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Rozdziat 1

Wprowadzenie.

1.1 Wstep

Bariery mobilnosci klientdw miedzy dostawcami powszechnie uznaje sie za czynnik ogranicza-
jacy konkurencje i wzmacniajacy site rynkowa firm. Powodujg one, ze wybory konsumentow
nie odzwierciedlaja réznic w cenach i jakosci poszczegolnych dobr. Celem tej pracy jest zba-
danie w jaki sposéb bariery mobilnosci moga oddziatywac na konkurencyjno$¢ rynku telefonii
komorkowej.! Analiza powyzszego zagadnienia bedzie uwzglednia¢ ekonomiczna specyfike
tego rynku, a wiec fakt, ze firmy konkurujg migdzy sobg uzywajac nieliniowego mechanizmu
cenowego w warunkach asymetrycznej informacji o popycie konsumentéw.

Wybor rynku telefonii komdrkowej jako przedmiotu analizy podyktowany zostat kilkoma
wzgledami. Po pierwsze, warto rozwazyc¢ ten rynek ze wzgledu na jego duze znaczenie i spek-
takularny rozwdj. Telefonia komdrkowa jako narzedzie masowej komunikacji jest obok Inter-
netu najwazniejszym fenomenem rewolucji technologicznej kohca dwudziestego wieku.? Bez
watpienia rynek ten jest tez prawdziwym fenomenem ekonomicznym. Liczba abonentow sieci
komdrkowych rosnie w tempie wyktadniczym. W 2002 roku wyniosta ona 1,2 mld uzytkowni-

kow i przewyzszyta liczbe abonentéw tradycyijnej telefonii stacjonarnej na catym Swiecie. W

'Pojecie "konkurencji na rynku’ lub *konkurencyjnosci rynku’ rozumiane jest na uzytek tej pracy w znaczeniu
mikroekonomicznym, a wiec jako wynik procesu rywalizacji podmiotéw gospodarczych na danym rynku, przeja-
wiajacy sie w cenach débr finalnych. Wszechstronng konceptualizacje pojecia konkurencyjnosci zawiera artykut
Vickersa [87].

2Pierwsza komercyjng analogowa sie¢ komérkowa zbudowano na poczatku lat osiemdziesigtych w Szwecji i
Finlandii, a cyfrowe sieci komdrkowe (drugiej generacji) zaczety powstawac dopiero na poczatku lat dziewietdzie-
sigtych w USA i Europie. Pomijamy tutaj wczesne etapy rozwoju bezprzewodowej komunikacji, ktdrej poczatki
datuje sie na lata czterdzieste. Wdweczas nikt nie wyobrazat sobie przetomu, ktéry zapowiadaty.



krétkim czasie rynki telefonii komaérkowej oraz przemyst technologii mobilnych w telekomu-
nikacji staty sig jedng z najwazniejszych dziedzin nowoczesnej gospodarki.

Podjecie tematyki wptywu barier mobilnosci na konkurencje ma réwniez szczeg6lne uza-
sadnienie w kontekscie sektora telefonii komaérkowej w Polsce. Wyniki poréwnah migedzynaro-
dowych od lat wskazuja, ze ceny ustug telefonii komorkowej w Polsce utrzymuja sig na jednym
z najwyzszych poziomoéw wsréd krajéw Unii Europejskiej i wiekszoSci krajow zrzeszonych w
OECD zaréwno w wymiarze nominalnym jak i po uwzglednieniu parytetu sity nabywczej.*
Bez watpienia niekorzystne warunki cenowe na jakich odbywa sie przekaz informacji utrud-
niajg rozwoj gospodarki i budowanie spoteczenstwa informacyjnego. Tak duze dysproporcje
cenowe na niekorzysc abonentéw w Polsce nie znajduja uzasadnienia, ani w poziomie dochodu
na gtowe, ani w koniecznoéci sfinansowania rozbudowy infrastruktury, gdyz od kilku lat opera-
torzy komorkowi dysponujg ogolnokrajowym zasiegiem swoich sieci. Duze nadzieje na zmiang
tego stanu rzeczy wigzano z wejsciem na rynek czwartego operatora i wprowadzeniem, reko-
mendowanej od dawna, ustugi przenoszalnoSci numeru. Umozliwia ona abonentom telefonii
komdrkowej zachowanie dotychczasowego numeru przy zmianie operatora sieci. Urzad Regu-
lacji Telekomunikacji i Poczty, po wielu miesigcach op6znieh i przy oporze operatoréw, dopro-
wadzit ostatecznie do wprowadzenia przenoszalnosci numeru od 10 pazdziernika 2005 roku.®
Czy regulacja ta bedzie skutecznie wzmacniac konkurencyjnos¢ rynku? W jakim stopniu jej
wprowadzenie obnizy bariery mobilnosci abonentéw miedzy sieciami? Jak operatorzy dosto-
suja swoje taryfy? Te pytania zainspirowaty mnie do zainteresowania si¢ rynkiem telefonii

komorkowej.

3Tylko w Europie przychody z aukcji sprzedazy czestotliwosci dla sieci komdrkowych trzeciej generacji wy-
niosty okoto 200 mid euro.

4W raporcie OECD [64] na temat reformy regulacyjnej sektora telekomunikacyjnego w Polsce stwierdzono, ze
konkurencja cenowa na rynku telefonii komérkowej jest zbyt staba, a za jedng z istotnych wad otoczenia regula-
cyjnego uznano brak dziatah na rzecz obnizania barier mobilnosci abonentéw miedzy sieciami. W raporcie prze-
prowadzono réwniez analize poréwnawcza cen koszykow ustug telefonii komérkowej w Polsce na tle pozostatych
krajow OECD. Polska znalazta sig (z wyzszymi cenami) w tyle za wszystkimi krajami UE-15 oraz wigkszoscia
krajow stowarzyszonych i USA. Ceny w Polsce znacznie przekraczaja Sredni poziom dla krajow OECD. Wyniki
te potwierdzajg rowniez raporty krajowe, na przyktad [37] oraz najnowszy raport Komisji Europejskiej o stanie
rozwoju rynkéw elektronicznych w panstwach cztonkowskich [52].

SPolska jest jednym z ostatnich krajow w Europie, w ktorych wdrozono przenoszalno$¢ numeru. Najwczesniej,
w styczniu 1999 roku, uczynita to Wielka Brytania.



1.2 Tezy rozprawy

Mimo rosnacej liczby prac naukowych, wiedza o procesie ustalania cen na rynku telefonii ko-
morkowej jest wcigz niewystarczajgca. Rynek ten od strony podazowej jest zespotem pota-
czonych sieci telekomunikacyjnych, co w istotny sposéb komplikuje jego ekonomiczny opis i
wymaga uwzgledniania roli efektow sieciowych oraz optat dostepowych w ksztattowaniu cen.®
W przypadku badania konkurencji na rynkach telekomunikacyjnych nalezy ponadto bra¢ pod
uwage ztozone schematy dyskryminacji cenowej stosowane przez operatorow, ograniczenia re-
gulacyjne oraz skomplikowany sposéb wyceny ustug. Jak dotad wymienione zjawiska badane
sg raczej w izolacji. Przed ekonomistami wcigz stoi zadanie opracowanie kompletnego mo-
delu konkurencji, obejmujgcego jednoczeSnie wszystkie istotne aspekty wywierajace wptyw na
proces ustalania cen na rynku telefonii komérkowej.

Niniejsza praca zawiera prébe zebrania dotychczasowej wiedzy o konkurencji na rynkach
telefonii komdrkowej oraz jej wzbogacenia poprzez potgczenie w jednym modelu dwdch zja-
wisk, ktore odgrywaja istotng role w procesie ustalania cen na tym rynku: barier migdzysie-
ciowej mobilnosci abonentéw w warunkach stosowania przez firmy réznicowania cenowego
drugiego rodzaju w formie taryf dwuczeSciowych. Niniejsza rozprawa jest dosyC nietypowa,
poniewaz w duzym stopniu ma charakter teoretyczny. Jednak wnioski z przedstawionego w nigj
modelu pozwalajg na sformutowanie nastepujacych hipotez podlegajacych empirycznej wery-
fikacji:

1. HIPOTEZA 1. Proces ustalania taryf przez operatorow sieci komorkowych w poszcze-
golnych segmentach rynku jest ksztattowany zgodnie z ograniczeniami wynikajacymi z
poprawnosci motywacyjnej. W konsekwencji kierunek zmian optat abonamentowych w
segmentach o wysokiej intensywnoSci popytu powinien by¢ zgodny z kierunkiem zmian
cen jednostkowych w segmentach o niskiej intensywnoSci popytu i przeciwny do kie-

runku zmian optat abonamentowych w segmentach o niskiej intensywnosci popytu.

2. HIPOTEZA 2. Wprowadzenie przenoszalnosci numeru migedzy sieciami spowoduje, ze

taryfy poszczegoélnych operatorow w kazdym z segmentow rynku telefonii komorkowej

beda sie wyréwnywaty.

Chodzi o optatg za dostep do innej sieci, nazywang popularnie optatg interkonektowa.




Obie hipotezy zostaty uzasadnione w oparciu o teoretyczny model rynku z kosztami zmiany do-
stawcy i poprawnymi motywacyjnie taryfami dwuczeSciowymi, zaproponowany przez autora.
Wedtug jego najlepszej wiedzy jest to pierwszy model taczacy oba aspekty konkurencji. Petna
empiryczna weryfikacja obu tez okazata si¢ ostatecznie niemozliwa z uwagi na brak dostepu
do niezbednych danych o taryfach.” Podjeto natomiast probe ograniczonej weryfikacji drugiej
hipotezy na podstawie studium przypadku o konsekwencjach wprowadzenia przenoszalnosci
numeru na rynku telefonii komorkowej w Wielkiej Brytanii. Weryfikacja tej samej hipotezy w
kontekscie rynku telefonii komorkowej w Polsce, niezaleznie od dostgpnosci danych, musi zo-
stac odtozona ze wzgledu na fakt, ze wprowadzenie przenoszalnoci numeru zostato skutecznie
opdznione przez operatoréw.® Majac Swiadomos¢, ze trudnosci zwigzane z przeprowadzeniem
petnej empirycznej weryfikacji obu hipotez stanowig stabg strong rozprawy, autor przywigzat
duza wage do rzetelnoSci ich teoretycznego uzasadnienia, majac nadziejg, iz uda mu sie przete-

stowac obie hipotezy w przysztosci.

1.3 Organizacja tekstu

Rozprawa skfada si¢ poza wprowadzeniem z pigciu rozdziatbw merytorycznych.

Rozdziat drugi stanowi merytoryczne wprowadzenie w teorig kosztow zmiany dostawcy.
Dokonano w nim syntetycznego przegladu literatury dotyczacej roznych aspektdéw konkurencji
na rynkach z kosztami zmiany dostawcy i pokazano w jaki sposob koszty zmiany dostawcy
wptywaja na zachowania firm i konsumentow.

Rozdziat trzeci jest kontynuacjg i rozszerzeniem poprzedniej tematyki. Wykorzystujac Kla-
syczny model duopolu z kosztami zmiany dostawcy w sposob systematyczny pokazano podsta-
wowe cechy réwnowagi na takim rynku. Nastepnie rozszerzono model w kilku interesujacych
kierunkach pokazujac jak na rownowage rynkowg wptywa roznicowanie cen miedzy roznymi
grupami klientow, mozliwos¢ czeSciowego ksztattowania kosztow zmiany przez firmy oraz ze-

wnetrzna redukcja tych kosztow, na przyktad przez regulatora.

"Potrzebne informacje znajduja sie w komercyjnych bazach danych T-Basket oraz T-Cellular tworzonych przez
firme Teligen Ltd. z Wielkiej Brytanii. Préby uzyskania nawet ograniczonego, ale nieodptatnego dostepu do tych
baz nie powiodty sig.

8Zgodnie z pierwotnymi zamierzeniami regulacja ta powinna byta wejs¢ w zycie najpdzniej w momencie wej-
Scia Polski do Unii Europejskiej.



W rozdziale czwartym porzucamy ogélny kontekst rozwazah. Jest on w catoSci poSwiecony
ekonomicznej charakterystyce rynku telefonii komorkowej z uwzglednieniem szeregu specy-
ficznych zjawisk majgcych wptyw na konkurencyjnosc tego rynku. W rozdziale tym omawiamy
podstawowe cechy rynkéw telekomunikacyjnych i zasady ich regulacji oraz pokazujemy rela-
cje miedzy ceng ustug telekomunikacyjnych a efektami sieciowymi, optatami dostepowymi
oraz kosztami zmiany dostawcy. W ostatniej czesci tego rozdziatu zajmujemy sig teorig dys-
kryminacji cenowej przy pomocy taryf dwuczesciowych, bedacych powszechng forma wyceny
ustug telekomunikacyjnych. Powyzsza tematyka petni role wprowadzenia do zasadniczej czesci
rozprawy w nastepnym rozdziale.

W rozdziale pigtym sformutowano oryginalny model konkurencji w duopolu z kosztami
zmiany dostawcy w warunkach segmentacji rynku, asymetrycznej informacji o popycie i roz-
nicowaniu cen przy uzyciu taryf dwuczeSciowych. Model ten dostarcza nowych, oryginalnych
intuicji na temat sposobu konkurowania firm na rynku z kosztami zmiany dostawcy i stanowi
podstawe uzasadnienia obu hipotez postawionych w rozprawie. W rozdziale pigtym pokazano
jakie ograniczenia na konkurencje i sposéb dostosowania taryf, w wyniku redukcji kosztow
zmiany dostawcy, narzuca wymaog poprawnoSci motywacyjnej instrumentéw cenowych adre-
sowanych do poszczegolnych segmentow rynku.

W rozdziale széstym zaprezentowano metodologie pomiaru poziomu kosztow zmiany do-
stawcy oraz empiryczne metody badania ich wptywu na konkurencje. Dokonano w nim réw-
niez oszacowania poziomu kosztow zmiany dostawcy dla rynku telefonii komoérkowej w Polsce
przy uzyciu prostej metody bazujacej na zagregowanych danych rynkowych. Istotng czescig
rozdziatu szdstego jest symulacja przewidywanych zmian ksztattu taryf operatorskich po ob-
nizeniu kosztow zmiany dostawcy na podstawie kalibracji modelu teoretycznego z rozdziatu
pigtego. Rezultaty kalibracji potwierdzajag hipotezy niniejszej rozprawy, chot¢ oczywiscie nie
mogty zastapi€ rzetelnej weryfikacji empirycznej. W rozdziale szdstym wykonano réwniez
studium przypadku na temat konsekwencji wprowadzenia przenoszalnosci numeru na rynku ko-
morkowym w Wielkiej Brytanii. Na podstawie dostepnych danych o brytyjskim rynku telefonii
komdrkowej mozna stwierdzic, ze przenoszenie numeru przyspieszyto proces wyréwnywania
sie cen i udziatéw rynkowych poszczegblnych operatoréw. Whnioski z tego badania dostarczaja

czeSciowego potwierdzenia dla drugiej hipotezy.



Integralna czeScig rozprawy jest rowniez aneks, w ktérym przedstawiono dowody wigkszo-
Sci stwierdzen z rozdziatéw 3 i 5 oraz zamieszczono wyniki kalibracji oraz dane wykorzystane
w studium przypadku rynku telefonii komorkowej w Wielkiej Brytanii. Ze wzgledu na znaczna
objetos¢ formut matematycznych w dowodach stwierdzen, aneks dotgczono w formie elektro-
nicznej na ptycie CD wraz z legalng kopig instalacyjng programu matematycznego DERIVE

6.0, w ktorym zostaty stworzone.



Rozdziat 2

Koszty zmiany dostawcy - przeglad
literatury.

STRESZCZENIE. Na wielu rynkach przejscie do konkurencyjnego dostawcy, wigze sie z ko-
niecznoscia poniesienia przez konsumenta istotnych kosztéw, nawet gdy obie firmy sprzedaja
funkcjonalnie identyczne produkty. Z teorii ekonomii i badah empirycznych wynika, ze rynki
z kosztami zmiany dostawcy sg mniej konkurencyjne niz ceteris paribus identyczne rynki bez
kosztow zmiany. Dzieki przywigzaniu klientéw firmy uzyskuja silniejsza pozycje rynkowa,
ktora umozliwia im ustalanie wyzszych cen i realizacje wiekszych zyskdw. Przecigtne ceny i
zyski wszystkich firm na rynku sg rosngcymi funkcjami poziomu kosztow zmiany dostawcy.
Dlatego jeSli firmy majg wptyw na tworzenie tych kosztow, beda staraty sie zwigkszac ich
poziom. Koszty zmiany dostawcy podnosza bariery wejscia na rynek oraz powodujg szereg
nieefektywnosci w jego funkcjonowaniu, przyczyniajac sie do obnizenia dobrobytu spotecz-
nego. Z tych powodow w literaturze empirycznej i teoretycznej wysuwana jest rekomendacja,
aby rynki z kosztami zmiany dostawcy byty przedmiotem regulacji wzmacniajacej ich konku-

rencyjnosc.

2.1 Wstep

Na wielu rynkach zmiana produktu na jeden z jego substytutow wigze sig z koniecznoscig po-
niesienia przez konsumenta wysokich kosztow. Na przyktad, zmiana platformy systemowej z

Microsoft na Apple pocigga za sobg koniecznoS¢ nauki obstugi nowego systemu operacyjnego

10
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oraz koszty zakupu kompatybilnych programéw uzytkowych.? Zmieniajac bank konsument jest
narazony na koszty transakcyjne zwigzane z koniecznoscig likwidacji i otwarcia rachunku, wy-
robieniem kart bankowych i zawiadomieniem rozmaitych instytucji o zmianie numeru konta.
W wielu przypadkach bariery zmiany produktu sg sztucznie tworzone przez firmy w celu utrzy-
mania przy sobie klientdw i zniechecenia ich do kupowania u konkurencji. Do barier tych
naleza: kupony rabatowe, programy lojalnoSciowe (w rodzaju punktéw za mile u przewozni-
kow lotniczych) oraz dtugoterminowe umowy z klientem, ktorych przedwczesne zerwanie jest
sankcjonowane wysokimi karami finansowymi.

Obciazenia, ktére konsument musi ponieS¢ chcgc zmieni€ produkt lub producenta w takich
sytuacjach jak opisane wyzej, okreSlane sg w literaturze ekonomicznej jako koszty zmiany do-
stawcy (ang: consumer switching costs). Koszty zmiany dostawcy wystepuja w praktyce na
wiekszosci rynkow. Ogromne znaczenie tych kosztdw dla funkcjonowania rynkéw zostato do-
strzezone wraz z rozwojem technologii komunikacyjnych i informacyjnych, ktére umozliwiajg
elektroniczne rozliczanie transakcji. Jak pisza Farrell, Shapiro i Varian w ksigzce o ekonomii
informacyjnej [27] nie mozna skutecznie konkurowac jesli sie nie zidentyfikowato, nie zmierzyto
i nie zrozumiato dziatania kosztow zmiany dostawcy oraz nie opracowato wtasciwej w takich
warunkach strategii.

Wystepowanie kosztow zmiany dostawcy lub produktu wptywa na zachowania firm, kon-
sumentow oraz konkurencje na rynku. Przede wszystkim tworzg one zjawisko przywigzania
konsumentow do obecnego dostawcy (lock-in) dajagc mu w pewnym zakresie cenowym pozycje
monopolistyczng wobec swoich klientow. Konsument, bedacy w relacji handlowej z jakim$
dostawca, nie bedzie podazat za najtanszg ofertg na rynku jesli koszty tej zmiany (w postaci
czasu, wysitku, naktadow finansowych czy niepewnosci) przewyzszaja réznice cen obu ofert.
Ponadto koszty zmiany dostawcy i zwigzane z nimi zjawisko przywigzania konsumentéw, moga
w okre§lonych warunkach zniecheci¢ nowe firmy przed wejSciem na rynek, mocno ograniczyc

jego skale lub wrecz je uniemozliwi€. Po wejsciu, nowe firmy w znacznie wigkszym stopniu

1System operacyjny i aplikacje, podobnie jak drukarka i toner czy maszynka do golenia i nozyki sa przyktadami
débr systemowych z ograniczong kompatybilnoScig. Dobra systemowe sktadaja sie z komponentu podstawowego
i jednego lub kilku elementéw komplementarnych, ktére moga by¢ kupowane oddzielnie i w réznym czasie, ale
muszg byt konsumowane w kombinacji z produktem podstawowym. Wybor produktu podstawowego przywiazuje
konsumenta do producenta lub standardu. Gdy chce on nabyt¢ tahsze lub lepsze elementy komplementarne z innego
zrédta, musi wowczas kupi€ po raz drugi dobro podstawowe.
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sg zainteresowane szybkim zakohczeniem wojny cenowej, gdyz dzigki kosztom zmiany moga
eksploatowac swoich klientow i osiggac wyzsze zyski.

Z powyzszych powodow rynkom z kosztami zmiany ogromng uwage po$wigcajg ekono-
misci akademiccy i przedstawiciele biznesu, ktérzy uznaja te koszty (obok réznicowania pro-
duktu) za jeden ze skutecznych sposobow ucieczki firm od paradoksu Bertranda i umocnienia
ich pozycji w stosunku do konsumentéw. Ze wzgledu na donioste implikacje praktyczne koszty
zmiany dostawcy znajduja sie rowniez w polu zainteresowania krajowych i miedzynarodowych
instytucji regulacyjnych, dazacych do umacniania skutecznej konkurencji na rynkach teleko-
munikacyjnych, infrastrukturalnych i elektronicznych.

Goéwny nurt teorii kosztow zmiany dostawcy ma charakter stricte mikroekonomiczny i roz-
wija sig w ramach nowoczesnej teorii konkurencji i organizacji rynku.? Celem niniejszego roz-
dziatu jest syntetyczna prezentacja najwazniejszych elementow teorii kosztow zmiany dostawcy
na podstawie wybranych artykutdw naukowych. Po krotkim wprowadzeniu historycznym oraz
niezbednych wyjasnieniach definicyjnych w kolejnych sekcjach przedstawione zostang gtowne

aspekty strategicznej konkurencji z kosztami zmiany dostawcy na rynkach oligopolistycznych.

2.2 Rys historyczny

Teoria kosztow zmiany dostawcy narodzifa sig na poczatku lat osiemdziesigtych ubiegtego stu-
lecia. Zaczeto wowczas modelowac zachowania firm i konsumentéw na rynkach oligopoli-
stycznych jawnie zaktadajac, ze konsumenci ponoszg istotne koszty, chcac zmieni¢ kupowany
produkt na jeden z jego substytutow. Pierwsze artykuty dotyczace w catosci r6znych aspektow
strategicznej konkurencji oligopolistycznej w sytuacji istnienia barier przejscia konsumentéw
migdzy firmami zostaty opublikowane w czotowych czasopismach ekonomicznych w potowie
lat osiemdziesigtych. Najwazniejsze z nich to prace Paula Klemperera [43], [46], [44], [45],
[48], Carla von Weizsackera [90], Josepha Farella [24] oraz praca Abhijit Banerjee i Lawrencea
Summersa [5], ktore ze wzgledu na liczbe cytowah uznaje sie dzisiaj za klasyczne. W latach

dziewigtdziesigtych problematyka kosztow zmiany stata sie zagadnieniem modnym i do chwili

2Chot jej zastosowania obejmuja takze inne dziedziny ekonomii, jak makroekonomie i handel zagraniczny.
Zobacz na przyktad prace Klemperera [49], To [84] i Hartigana [35].
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obecnej cieszy sig nie stabngcym zainteresowaniem w literaturze ekonomicznej. Liczba publi-
kacji z tego okresu zarowno rozwijajacych teorig kosztow zmiany dostawcy jak i weryfikuja-
cych jg empirycznie stata sig tak liczna, ze trudno je wszystkie przesledzic. Istotnym przejawem
tej mody byto ogromne zainteresowanie problematyka kosztéw zmiany dostawcy ze strony in-
stytucji regulacyjnych i praktycznie zorientowanych ekonomistow, ze wzgledu na jej znaczenie
dla polityki umacniania praw konsumentéw i konkurencji. Mimo ze teoria kosztéw zmiany na-
dal ulega dynamicznemu rozwojowi, to bez watpienia juz zdazyta zaja¢ prominentne miejsce w
nowoczesnej teorii konkurencji i organizacji rynku oraz w marketingu. éwiadczy 0 tym uwaga
jaka poSwigca sie zagadnieniu switching costs w najnowszych podrecznikach z tych dziedzin.

Inspiracja dla prac teoretycznych w dziedzinie wptywu kosztéw zmiany dostawcy na kon-
kurencje staty sie osiggnigcia z lat pietdziesiagtych i sze€dziesiatych w teorii gier niekoopera-
cyjnych oraz pierwsze modele oligopoli z barierami przeptywu konsumentéw migdzy firmami.
W przegladowym artykule na temat zastosowan teorii kosztow zmiany dostawcy w roznych
dziedzinach ekonomii [49] Klemperer jako prekursorski wymienia artykut Reinharda Seltena
z 1965 roku [76]. W tym artykule Selten sformutowat dynamiczny model konkurencji miedzy
oligopolistami z inercjg popytu, przyjmujac, ze popyt zalezy nie tylko od obecnych cen, ale
rowniez od wielkosci sprzedazy w poprzednich okresach. Artykut ten stat sie gtosny przede
wszystkim ze wzgledu na wkiad Seltena do teorii gier niekooperacyjnych, czyli koncepcje row-
nowagi Nasha trwatej wzgledem podgier (subgame perfect Nash quilibrium - SPNE) za ktorg
przyznano mu Nagrode Nobla w dziedzinie ekonomii razem z dwoma innymi badaczami teorii
gier.> W nowoczesnej teorii konkurencji i organizacji rynku powszechnie wykorzystuje sie te
koncepcje jako narzedzie do modelowania strategicznej konkurencji na rynkach oligopolistycz-
nych w ogble, w tym takze na rynkach z kosztami zmiany dostawcy.

W rozwoju mikroekonomicznej teorii kosztow zmiany dostawcy mozna wyrézni¢ dwa

etapy.* Wczesne prace teoretyczne koncentrowaty sie na rozpoznaniu wptywu kosztow zmiany

3W 1994 Nagrode Nobla w ekonomii otrzymali John Nash, Reinhard Selten oraz John Harsanyi. Nash za
koncepcje réwnowagi w grach niekooperacyjnych z 1951 roku w pracach [59] i [60], Selten za prace nad uszcze-
gobtowieniem tego pojecia, a zwtaszcza za koncepcje doskonalej réwnowagi Nasha w grach ekstensywnych z kom-
pletna informacja, a Harsanyi za badania nad grami z niekompletng informacjg. Przystepne wyjaSnienie pojecia
rownowagi trwatej wzgledem podgier zawieraja prace Malawski, Wieczorek, Sosnowska [57] i Watson [89].

“Mniej istotne z naszego punktu widzenia sa problemy badawcze podejmowane w kontekscie kosztow zmiany
dostawcy w marketingu i psychologii wyboréw konsumenta. Nauki te koncentrujg sie na identyfikacji czynni-
kow wptywajacych na subiektywne postrzeganie poziomu kosztéw zmiany przez konsumentéw oraz okre$leniu
skutecznych metod budowania przez firme lojalnosci swoich klientdw i motywowania klientéw konkurencji do
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dostawcy na szereg aspektéw konkurencji miedzy firmami, takich jak blokowanie wejscia [44],
wojny cenowe [48], oferty promocyjne dla nowych klientdw [32], r6znicowanie cenowe i
ksztattowanie kosztow zmiany przez firmy [5], [72]. W pracach tych przyjmowano najczesciej
najprostsze zatozenia modelowe - jednorodny, jednostkowy popyt, petng informacje i liniowe
ceny. Od konca lat dziewigtdziesigtych, teoria kosztow zmiany dostawcy rozwija sig¢ nowym
nurtem, w ktorym modeluje sie wigkszos¢ klasycznych probleméw w otoczeniu bardziej reali-
stycznych zatozen, takich jak ceny nieliniowe [3], [7], [30], [51], [58], niejednorodnosE konsu-
mentoéw pod wzgledem intensywnosci popytu i rozktadu kosztéw zmiany dostawcy [29], [45],

[6] i efekty sieciowe [31], [78], [17].

2.3 Definicja i typologia kosztéw zmiany dostawcy

Pojecie kosztéw zmiany nie wywotuje kontrowersji i sporow definicyjnych w literaturze eko-
nomicznej. Co najmniej kilku autoréw sformutowato definicje tego pojecia. Sa one jednak
zblizone i zadna z nich nie zdobyta sobie statusu powszechnie przyjmowanej. Dlatego ograni-
czymy sig do przytoczenia Kilku definicji z najczeSciej cytowanych prac, bez przeprowadzania
szczegdtowej dyskusji miedzy nimi.

Na przyktad Klemperer w przeglagdowym artykule na temat zastosowan teorii kosztow
zmiany dostawcy w réznych dziedzinach ekonomii [49, 1995] zauwaza, ze na wielu rynkach
konsument kupujacy produkt jednej firmy napotyka istotne koszty przejscia do konkurencyj-
nego produktu, nawet wtedy gdy oba produkty sg funkcjonalnie identyczne (str. 515). Wedtug
niego koszty zmiany dostawcy wynikajg z dazenia konsumenta do zachowania zgodnosci mig-
dzy obecnie kupowanym dobrem, a poniesiong wczesniej inwestycja w obecng relacje handlowg
(str. 517). Natura tej inwestycji bywa rozmaita. Na przyktad moze to byc fizyczna inwestycja w
zakup podstawowego wyposazenia lub informacyjna inwestycja w obstuge produktu. Moze to
by€ takze sztucznie sprowokowana przez producenta finansowa inwestycja w zakup pierwszej
jednostki produktu po wysokiej cenie w zamian za mozliwo$¢ kupowania nastgpnych jednostek

z rabatem, albo inwestycja psychologiczna, zwigzana z przyzwyczajeniem do sprawdzonego

zmiany dostawcy. Literatura na ten temat jest bardzo obszerna. Za przykiad i zrédto dalszych referencji moga
stuzy€ prace Burnham, Frels i Mahajan [11], Balabanis, Reynolds i Simintiras [4], Porter [74] i Jackson [38].
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produktu i niechecig konsumenta do wyprébowania nieznanego substytutu. Klemperer [45]
zwraca uwage, ze po dokonaniu takiej inwestycji produkty, ktore sg dla konsumenta ex ante
homogeniczne, po zakupie jednego z nich stajg si¢ ex post zréznicowane.

Z kolei Farrell i Klemperer w przegladowej pracy na temat konkurencji na rynkach siecio-
wych [25, 2002] pisza, ze produkt cechuja klasyczne koszty zmiany dostawcy, jesli konsument
powtarza zakupy u tego samego dostawcy, bo przejscie do innego jest dla niego w jaki$ sposéb
kosztowne (str.8). Nastepnie wyjasniaja dlaczego przejscie do konkurencyjnego dostawcy moze
by€ kosztowne piszac, ze koszty zmiany dostawcy pojawiajg sie w sytuacji gdy konsument po-
niost inwestycje specyficzng wytgcznie dla jego relacji z obecnym dostawcag i ktorg musiatby po-
nieS¢ ponownie, nawigzujgc nowa relacje z innym dostawca (str. 16). Church i Ware w ksigzce
[15, 2000, str. 121] nazywaja taka inwestycje utopionymi wydatkami, poniewaz uzycie nawet
funkcjonalnie identycznego produktu innej marki lub producenta wymaga poniesienia nowych
kosztow. Wedtug tych autoréw utopione wydatki zniechecaja konsumentéw do przechodzenia
miedzy produktami i stanowig dobre wyttumaczenie zjawiska lojalnosci wobec marki.

Farrell i Shapiro w artykule prezentujgcym model konkurencji w duopolu z kosztami zmiany
dostawcy i cyklicznie zmieniajgcym sig liderem rynku [26, 1998] podaja przyktady kosztow
utopionych, ktére okreSlajg jako aktywa wiaSciwe wytacznie dla relacji wymiany z jednym
tylko dostawca. Wedtug nich umiejetnosci obstugi danego produktu mogg wymagac sporych
naktadéw finansowych i czasowych, a jednoczes$nie bywaja nieprzydatne w przypadku podob-
nego produktu innej marki. W przypadku débr systemowych, ich uzywanie wymaga kupna
wigzki dobr komplementarnych, takich jak materiaty eksploatacyjne, lub moduty rozszerzajace
funkcjonalnos¢, ktdre najczesciej dziatajg wytacznie z danym produktem podstawowym. Do-
datkowo nawigzanie relacji handlowej jest najczeSciej zwigzane z rozmaitymi kosztami trans-
akcyjnymi, ktére muszg zostaC poniesione przez konsumenta.

Zwiezka definicje pojecia kosztow zmiany dostawcy zaproponowali Padilla, Wiliams i
McSorey w przegladowym raporcie dla niezorientowanych naukowo przedstawicieli admini-
stracji i wkadz regulacyjnych [62, 2003, str. 9] Koszty zmiany moga by¢ zdefiniowane jako fak-
tyczne lub subiektywnie postrzegane koszty, ktére musza by€ poniesione przy zmianie dostawcy

i ktorych nie trzeba ponosic, jesli pozostaje sie przy dotychczasowym dostawcy.
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Whiosek 1. Podsumowujac powyzsze uwagi mozna stwierdzi€, ze koszty zmiany sg kosz-
tami utopionymi, ktére podlegaja zduplikowaniu przy przejsciu do innego dostawcy lub nowej
marki. Korzysci skali w powtarzaniu zakup6w u jednego dostawcy, powodujg ze popyt konsu-
mentow jest mniej elastyczny, a firmy maja silniejsza pozycje przetargowa wobec konsumen-
tow, ktdrzy dokonali juz u nich zakupu.

Padilla, Wiliams i McSorey w [62] oraz Klemperer w [49] za gtdwne rodzaje kosztow
zmiany dostawcy uznaja: koszty transakcyjne, koszty kompatybilnosci produktéw eksploata-
cyjnych, koszty nauki nowych produktéw, koszty kontraktacyjne zwigzane z zerwaniem umowy
z dotychczasowym dostawcg, koszty niepewnoSci uzycia nieznanego produktu i koszty psy-
chologiczne zwigzane z zaufaniem lub przyzwyczajeniem do obecnego produktu. Powyzsze

kategorie sktadaja si¢ na typologie kosztow zmiany dostawcy.

1. Koszty transakcyjne (transaction costs), ktore trzeba ponies¢ na przyktad gdy zmienia sig
dostawce ustug bankowych. Zmiana banku moze wymagac naktadéw finansowych oraz
czasu. Do kategorii transakcyjnych kosztow zmiany dostawcy naleza réwniez koszty po-
szukiwania informacji o ofercie konkurencyjnych dostawcow na rynku (searching costs)

oraz koszty zmiany miejsca zakupu towaru (shopping costs)

2. Koszty kompatybilnosci (compatibility costs), ktére powstaja gdy konsument nabywa do-
bro trwatego uzytku razem z nietrwatym dobrem komplementarnym (na przyktad eksplo-
atacyjnym lub wymiennym). Przyktadami kombinacji takich dobr moga by¢ aparat foto-
graficzny i zestaw obiektywow lub maszynka do golenia i nozyki okreSlane w literaturze

jako fore-markets i after-markets.

3. Koszty nauki obstugi konkurencyjnego produktu (learning costs), ktore pojawiajag sie
gdy konsument ponidst specyficzne dla danego producenta lub standardu koszty nauki
obstugi. Przyktadami takich kosztdw sg umiejetnosci postugiwania sig okreSlonym opro-
gramowaniem lub pisania na klawiaturze w standardzie *gwerty’. Nie sg one przydatne
do obstugi produktéw innej firmy lub w innym standardzie, a przez to muszg zostac po-

niesione ponownie w przypadku ich zmiany.

4. Koszty kontraktualne (contractual switching costs), ktdre sg sztucznie tworzone przez
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firmy w celu zniechecenia swoich klientow do zmiany dostawcy. Do tej kategorii kosz-
tow naleza programy i upusty lojalnoSciowe w rodzaju punktdéw za mile, kart i upustéw
rabatowych oraz optat klubowych. Do kategorii tej naleza takze umowy wigzace klienta
z dostawca na okreslony czas z karami finansowymi za przedterminowe wypowiedze-
nie kontraktu. Firmy czesto inwestujg w budowanie relacji lojalnosciowych z klientami,
gdyz pozwalajg im one na umocnienie pozycji rynkowej i przynosza wyzsze zyski. W
literaturze okresla sie je mianem endogenicznych kosztéw zmiany dostawcy w odroznie-
niu od kosztéw egzogenicznych, ktdre najczesciej sa faktycznymi kosztami spotecznymi
wynikajacymi z natury dostarczanych débr. Endogeniczne koszty zmiany dostawcy sg

zmienng decyzyjna firmy, ktdra stara sie ona optymalizowac.

5. Koszty niepewnosci (uncertainty costs), zwigzane z dobrami ktorych jakos¢ lub przy-
datnoS¢ moze by¢ wiaSciwie oceniona przez konsumenta dopiero po nabyciu (experience
goods). W przypadku takich dobr konsument moze obawiac przejécia do nie sprawdzonej
marki, gdyz nie wie czy nowy product faktycznie bedzie mu odpowiadat. Przykfadami

takich dobr sg niektore rodzaje lekow.

6. Psychologiczne koszty zmiany dostawcy (psychological switching costs), ktére powstaja
w sytuacji gdy po nabyciu dobra preferencje konsumenta ulegaja zmianie w ten sposob,
ze woli on nabyty product od funkcjonalnie identycznego, ale innej marki. Przyktadami
dobr ktore tworzg psychologiczne bariery zmiany dostawcy sg produktu ulubionej marki,
do ktorej konsument jest silnie przywigzany ze wzgledu na tradycje, normy spoteczne
lub indywidualne przezycia oraz dobra zaufania (credence goods), ktorych jakoS¢ lub
przydatnoS¢ nie jest mozliwa do oceny przez konsumenta nawet po nabyciu. Zjawisko
to wystepuje w przypadku ustug medycznych, ktérych przydatnoS¢ moze oceni¢ jedynie
lekarz, lub dobr przy nabyciu ktérych konsument musi polegac na zdaniu i autorytecie

sprzedajacego, gdyz nie jest w stanie sam oceni€ ich przydatnosci nawet po nabyciu.

W nowoczesnej teorii konkurencji i organizacji rynku, zwtaszcza przy pomocy narzedzi
teorii gier, mozna pokazat i uzasadni¢ dowolny kierunek zaleznoSci migdzy badanymi zjawi-
skami, stosujgc model wykorzystujacy szczegolne zatozenia. Dobrze jednak wiadomo, ze nie

dla kazdej teorii istnieje rzeczywistosc, ktora jg potwierdza. Dlatego prezentujgc najwazniejsze
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elementy teorii kosztéw zmiany dostawcy skoncentrujemy sie wytgcznie na rezultatach potwier-

dzonych w najwazniejszych pracach oraz, co rownie istotne, empirycznie uzasadnionych.

2.4 Koszty zmiany dostawcy - wptyw na ceny i zyski

Na rynkach, gdzie istniejg koszty zmiany dostawcy kazda firma ma do czynienia z dwoma
rodzajami konsumentow: swoimi starymi konsumentami, ktorzy sg do niej przywigzani, ze
wzgledu na wczesniejsze zakupy oraz grupa nowych, konsumentow, ktérzy nie sg jeszcze przy-
wigzani i nie ponoszg kosztéw zmiany dostawcy. Jesli firma A chce przyciagnac starych klien-
tow swojego konkurenta to musi im zrekompensowac poniesiony koszt zmiany dostawcy s. To
oznacza, ze firma A musi zaproponowac tym konsumentom cene przynajmniej o s mniejsza od
ceny swojego rywala.

Rozwazmy najprostszy scenariusz, zaproponowany przez Klemperera w pracy [45] w kto-
rym dwie identyczne firmy (A, B) konkurujg w pojedynczym okresie na rynku jednorodnego
produktu i nie moga réznicowac cen. Jezeli na rynku znajduja sie wytacznie przywiazani konsu-
menci, ktorzy napotykaja jednakowy koszt zmiany dostawcy (s), to w zaleznosci od rozmiaréw
bazy przywigzanych klientow (czyli udziatu rynkowego uzyskanego z poprzednich etapow ry-
walizacji) firmie moze si¢ nie optaca¢ konkurowanie o obecnych klientdw rywala. Taki scena-
riusz jest tym bardziej prawdopodobny, im wigkszy jest rozmiar wtasnej bazy starych klientow i
wyzsze koszty zmiany dostawcy. Wéwczas, zyski utracone na skutek obnizenia ceny przewaza
nad zyskami z przyciagniecia starych klientow drugiej firmy i obaj dostawcy beda zachowywali
sig jak monopolisci w stosunku do swoich starych klientéw. W réwnowadze konsumenci nie
beda przechodzili miedzy firmami.

Rozbudowanie powyzszego scenariusza o dodatkowe zatozenia w postaci istnienia grupy
nowych Kklientow, ktoérzy nie sg przywigzani do zadnej z firm, albo wprowadzenia zrdznico-
wanych w populacji konsumentéw kosztow zmiany dostawcy powoduje, ze w rownowadze
pojawia sie zjawisko przechodzenia starych klientow miedzy dostawcami. Ceny i zyski firm
s3 nadal wieksze niz na identycznym rynku bez kosztéw zmiany dostawcy. Zeby sie o tym
przekonac przyjmijmy, ze firma A posiada duzg baze starych klientow, z ktérych wiekszo$¢ ma

wysoki koszt zmiany dostawcy S, a pozostali niski s. Firma B ma natomiast wytacznie starych
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klientow z niskim kosztem zmiany dostawcy. W réwnowadze rynkowej forma A ustali wyz-
szg ceng niz B, aby ’eksploatowac’ swoich klientow z wysokim poziomem S. W zaleznoSci
od struktury grupy starych klientow A r6znica cen na rynku moze okazac sie wigksza niz s i
woweczas czese klientdw firmy A z niskim poziomem kosztéw zmiany dostawcy s przejdzie do
jej konkurenta B.°

Podobny wynik otrzymuje sige jesli na rynku sg nie przywiazani do nikogo konsumenci. Dla
ilustracji przyjmijmy, ze jedynie firma A ma znaczaca grupe starych klientow, a firma B dopiero
weszta na rynek i nie ma bazy przywigzanych klientéw. W réwnowadze zndw bedzie sig utrzy-
mywata roznica cen: firma B ustali nizszg ceng w celu zdobycia jak najwiekszej liczby nowych
klientow. Jesli r6znica cen bedzie wigksza niz s to przejda do niej takze niektorzy starzy klienci
A. Oczywiscie w obu scenariuszach firma B nie bedzie w stanie przeja¢ wszystkich starych
klientow swojego rywala, gdyz wczesniej roznica cen zmaleje ponizej wartoSci s i konsumenci
przestang przechodzi¢ migdzy firmami. W miare jak baza przywigzanych klientow firmy A sie
kurczy i malejg korzysci z ich eksploatacji, bedzie ona obnizata ceng. Z kolei w miarg jak baza
starych klientow dostawcy B sige rozrasta, roSnie rowniez jego eksploatacyjne nastawienie i w
konsekwencji cena. W obu powyzszych przyktadach w rownowadze ceny na rynku z kosztami
zmiany dostawcy beda wyzsze od kosztu krahcowego, ze wzgledu na silng pozycje obu firm,
ktora pozwala im na wykorzystywanie przywigzanych klientw.

Whiosek 2. W pojedynczym okresie konkurencji, gdy przynajmniej jedna z firm ma baze

przywigzanych Kklientow ceny i zyski bedg wyzsze, niz na identycznym rynku bez kosztow

SRozwazajgc zblizony model w pracy [45] Klemperer dopuszcza dowolny ciggly rozktad kosztéw zmiany
dostawcy wsrdd konsumentow ~(s). Wowczas, jesli gestos¢ konsumentéw z zerowymi kosztami zmiany wynosi
zero: v(0) = 0, to nawet dla nierdwnych udziatdw rynkowych w réwnowadze niekooperacyjnej w drugim okresie
firmy ustala ceny monopolistyczne. Je$li natomiast v(0) — oo to otrzymujemy przypadek konkurencji Bertranda.
Dla v(0) pomigdzy tymi ekstremalnymi przypadkami réwnowaga cenowa w drugim okresie ustali sie pomiedzy
poziomem konkurencyjnym i monopolistycznym i nastapi zjawisko przechodzenia klientéw migdzy firmami.

6\Wigczenie do analizy grupy nowych klientéw w drugim okresie, jesli dobro jest jednorodne, a przywiazani
klienci maja jednakowy poziom kosztu zmiany dostawcy wiaze sig istotnymi trudno$ciami technicznymi. W takiej
sytuacji krzywe reakcji firm sa nieciagte i w modelu nie istnieje rownowaga w strategiach czystych. Jedynym
kandydatem na taka rownowage bytaby para cen na poziomie kosztu krahcowego, gdyz dla dowolnej wyzszej ceny,
firma bedzie miata motywacje do niewielkiej obnizki (undercutting) i przyciagniecia od razu wszystkich nowych
klientow. Jednak ze wzgledu na istnienie klientéw przywigzanych, taka para cen nigdy nie bedzie réwnowagg i
model bedzie miat trudng do znalezienia réwnowage mieszana. Ten techniczny problem zwigzany z nieciaggtoscia
funkcji reakcji i brakiem rownowag w strategiach czystych badacze rozwigzujg poprzez wprowadzenie ciggtego
rozktadu kosztéw zmiany dostawcy i/lub horyzontalne zréznicowanie produktu. Dzieki temu unika sie "skokow’
popytu wsréd nowych klientéw w odpowiedzi na marginalne zmiany ceny. Model Klemperera z pracy [46] jest
przyktadem takiej analizy.
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zmiany dostawcy. Przechodzenie klientow migdzy firmami w rownowadze nie jest zdetermi-
nowane. Dzieje sie tak poniewaz koszty zmiany zachecaja firmy do stosowania polityki eks-
ploatacji cenowej przywigzanych do siebie klientdw i ostabiajg konkurencje o starych klientow
rywala lub o nowych konsumentdw, ktorzy jeszcze nie sa przywigzani do zadnej firmy.
Pokazanie w petni mechanizmu zachecajgcego dostawcow do eksploatacji wymaga dyna-
micznego spojrzenia na proces konkurencji. W tym celu odwotamy sig do najprostszego, dwu-
okresowego modelu konkurencji w duopolu z pracy Klemperera [46]. W jego modelu pierwszy
okres odpowiada rynkowi we wczesnej fazie rozwoju, kiedy firmy nie majg jeszcze przywigza-
nych klientéw i intensywnie konkuruja tylko o nowych. W drugim okresie rynek jest w fazie
dojrzatej. Konsumenci z pierwszego okresu sg juz przywigzani do ktorej$ z firm i napotykaja
koszt zmiany dostawcy. Dodatkowo na rynku pojawia sig nastepna grupa nowych klientow. ale
firmy nie moga stosowac réznicowania cenowego migdzy starymi i nowymi klientami. Wow-
czas firma z wiekszym udziatem w rynku po pierwszym okresie ustali wyzsza ceng niz jej
konkurent i osiggnie wigksze zyski w drugim okresie. Dzieje sie tak poniewaz im wigcej przy-
wigzanych klientéw zdobyta firma, tym wigksze zyski osigga z podniesienia ceny i eksploatacji
tej grupy w poroéwnaniu z obnizeniem ceny w celu konkurowania o nowych klientéw w dru-
gim okresie. Rozpoznajac jak wielkie znaczenie ma wielkos¢ udziatu rynkowego z ktorym
rozpoczyna sie gre w drugim okresie, firmy beda agresywnie konkurowaty o nowych klien-
tow w pierwszym okresie. Racjonalnym zachowaniem firmy na wczesnym etapie konkurencji
moze by¢ ustalenie ceny nawet ponizej kosztu krahcowego. Jezeli poziom kosztéw zmiany do-
stawcy jest dostatecznie wysoki, a popyt nieelastyczny, to w kolejnych okresach bedzie mogta
sobie "odbic’ poniesiong wczesniej strate na przywigzanych klientach. Na rynkach z kosztami
zmiany dostawcy udziaty rynkowe sg tym parametrem, ktory taczy rywalizacje firm w obu
okresach. Poprzez bardzo agresywna polityke cenowa, firmy inwestujg w udziaty rynkowe we
wczesnym etapie rozwoju rynku po to, zeby w fazie dojrzatoSci rynku, kiedy naptyw nowych
jest minimalny, a wigkszo$¢ klientdw jest juz przywigzana mdc ich skutecznie wykorzystac.
Podobne rezultaty otrzymali miedzy innymi: Klemperer w pracach [45], [49], Padilla w [70]
oraz Beggs i Klemperer w [6]. Powyzsza zaleznoS¢ ttumaczy dlaczego na rynkach z kosztami
zmiany dostawcy udziat rynkowy, a nie jednorazowy zysk jest podstawowym celem strategii

biznesowej.
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Whiosek 3. W dwuokresowym modelu konkurencji, gdy firmy konkurujg o nowych kon-
sumentow, ktorzy nastepnie napotykajg koszt zmiany dostawcy ceny sg nizsze w pierwszym
okresie i wyzsze w drugim w poréwnaniu z rynkiem bez kosztéw zmiany dostawcy. Ten rodzaj
strategii cenowej okreslany jest w literaturze jako ’sprzedaj okazyjnie, a potem zdzieraj’ (bar-
gain then rip-off). Po okresie niskich cen dla nowych klientdw, na etapie rywalizacji o udziat
rynkowy, nastgpuje okres wysokich cen, kiedy klienci sg juz przywigzani do dostawcow.

Whniosek 4. Naptyw nowych klientow w zwigzku z rozwojem rynku zawsze prowadzi do
nizszych cen w poréwnaniu z rynkiem statycznym, na ktérym przewazaja starzy klienci. Firmy
uwzgledniajg w pewnym stopniu motywacje do bardziej agresywnej polityki cenowej w walce
0 nie przywigzanych klientow. Obecnos¢ nowych klientdw zapewnia wiec czgéciowg ochrone
przywigzanym klientom przed nadmierng eksploatacjg. Mimo to, Srednie ceny na rynku i zyski
firm w obu okresach beda jednoznacznie wyzsze, niz na rynku bez kosztow zmiany dostawcy
(np. Padilla [70], Klemperer [46]).

Wptyw obecnosci nowych klientow w drugim okresie na konkurencje w pierwszym okre-
sie nie jest jednoznaczny. Jak uzasadnia Klemperer w pracy [49] teoretycznie firma moze nie
chcie€ angazowac sie w intensywna konkurencje w pierwszym okresie, poniewaz jej zacho-
wanie mogtoby sktoni¢ rywali z niskim udziatem w rynku do zaostrzenia polityki cenowej w
drugim okresie, zwikaszcza gdy rynek znajduje si¢ nadal w fazie duzego wzrostu, a dysproporcja
udziatow jest znaczna. Wowczas ceny w pierwszym okresie takze mogtyby by¢ wigksze, niz na
rynku bez kosztéw zmiany dostawcy. Uzywajac sugestywnej terminologii Fundenberga i Tirole
z pracy [28] firmie moze sige optacac strategicznie stwarza¢ wrazenie *wychudzonej i gtodnej’
(lean-and-hungry) po pierwszym okresie, zamiast by¢ "ttustym kotem’ (fat-cat). Uwiarygodnia
w ten sposéb swoje agresywne nastawienie w drugim okresie, kiedy nadal bedzie inwestowata
w rozbudowe udziatu rynkowego konkurujac o nowych klientéw. Taki rezultat otrzymali Ba-
nerjee i Summers w pracy [5], a takze Klemperer w [44] w kontekScie blokowania wejscia.
Wystapienie efektu bycia wychudzonym i gtodnym’ wydaje sie zalezet od rozmaitych czyn-
nikéw popytowych: zagrozenia wejSciem, proporcji nowych klientow w drugim okresie i ich
relatywnej wartoSci w poréwnaniu ze starymi oraz oczekiwanej wielkosci popytu w nastepnym
okresie.

Whniosek 5. Zdecydowana wigkszo$¢ modeli przewiduje, ze w pierwszym okresie firmy
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beda stosowaty agresywng polityke cenowa w celu rozbudowy udziatu rynkowego, ktory po-
zwala im na zyskowng eksploatacje przywigzanych klientdbw w drugim okresie. Jest rowniez
mozliwy scenariusz odmienny, w ktérym firmy powstrzymuja sie od intensywnej konkurencji
o nowych klientdw w poczatkowym stadium rozwoju rynku i w efekcie ceny w obu okresach
beda wyzsze, niz na rynku bez kosztow zmiany dostawcy.

W modelach wielookresowych uzyskano podobne konkluzje jak w dwuokresowych. Po-
ziomy cen i zyskow firm zaleza od ich udziatdw rynkowych. Firmy z wigkszymi udziatami
rynkowymi ustalaja wyzsze ceny od firm z mniejszymi udziatami w rynku. W kolejnych okre-
sach udziaty rynkowe firm stosujgcych wyzsze ceny zmniejszajg sig, a udziaty rynkowe mniej-
szych firm powigkszajg sie (np. Beggs i Klemperer w [6]). W efekcie udziaty rynkowe i ceny
maja tendencje do wyréwnywania sie w dtugim okresie lub pozycja lidera cyklicznie zmienia
sie w czasie tak jak w modelu Farrella i Shapiro w [26]. Przecigtne ceny i zyski we wszystkich
okresach okazuja sie by€ jednoznacznie wyzsze, niz na rynku bez kosztow zmiany dostawcy.

Jesli firmy nie moga dyskryminowac cenowo migdzy przywigzanymi i nowymi klientami, to
na rynku gdzie wystepuja jednocze$nie oba typy konsumentow firmy muszg rozwigzac dylemat
miedzy eksploatacja przywigzanych klientow, a inwestowaniem w rozbudowe udziatu rynko-
wego zapewniajgcego przyszie zyski. Teoretycznie moze sie zdarzy¢, ze wszystkie firmy przez
caly czas beda odktadaty realizacje zyskow na przysztoSc i w efekcie ceny beda nizsze, niz na
rynku bez kosztow zmiany dostawcy. Brak jest jednak jakichkolwiek empirycznych przestanek
za takim scenariuszem. Wydaje sig, ze w praktyce firmy starajg sie realizowac zyski z przy-
wigzanych klientow tak szybko jak sie da. Jest to zachowanie zgodne z wynikami wigekszoSci
modeli i w efekcie ceny beda wyzsze niz na rynku bez kosztow zmiany dostawcy. Klemperer
w pracy [49]) podaje trzy przekonywujace argumenty Swiadczacych o tym, ze motywacja eks-
ploatacyjna powinna przewazy¢ w kalkulacji firm. Sa to: dyskontowanie przysztoSci, stopien
agresywnosci konkurentéw oraz elastyczno$¢ cenowa popytu.

Po pierwsze, mocniejsze dyskontowanie przysztosci w oczywisty sposob sktania do eksplo-
atacji, a nie do inwestowania. Firmy beda wolaty od razu zrealizowaC zyski, zwaszcza przy
ograniczeniach ptynnosci, niz inwestowac w udziaty rynkowe i odtozy¢ realizacje zyskéw na
pOzniej. Po drugie, firma moze oczekiwac, ze jej obecne decyzje cenowe maja wptyw na sto-

pien agresywnosci konkurentéw w przysztosci. Takie strategiczne kalkulacje moga ja zachecic
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do ustalenia wyzszej ceny w danym okresie w celu utatwienia konkurentom zdobycia wigk-
szych udziatow rynkowych, ostabiajac w ten sposob stopief ich agresywnosci w nastepnym
okresie. Po trzecie, jesli konsumenci nie sg krotkowzroczni i biorg pod uwage przyszte konse-
kwencje swoich obecnych wyboréw to na rynku z kosztami zmiany dostawcy popyt powinien
by¢ mniej elastyczny. Konsumenci beda stabiej reagowali na obnizke ceny poniewaz trafnie
oczekuja, ze niskie ceny obecnie implikuja wysokie ceny w przysztosci. Mniej elastyczny po-
pyt powoduje, zmniejszenie skutecznosci agresywnego obnizania cen i ostabia motywacje firm
do inwestowania w udziaty rynkowe.

Whiosek 6. Prawdopodobienstwo, ze firmy beda rozwigzywaty dylemat miedzy eksploato-
waniem, a inwestowaniem na korzys¢ eksploatowania jest tym wieksze, im mocniej dyskontuja
przyszte zyski, im bardziej chca uniknac ostrej konkurencji w przysztosci oraz im wiecej kon-
sumentow na rynku podejmujgc swoje wybory przejawia racjonalne oczekiwania co do zacho-
wania firm w przysztosci.

Jesli firmy moga dyskryminowa¢ cenowo migdzy starymi i nowymi klientami, to wowczas
strategia cenowa "sprzedaj okazyjnie, a potem zdzieraj’ ulegnie zaostrzeniu.” Firmy ustalg wyz-
sze ceny dla przywigzanych klientow i nizsze dla nowych w poréwnaniu z sytuacja przy braku
roznicowania. Literatura na ten temat wskazuje, ze réznicowanie cen bywa optacalng prak-
tyka dla firm, jeSli moga przerzuci¢ wyzsze koszty polityki inwestowania w udziaty rynkowe w
catoSci na swoich przywigzanych klientow.

Inny rodzaj dyskryminacji cenowej analizuje Chen w pracy [14]. W jego dwuokresowym
modelu w drugim okresie nie ma naptywu nowych klientow na rynek, a firmy moga zdecydo-
wac sig na réznicowanie cen migdzy swoimi starymi klientami oraz starymi klientami rywala.
Chen dopuszcza mozliwosc oferowania przez firmg konsumentom przywigzanym do innych
dostawcow zaptaty za przejScie do siebie (paying customers to switch). Jak uzasadnia autor,
praktyka taka jest spotykana na przyktad w telekomunikacji lub na rynku kart kredytowych,
gdzie dostawcy oferuja promocyjne, nisko oprocentowane kredyty konsolidacyjne dla konsu-

mentow zadtuzonych w innych bankach. W efekcie powyzszego zatozenia o réznicowaniu cen

"Ten rodzaj réznicowania cenowego jest mozliwy w przypadku débr systemowych, gdy w drugim okresie kon-
sumenci kupuja materiaty eksploatacyjne lub inne komplementarne elementy systemu, lub gdy zakupy sa elektro-
nicznie zarzadzane jak na przyktad w telekomunikacji. R6znicowaniem cenowym zajmujemy sie szerzej kolejnych
w rozdziatach.
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kazda firma dziata jak monopolista w segmencie swoich starych klientdw oraz jako podmiot
wchodzacy do segmentu przywigzanych klientdw rywala. JeSli koszt zmiany dostawcy jest jed-
nakowy dla wszystkich konsumentdw, to w rbwnowadze tego modelu firma bronigca dostgpu do
swoich klientéw ustala wyzsza ceneg, niz firma wchodzaca do cudzego segmentu. Rdznica cen
nie przekracza jednak kosztu zmiany dostawcy s i w rownowadze nie wystepuje przechodzenie
klientow migdzy dostawcami. W przypadku gdy koszty zmiany dostawcy sg heterogeniczne i
informacja dostawcy na temat ich rozktadu jest niedoskonata, w rownowadze firma bronigca
dostepu do swoich klientéw réwniez bedzie ustalata wyzsza ceng, ale utraci czeS¢ swojej bazy
Z najnizszymi poziomami kosztow zmiany na rzecz konkurenta. Wéwczas w réwnowadze wy-
stapi zjawisko przechodzenia klientdw miedzy dostawcami i to w wigkszym zakresie niz przy
braku réznicowania cen. W modelu Chena firmy nie zdecyduja si¢ dobrowolnie na stosowanie
optat za przyciagnigcie do siebie cudzych klientow, poniewaz ich zyski sg wowczas mniejsze,
niz gdy wyznaczaja jedng (uSredniong) ceng dla wszystkich. Mimo, to zyski dostawcéw przy
stosowaniu dyskryminacji cenowej sg i tak wieksze, niz na rynku bez kosztéw zmiany dostawcy;,
poniewaz zachowujg oni silng pozycje rynkowa wobec swoich przywigzanych klientow. Chen
zauwaza, ze ten rodzaj dyskryminowania cenowego nie bedzie rowniez korzystny dla wszyst-
kich konsumentow. Korzystaja z niego tylko klienci z najnizszymi kosztami zmiany, ktorzy
przechodzg do konkurenta, zmniejszajgc swoje obcigzenia. Pozostali klienci muszg zaptacic¢
za koszty tej polityki i ponosza wigksze obcigzenia, niz przy usrednionej cenie w scenariuszu
bez dyskryminacji. W efekcie nadwyzka konsumentéw prawdopodobnie zmaleje.? Ceny i roz-
miar rabatu motywacyjnego sa rosngcymi funkcjami maksymalnego poziomu kosztow zmiany
s. Kim i Koh w pracy [42] uzywaja uproszczonego modelu Chena do analizy zachowania poje-
dynczej firmy polegajacego na honorowaniu rabatow motywacyjnych jej konkurenta. Autorzy
dochodzg do wniosku, ze akceptowanie takich rabatéw moze by¢ optacalne dla firmy, ktéra chce
szybko rozbudowac udziat w rynku, o ile ze wzgledu na dostatecznie wysokie koszty zmiany

dostawcy nie musi sie obawia€ pdzniejszej utraty przywigzanych do siebie klientéw.

8Chen otrzymat taki wynik analizujac rozktad jednostajny parametru s na przedziale (0, 5). Inni autorzy roz-
patrywali modyfikacje modelu Chena przyjmujac alternatywne rozktady s oraz dopuszczajac, zeby r6znity sig one
miedzy firmami.



25

2.5 Wplyw kosztow zmiany dostawcy na wejscie na rynek

Wigkszos¢ standardowych dwuokresowych modeli konkurencji sugeruje, ze wystepowanie
kosztow zmiany jest czynnikiem utrudniajgcym nowym firmom wejscie na rynek. Gowny
argument w tym rozumowaniu jest taki, ze podmiot wchodzacy na rynek musi ustali¢ znaczaco
nizsza cene niz firmy zasiedziate, aby przyciagna¢ do nich przywigzanych konsumentéw. Oka-
zuje sie jednak, ze jeSli firma wchodzaca zamierza skoncentrowac sig raczej na przyciaggnieciu
nowych klientow, to wowczas wystepowanie kosztow zmiany dostawcy jest czynnikiem uta-
twiajgcym wejscie, ze wzgledu na sktonnos¢ zasiedziatych dostawcow do eksploatacji swoich
przywigzanych klientow. Niezaleznie od planowanej skali wejscia na rynek, zasiedziate pod-
mioty beda prébowaty strategicznie odstraszy¢ nowa firme.

Klemperer w pracy [44] za pomocg dwuokresowego modelu konkurencji analizowat w jaki
sposob zasiedziaty dostawca moze skutecznie powstrzymac nowa firme od wejscia na rynek
z kosztami zmiany dostawcy. Strategiczna reakcja firmy zasiedziatej zalezy od rozmiardw jej
bazy przywigzanych klientow oraz poziomu kosztéw zmiany dostawcy. Zaréwno niskie jak
i zdecydowanie wysokie poziomy kosztéw zmiany dostawcy i rozmiary bazy przywigzanych
Klientow sprzyjaja skutecznemu odstraszeniu przed wejsciem na rynek. W pierwszym przy-
padku, niskie koszty zmiany i/lub mata baza klientéw w wiarygodny sposéb sygnalizujg nowej
firmie, ze podmiot zasiedziaty nadal bedzie agresywnie rozbudowywat swoj udziat rynkowy i
obnizy ceny w obliczu grozby wejscia na rynek (limit underpricing). W ten sposob firma moze
przywiagzac przed wejsciem klientéw z wysokimi cenami granicznymi i poprzez ograniczenie
skali wejscia obnizy¢ potencjalne zyski nowej firmy. W sytuacji, gdy koszty zmiany dostawcy
sg wysokie i/lub firma zasiedziata ma duzg baze klientéw grozba wojny cenowej po wejsciu
nie jest z jej strony wiarygodna ze wzgledu na przewazajgcg motywacje do eksploatacji przy-
wigzanych konsumentdw. Brak zainteresowania nowymi klientami ze strony zasiedziatej firmy
zacheci nowy podmiot do wejscia, zwihaszcza jesli koszty zmiany sg heterogeniczne i moze on
rowniez liczy€ na przejecie czeSci przywigzanych klientow rywala majacych najnizsze koszty
zmiany dostawcy. Skuteczne odstraszenie polega wéwczas na strategicznym podniesieniu ceny
przed spodziewanym wejsciem (limit overpricing) i rezygnacji z inwestycji w udziat rynkowy.

W ten sposéb firma zasiedziata wysyta sygnat, ze po wejsciu bedzie nastawiona agresywnie
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(lean and hungry look), zwtaszcza jesli rynek znajduje sie w fazie rozwoju i popyt ze strony nie
przywigzanych klientow bedzie rost.

Farell i Shapiro w pracy [26] prezentuja miedzypokoleniowy model dynamicznej konku-
rencji w duopolu z kosztami zmiany dostawcy i nieskohczonym horyzontem czasowym. Mo-
del Farella i Shapiro ma dwa kluczowe zatozenia: Kazdy konsument ’zyje’ tylko przez dwa
okresy - w pierwszym okresie kupuje po raz pierwszy, a w drugim jest przywigzany do firmy
od ktorej kupit poprzednio. Dodatkowo firmy nie moga dyskryminowac cenowo migdzy no-
wymi i przywigzanymi klientami. Réwnowaga w tym modelu ma dwie ciekawe wiaSciwosci
wynikajace z obu zatozeh. Po pierwsze, utatwia wejscie na rynek firmie nie posiadajacej bazy
przywigzanych klientow, nawet przy umiarkowanych korzysSciach skali i pozytywnych efektach
sieciowych. Firma zasiedziata zajmie monopolistyczna pozycje w stosunku do swoich przywig-
zanych klientow, zostawiajac nowych konsumentow firmie wchodzacej, poniewaz strategiczne
zachowania w rodzaju limit underpricing nie sg mozliwe przy zatozeniu, ze konsumenci zyja
tak krétko. Po drugie, w kolejnym okresie gry role sie odwracajg. Dawny monopolista utraci
wszystkich swoich przywigzanych klientéw, poniewaz zyja oni tylko przez dwa okresy® i be-
dzie konkurowat o nowych. Natomiast druga firma skoncentruje sie wytgcznie na eksploatacji
klientow zdobytych w poprzednim okresie. Farell i Shapiro konkludujg, ze koszty zmiany
dostawcy nie tworza bezwarunkowo bariery wejscia na rynek jak sugeruje wigkszos¢ modeli
dwuokresowych, a jedynie zabezpieczajg zasiedziatg firme przed konkurencjg o przywigzanych
klientow.*® Logika modelu powoduije, ze w rdwnowadze firmy nie beda intensywnie walczyty o
udziat rynkowy. Intensywno$¢ konkurencji o udziat rynkowy zalezy od jego przysziej wartoci,
a ta z kolei zalezy stopnia przywiazania klientow i zwigzanej z nim intensywnosci konkurencji
w Kkolejnych okresach gry. Modele dwuokresowe, nie uwzgledniajg w petni tej wspotzaleznosci
i dlatego w pierwszym okresie firmy bardzo agresywnie walczg u udziaty rynkowe.

Beggs 1 Klemperer w pracy [6] uzywajac dynamicznego modelu konkurencji w duopolu
z kosztami zmiany dostawcy i nieskonhczonym horyzontem czasowym takze zwracaja uwage,

ze nowa firma rozwazajgca wejscie na rynek, na ktérym konkurent zbudowat juz duzg baze

W innej interpretacji konsumenci podpisujg w pierwszym okresie wigzacy kontrakt z dostawcg wazny tylko
przez nastepny okres.

10Je8li jednak korzysci skali sg wieksze niz koszt zmiany dostawcy, to podmiot zasiedziaty ma wystarczajgca
przewage kosztows i bedzie mogt zawsze skutecznie blokowat wejscie na rynek. Z taka wiasnie sytuacjg mamy
do czynienia na rynkach wymagajacych posiadania rozlegtej infrastruktury sieciowej.
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przywigzanych klientow jest w gorszej sytuacji. Jednak w ich modelu wysokie koszty zmiany
dostawcy zachecajg do wejscia, ze wzgledu na wyzsze zyski jakie mozna potencjalnie osiggnac
po wejsciu na taki rynek. W ich modelu zdyskontowane zyski po wejsciu na rynek w matej
skali sg zawsze wigksze, niz na identycznym rynku bez kosztow zmiany dostawcy. Wejscie jest
optacalne dla stosunkowo nieduzych stop naptywu nowych i przezycia przywigzanych klientow
z okresu na okres. W réwnowadze po wejsciu, udziaty rynkowe sa proporcjonalne do kosztow
krahcowych.

Klemperer w pracy [47] zwraca uwage na negatywne skutki nadmiernego wchodzenia dla
dobrobytu spotecznego. Klemperer prezentuje w niej formalny argument za tym, ze wejscie na
rynek z kosztami zmiany dostawcy moze obnizy¢ dobrobyt spoteczny, jesli w skutek niego w
rownowadze konsumenci intensywnie zmieniaja dostawcow. W jego modelu korzysci z wejscia
W postaci obnizenia cen i zwigkszenia produkcji sg nizsze od bezpowrotnej straty wywotanej
nadmiernym przechodzeniem klientéw miedzy dostawcami.

£ atwoSc wejScia w matej skali, kiedy nowa firma koncentruje sig na zdobyciu nie przywig-
zanych klientéw zostata potwierdzona takze w innych pracach, na przyktad u Farella i Klem-
perera [25] oraz Wang i Wena [88]. W modelu Wang i Wena na rynku znajduja sie konsumenci
z niskimi i wysokimi cenami granicznymi. Jezeli koszty zmiany dostawcy sg dostatecznie wy-
sokie, firma zasiedziata pozostawia bez walki firmie wchodzacej segment konsumentéw z ni-
skim popytem, sama koncentrujac sig na eksploatacji swoich starych i pozyskiwaniu bardziej
wartosciowych nowych klientéw. Firma wchodzgca *bezkarnie’” przejmuje od rywala starych
klientow z najnizszymi cenami granicznymi, a dodatkowo takze ustala nieco wyzsze ceny, niz
w sytuacji gdy obie konkurujg o wszystkich nowych klientow. Autorzy rozwineli powyzszg ar-
gumentacje, zeby pokaza¢ dlaczego maty operator telekomunikacyjny MCI po wejsciu na rynek
i zaoferowaniu pakietu tanich rozmoéw w swojej sieci ’Family & Friends’ nie spotkat si¢ z ostrg
reakcja bytego monopolisty AT&T, ktéry w ciggu nastepnego roku utracit na rzecz MCI czesc¢
swoich statych abonentow z niskim popytem. W odpowiedzi AT&T natomiast zaoferowata
plan oszczednoSciowy z rabatem iloSciowym *True USA’, ktéry byt skierowany do abonentow
z wysokimi cenami granicznymi.

W innym modelu badajgcym skutki wejscia na rynek z kosztami zmiany dostawcy i jed-

norodnymi pod wzgledem popytu konsumentami Klemperer dochodzi do wniosku, ze musi
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wowczas dojs¢ do krétkotrwatej wojny cenowej migdzy firma zasiedziatg i nowa [48]. Po wej-
Sciu nowa firma ustala niskie ceny, zeby szybko zbudowa¢ baze przywigzanych klientéw. To
zmusza do obnizki takze firme zasiedziatg, ktdra pilnuje aby réznica cen nie przekraczata wiel-
kosci kosztow zmiany, gdyz w przeciwnym razie zacznie traci¢ swoich statych klientéow. W
momencie, kKiedy nowa firma zdobedzie juz zas6b przywigzanych klientéw, jej sktonnoSc do
eksploatacji wzroSnie i ustali wyzsza ceng. Wo6wczas swoja ceng podniesie rowniez firma za-
siedziata. Ten okres krdtkotrwatej obnizki cen po wejsciu na rynek nowej firmy Klemperer
nazywa wojng cenowa.'! Dla poréwnania, modele konkurencji na rynku bez kosztéw zmiany
dostawcy przewidujg, ze rownowaga cenowa po wejsciu nowego podmiotu na trwate uksztattuje
sie na poziomie kosztéw krahcowych.

Whiosek 7. Z literatury wynika, ze tatwos¢ wejscia nowych podmiotéw na rynek z kosztami
zmiany zalezy od kilku czynnikéw: poziomu kosztow zmiany, planowanej skali wejscia, dyna-
miki rozwoju rynku, rozmiaru klasycznych korzysci skali w technologii produkcji i rozmiaru
bazy statych klientow firmy zasiedziatej. Firma zasiedziata moze strategicznie manipulowac
swoimi cenami przed wejsciem w celu zniechecenia potencjalnego konkurenta. Po wejsciu
na rynek, wystapi zjawisko krotkotrwatej wojny cenowej. Przy dostatecznej heterogeniczno-
Sci konsumentéw pod wzgledem intensywnosci popytu firmy moga dokonac wertykalnego po-
dziatu rynku na segmenty i specjalizowac si¢ w ich obstudze. Wejscie na rynek nie musi by¢
optymalne ze spotecznego punktu widzenia, jeSli powoduje intensywne przechodzenie konsu-
mentow miedzy firmami. WiekszoS¢ prac sugeruje, ze po wejsciu ceny w rownowadze nadal
beda wyzsze, niz na identycznym rynku bez kosztow zmiany dostawcy, ale nizsze niz przed

wejsciem.

YInne popularne wyjaénienia traktujg pojawianie sie wojen cenowych jako efekt sygnalizowania niskich kosz-
tow w celu zmuszenia konkurentéw do wyjscia z rynku, albo jako mechanizm karania firmy wylamujacej sie ze
zmowy monopolistycznej.
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2.6 Wplyw kosztéw zmiany dostawcy na zmowg monopoli-
styczng

Wptyw kosztéw zmiany dostawcy na zmowe firm nie jest jednoznaczny, poniewaz w odmienny
sposob oddziatujg one na rozne czynniki ulatwiajgce zawigzanie udanej zmowy przez firmy.
Literatura wskazuje, ze koszty zmiany dostawcy wptywajg za rowno na motywacje firm do
wejScia w zmowe oraz na mozliwosci jej utrzymania.

Jak zauwaza Klemperer w pracy [45], nalezy doS¢ ostroznie doszukiwac sie przejawédw
koordynacji strategii cenowych firm na rynkach z kosztami zmiany dostawcy. Koszty zmiany
dostawcy tworzg u firm z duzymi bazami starych klientow jednostronna zachete do ich eksplo-
atacji przez podniesienie cen. Dlatego niekooperacyjna rownowaga na takim rynku moze by¢
podobna do réwnowagi kooperacyjnej na rynku bez kosztow zmiany. Koszty zmiany dostawcy
redukujg motywacje poszczeg6lnych firm do wchodzenia w zmowe monopolistyczng, ponie-
waz réznica zyskéw w réwnowadze niekooperacyjnej oraz po wejsciu w zmoweg jest mniejsza.
Zawiazanie kartelu jest wiec bardziej prawdopodobne na wczesnych etapach rozwoju rynku z
kosztami zmiany dostawcy. Firmy moga wowczas uniknac agresywnej konkurencji o nowych
klientow, ktorej koszty w znaczacym stopniu ’przejadajg’ przyszie zyski z eksploatacji przy-
wigzanych klientow.

Padilla, Wiliams i McSorey w [62] zwracaja uwage, ze porozumienie w sprawie utworzenia
kartelu jest tym tatwiejsze do osiggnigcia im mniej firm jest na rynku, im bardziej zblizone sg
ich struktury kosztéw oraz im mniejszy zakres zr6znicowania sprzedawanych przez nie pro-
duktow. Korzysci ze zmowy sg tym wigksze im mniej elastyczny jest popyt konsumentow,
gdyz wowczas mozna znacznie zwigkszy€ cene bez istotnego zmniejszenia wolumenu sprze-
dazy, a dodatkowo powinny wystepowac silne bariery wejscia na rynek, gdyz w wysokie ceny
zachecaja do wejscia nowe firmy.

Koszty zmiany dostawcy wptywaja rowniez na stabilnoS¢ kartelu. Utrzymanie zmowy jest
zwykle gra o strukturze iterowanego dylematu wieznia, w ktérej pod pewnymi warunkami,
kooperacja firm sie pojawi¢ jako wynik dtugookresowej rownowagi. Do warunkow tych na-

leza: efektywne monitorowanie przypadkow wytamywania sig poszczegolnych firm ze zmowy
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oraz mozliwosci skutecznego karania takiego zachowania przez pozostate podmioty, ktére czy-
nig takie zachowanie nieoptacalnym. Poprzez tworzenie zjawiska przywigzania konsumentow,
koszty zmiany dostawcy obnizajg motywacje firm do jednostronnego wytamania sig¢ z kartelu
i realizacji nadzwyczajnych zyskéw krétkookresowych. Aby taka dewiacja byta z indywidu-
alnego punktu bardziej optacalna od strategii kooperacyjnej, firma musiataby przeja¢ znaczna
czeSc klientow konkurenciji, co jest utrudnione na rynku z kosztami zmiany. Z drugiej strony z
tego samego powodu malejg takze mozliwosci odwetu pozostatych firm wobec dewianta, ponie-
waz klasyczna kara w postaci obnizenia cen (Bertrand reversion strategy) nie jest tak skuteczna
jak na rynku bez kosztéw zmiany dostawcy. Wptyw obu tych czynnikdw na stabilno$¢ zmowy
w oligopolu z kosztami zmiany dostawcy zbadat Padilla w pracy [71]. W jego modelu przy
odpowiednio wysokim poziomie kosztéw zmiany dostawcy efekt ostabienia mechanizmu od-
wetowego przewaza nad efektem ograniczonej motywacji do jednostronnego wytamania sig ze
zmowy i w rezultacie prawdopodobienstwo utrzymania zmowy maleje. Optacalno$¢ dewiacji
moze jednak znacznie zmalec, jesli firmy dyskryminuja cenowo miedzy nowymi i przywigza-
nymi klientami, a zatem wniosek Padilli nie jest uniwersalny. Mozliwa jest wéwczas sytuacja
wspotwystepowania zmowy i jednocze$nie agresywnej konkurencji o nowych klientéw. Dodat-
kowo na rynkach z kosztami zmiany dostawcy lojalnoS¢ uczestnikdw zmowy jest fatwiejsza do
Sledzenia, poniewaz aby wyfamanie sig byto optacalne, obnizka ceny musi by¢ wigksza, niz na
rynku bez kosztow zmiany dostawcy.

Whniosek 8. Jak dotad literatura nie rozstrzygneta definitywnie kwestii wptywu kosztéw
zmiany dostawcy na kartelizacje rynku. Rynki z kosztami zmiany dostawcy moga wygladac na
skartelizowane, mimo ze faktycznie nie doszto do zadnej zmowy migedzy firmami. Korzysci z
zawigzania zmowy sg najwigeksze na wczesnych etapach rozwoju rynku, kiedy firmy ponosza
duze koszty agresywnej konkurencji o udziat rynkowy. Koszty zmiany dostawcy oddziatujg
w odmienny sposob na rézne aspekty zwigzane ze stabilnoscig kartelu, ostabiajgc zaréwno

motywacje do jednostronnego wytamania si¢ ze zmowy jak i mechanizm odwetowy.
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2.7 Endogeniczne koszty zmiany dostawcy

WigkszoS¢ prac teoretycznych sugeruje, ze ceny i zyski firm na rynkach z kosztami zmiany
dostawcy sg wyzsze niz na identycznych rynkach bez kosztéw zmiany dostawcy ze wzgledu
na zjawisko przywigzania konsumentdéw i mniej elastyczny popyt. Poniewaz przecigtne ceny i
zyski sg rosngcymi funkcjami poziomu kosztow zmiany dostawcy, to firmy (jesli moga) beda
dazyty do tworzenia lub podnoszenia kosztdw zmiany dostawcy (Klemperer [49]). Z punktu
widzenia ogo6lnego dobrobytu spotecznego jest to praktyka szkodliwa. Firmy moga tworzy¢
koszty kontraktualne, poprzez zawieranie uméw oraz koszty kompatybilnosci produktéw. Do-
ktadne omowienie literatury badajacej decyzje firm dotyczace stopnia kompatybilnoSci produk-
tow wykracza poza zakres tej pracy. Ograniczymy sie jedynie do wspomnienia kilku przykta-
dowych prac z endogenicznymi kosztami zmiany dostawcy.

Na przyktad Banerjee i Summers w pracy [5] badajg decyzje firm o oferowaniu rabatéw za
ponawianie zakupow. Takie rabaty lojalnoSciowe sg czesto stosowane w praktyce, na przyktad
przez linie lotnicze (punkty za mile). Autorzy przy pomocy prostego modelu dwuokresowego
pokazuja, ze kupony rabatowe pozwalajg firmom na ustalanie cen monopolistycznych w obu
okresach. Zyski kazdej firmy sg rosngca funkcja wysokosci wiasnego rabatu.

Padilla i Pagano w teoretycznej pracy [72, 1997] na temat zakresu wymiany miedzy ban-
kami informacji o historii kredytowej pozyczkobiorcow doszli do wniosku, ze banki majace
duza ilo&¢ klientdw beda niechetnie ujawnia¢ na zewnatrz informacje o historii kredytowej swo-
ich dobrych klientow. Utrzymywanie monopolu informacyjnego wigze sie rozwigzaniem pew-
nego dylematu motywacyjnego przez banki. Z jednej strony taki monopol tworzy istotne koszty
zmiany banku dla klientéw z dobra historig kredytowa, poniewaz konkurencyjny bank, nie wie
ze maja oni niskie ryzyko kredytowe i nie zaproponuje dostatecznie niskich kosztow kredytu.
Z drugiej strony wyzsze stopy procentowe zwigzane z mozliwoscia eksploatacji przywigzanych
kredytobiorcow wptywaja na pogorszenie sptacalnosci pozyczek. Przy odpowiednio niskim
wspdtczynniku dyskontujacym oraz duzej réznicy w oprocentowaniu (czyli wysokich kosztéw
zmiany banku), banki zdecyduja sige na wprowadzenie monopolu informacyjnego, ograniczajac

przyszta konkurencje i zwigkszajac zyski.
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Katz i Shapiro w [41] analizuja decyzje firm dotyczace zakresu kompatybilnoSci débr syste-
mowych na rynkach z kosztami zmiany dostawcy przy zatozeniu, ze preferencje konsumentow
uwzgledniajg pozytywny efekt sieciowy. Efekt sieciowy polega na tym, ze gotowosc do zaptaty
za dobro rosnie wraz liczbg osob ktore to dobro kupity. Podstawowy dylemat z jakim musi
sobie poradzi¢ firma rozwazajgc wybér stopnia kompatybilnoSci swoich produktéw, polega na
wywazeniu dwdch przeciwnych efektow. Z jednej kompatybilnoS¢ powoduje wzrost popytu
na skutek dziatania pozytywnego efektu sieciowego. Z drugiej strony brak kompatybilnosci
powieksza zr6znicowanie produktu, a przez to ogranicza intensywno$¢ konkurencji i umozli-
wia firmie ustalanie wyzszych cen. Katz i Shapiro wykazali, ze w przypadku firmy z duzg
bazg przywiagzanych klientdw przewazy drugi z tych efektow i bedzie ona ograniczata zakres
kompatybilno&ci prébujac ustanowic swoj produkt jako obowigzujacy standard. Z kolei firma
z mala baza klientow bedzie preferowata kompatybilnoS¢ swoich produktéw w celu tatwiejszej

ekspansji na rynku poprzez redukcje kosztéw zmiany dostawcy wsrod klientéw konkurenta.

2.8  Wplyw kosztow zmiany dostawcy na dobrobyt spoteczny

Problem wptywu kosztéw zmiany dostawcy na dobrobyt spoteczny jest najstabiej rozpoznany
w literaturze teoretycznej. Jak dotgd wiekszoS¢ badaczy koncentruje sie na rozmaitych aspek-
tach konkurencji migedzy firmami, w otoczeniu réznych zatozen dotyczacych funkcjonowania
rynku. Na ptaszczyznie konkretnych rozwiazah polityki ekonomicznej kwestia zmian poziomu
i rozktadu dobrobytu ma jednak centralne znaczenie. Z punktu widzenia polityki umacnia-
nia konkurencji i ochrony konsumentéw przed firmami wykorzystujagcymi swoja silng pozycje
rynkowa, dazenie do redukcji kosztdw zmiany dostawcy jest dziataniem rekomendowanym w
wielu raportach eksperckich. Jednak w kilku pracach teoretycznych rozpatrujgcych te kwestig
w kontekscie konkretnych rynkéw, sugerowano, ze taka redukcja jest zbyt kosztowna i prowadzi
do obnizenia dobrobytu spotecznego.'?

W ocenie wptywu redukcji kosztdw zmiany dostawcy na zmiany w rozktadzie dobrobytu

spotecznego kluczowa role odgrywaja zatozenia pomiarowo-poréwnawcze dotyczace funkcji

12\ rozdziale 4 omoéwione sg prace dotyczace obnizenia kosztow zmiany dostawcy na rynku telefonii komor-
kowej, z uwzglednieniem dobrobytu spotecznego.
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dobrobytu spotecznego, a zwlaszcza zwigzanych z nig preferencji konsumentow. Poniewaz
analizy tego rodzaju sa skomplikowane, a ich wyniki w zasadniczym stopniu zaleza od przy-
jetych zatozen, w literaturze na temat kosztow zmiany dostawcy trudno spotkac prace poSwig-
cone specjalnie zagadnieniom dobrobytu. Jesli zagadnienia te sa podejmowane, to tylko jako
uboczny temat rozwazan o strategicznej konkurencji.

Farell i Klemperer w pracy [25] twierdzg, ze koszty zmiany dostawcy redukujg dobrobyt
spoteczny i powoduja réznego rodzaju nieefektywnosci w funkcjonowaniu rynku. Nawet jesli
zdyskontowany strumief zyskow firm ze wszystkich okreséw konkurencji wynosi zero, tak ze
przyszite zyski z eksploatacji sg w catosci ’przejadane’ przez agresywna konkurencje o nowych
klientow w pierwszym okresie, koszty zmiany dostawcy powoduja spadek dobrobytu. W celu
przyciggnigcia nowych klientow w pierwszym okresie firmy bedg sie angazowaty w bezproduk-
tywne i kosztowne dziatania, takie jak nadmierny marketing i reklama. Polityka ’sprzedaj oka-
zyjnie, a potem zdzieraj” wywotuje takze problem niezgodnoSci czasowej (time-inconsistency),
ktory zaburza wybory konsumentéw. W pierwszym okresie ich konsumpcja bedzie z reguty
zbyt duza, a w drugim zbyt mata w poréwnaniu ze spotecznie optymalnym poziomem. Inne
rodzaje nieefektywnoSci powstaja zwiaszcza w modelach z endogenicznymi kosztami zmiany
dostawcy. Firmy moga na przyktad zbyt mocno ograniczac zakres kompatybilnoSci swoich pro-
duktéw lub zbyt mocno rozbudowywac réznorodnoSc produktéw w swojej ofercie w poréwna-
niu ze spotecznie optymalnym poziomem. Koszty zmiany dostawcy utrudniajg dopasowanie
konsumentow i dostawcdw i ograniczajg optymalny zakres wejscia na rynek. Ponadto rynek z
kosztami zmiany dostawcy jest mniej efektywny, jesli w réwnowadze konsumenci przechodza
miedzy firmami, gdyz ponoszg realne koszty utopione. Z powyzszych powodow wsrdd ekono-
mistow panuje powszechne przekonanie, ze rynki z kosztami zmiany funkcjg gorzej i powinny
by€ przedmiotem interwencji regulacyjnej majacej na celu redukcje kosztéw zmiany dostawcy

pod warunkiem, ze nie jest ona zbyt kosztowna.*3

13przyktadami empirycznej analizy optacalnosci obnizenia kosztow zmiany dostawcy jest praca Ovum [69] na
temat rynku telefonii komérkowej w Wielkiej Brytanii oraz praca Pomp et. al [73] na temat rynku gazowego w
Holandii, o ktérych piszemy szerzej w rozdziale 6.
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2.9 Badania empiryczne rynkéw z kosztami zmiany do-
stawcy

W ostatnich kilkunastu latach powstato szereg prac empirycznych dotyczacych zaréwno po-
miaru wielkosci kosztéw zmiany dostawcy na réznych rynkach jak i ich wptywu na konku-
rencje miedzy dostawcami. Badania te dotyczyty wielu dziedzin, w tym miedzy innymi: te-
lekomunikacji, przewozéw lotniczych, bankowosci detalicznej, stacji paliwowych i oprogra-
mowania komputerowego. WSszystkie znane autorowi prace empiryczne potwierdzajg anty-
konkurencyjny wptyw kosztéw zmiany dostawcy na rynek. Ponizej przedstawione zostang
whnioski z kilku najciekawszych badan.

Klemperer w pracy [45, 1987] podaje szereg realnych przyktadow stosowania polityki ceno-
wej typu ’sprzedaj okazyjnie, a potem zdzieraj’ na rynkach z kosztami zmiany dostawcy. (i) Po
deregulacji sektora bankowego w USA w 1982 roku banki zaoferowaty rachunki indywidualne
z promocyjnym oprocentowaniem, ktdre przekraczato o 10 punktow procentowych oprocen-
towanie bezpiecznych funduszy gotéwkowych oraz premie finansowe za otwarcie rachunku.
Dwa lata pozniej Srednie oprocentowanie tych rachunkéw byto juz 1,5 punktu procentowego
nizsze od oprocentowania oferowanego w bezpiecznych funduszach gotéwkowych. (ii) Banki
w Wielkiej Brytanii oferuja studentom premie finansowe, talony na podrgczniki i darmowe pro-
wadzenie konta w celu naktonienia ich do otwarcia rachunkoéw. Po studiach osoby te staja sie
z reguty dobrymi klientami i wowczas ptaca znacznie wyzsze stawki za obstuge rachunkow.
(iii) Firmy produkujace oprogramowanie stosuja podobna polityke wobec uczelni i studentow
oferujgc tanie studenckie wersje swoich programéw. W ten sposéb przywigzujg przysztych
klientow. Osoby, ktdre poniosty trud opanowania danego programu po zakohczeniu studiow
beda wolaty kupi€ petng wersje za znacznie wyzsza ceng, niz uczyc¢ sig innego oprogramowa-
nia. (iv) Komercyjne stacje telewizyjne pokazuja krotsze reklamy na poczatku filmu, a pozniej,
kiedy widz jest juz *zaangazowany’ wydtuzajg przerwy reklamowe. (v) Producenci samocho-
dow akceptuja nizsze zyski ze sprzedazy przewidzianych do wycofania modeli, poniewaz te
modele przyciggaja nowych klientow, ktérzy pdzniej moga stac sie ponownymi nabywcami aut

z ’gornej potki’.
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Sharpe w pracy [77] zbadat rynek depozytéw bankowych w USA. Z jego badah wynika,
ze stopa oprocentowania depozytéw ludnoSci jest wyzsza w tych stanach, w ktérych proporcja
przywigzanych klientow* jest nizsza. Ponadto na wysokoS¢ stopy oprocentowania depozytow
negatywny wptyw wywiera stopien koncentracji na rynku.

Borenstein w pracy [9] sformutowat i przetestowat empirycznie kilka hipotez dotyczacych
przyczyn zrdznicowania narzutow na ceny hurtowe benzyny otowiowej i bezotowiowej na sta-
cjach benzynowych w USA w latach osiemdziesigtych ubiegtego stulecia. Gtdwna hipoteza
Borensteina glosi, ze stacje benzynowe dyskryminujg cenowo migdzy grupami konsumentow,
ktorzy maja rézne poziomy kosztow zmiany sprzedawcy benzyny, a przez to rézne elastycz-
nosci cenowe popytu. Na skutek zaostrzenia norm emisji spalin i obowigzkowego montowa-
nia katalizatorow do nowych samochodow zmalata liczba stacji oferujgca benzyne otowiowa.
W efekcie cena detaliczna litra tej benzyny wzrosta w poréwnaniu z benzyng bezotowiowa.
Rdznica cen okazata sie dodatnio skorelowana ze Srednim dystansem odlegtosci miedzy sta-
cjami oferujgcymi benzyne otowiows, ktéry wskazywat na rosngcy poziom kosztéw zmiany
dostawcy.

Viard w pracy [86] badat wptyw wprowadzenia przenoszalnosci numeru darmowych info-
linii miedzy operatorami na ceng dzierzawy tych infolinii u najwigkszego operatora telekomu-
nikacyjnego AT&T w USA. W 1993 roku Federalna Komisja Komunikacyjna doprowadzita do
wprowadzenia przenoszalnoSci numeréw miedzy operatorami darmowych infolinii i zakazata
im dyskryminacji cenowej migdzy nowymi klientami i starymi. Starzy klienci zainwestowali
bardzo duzo w rozpropagowanie numeréw swoich infolinii wsréd konsumentéw i byli na stab-
szej pozycji przetargowej wobec operatora przed wprowadzeniem przenoszalnosci numeru. Po
wprowadzeniu tej regulacji, koszty zmiany dostawcy wyraznie sie zmniejszyty i AT&T musiata
znacznie ograniczy¢ ceny za dzierzawe swoich infolinii rowniez dla nowych klientéw. Viard
konkluduje, ze w fazie braku przenoszalnosci, rynek darmowych infolinii byt mniej konkuren-
cyjny. Wysokie koszty zmiany operatora infolinii powodowaty, ze AT&T wolata eksploatowat
swoich przywigzanych klientow, niz przycigga¢ nowych.

Stango w pracy [80] przeanalizowat wptyw kosztéw zmiany dostawcy na oprocentowanie

kart kredytowych w USA w latach 1989-94 testujgc rozszerzony model Chena [14]. Na rynku

14Czyli 0s6b majacych otwarty rachunek bankowy w stosunku do catej populacii.
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kart kredytowych koszty zmiany dostawcy sa zwigzane z saldem karty, czyli srednim zadtu-
zeniem w stosunku do dochoddw, roczng optata za karte oraz praktyka oferowania kredytow
konsolidacyjnych klientom konkurencyjnych bankéw. Wyniki badania wskazujg, ze oprocen-
towanie karty kredytowej oferowane poszczegélnym klientom w danym banku jest tym wyz-
sze im wyzsze napotykaja oni koszty zmiany dostawcy. Zaobserwowane zaleznosci nie tylko
sg zgodne z przewidywaniami teoretycznymi, ale w przekonujacy sposéb wyjaSniaja dlaczego
banki z matymi udziatami w rynku kart kredytowych przeprowadzity ofensywe wsrdd kon-
sumentow o najnizszych dochodach i najwyzszym ryzyku kredytowym oferujac im karty bez
optaty rocznej.

Roénie rowniez literatura empiryczna dotyczaca pomiaru wielkosci kosztéw zmiany do-
stawcy. Na przykiad w pracy [12] Fredrik Carlsson i Asa Lofgren badali programy lojalno-
Sciowe linii lotniczych w Szwecji w latach 1992-2002. Na rynku potaczen lotniczych koszty
zmiany dostawcy majg zaréwno charakter egzogeniczny (postrzegane zréznicowanie przewoz-
nikdw pod wzgledem jakosci ustug czy liczby lotéw) jak i endogeniczny (programy lojalno-
Sciowe typu punkty za mile). UZzywajac metodologii opracowanej przez Shy w pracy [79],
autorzy oszacowali, ze koszty rozbudowanych programéw ’punkty za mile’ stanowity okoto
12% przecigtnej ceny biletu narodowego przewoznika SAS i byty wyzsze od kosztow podob-
nych programéw u konkurencyjnych firm. Biorgc pod uwage, ze SAS miat w tym okresie
dominujacy udziat w przewozach, autorzy uzyskali potwierdzenie hipotezy teoretycznej, zgod-
nie z ktéra firma z wigkszym udziatem w rynku bedzie endogenicznie ustalata wyzszy poziom
kosztow zmiany dostawcy, niz jej konkurenci. Whnioski te sktonity autoréw do zaproponowania
wykluczenia z programu ’punkty za mile’ potaczen, na ktérych SAS jest monopolista.

Lee, Kim oraz Park w artykule [56] zmierzyli popyt na wprowadzenie przenoszalnosci nu-
meru na rynku telefonii komérkowej w Korei Potudniowej metodg wyceny warunkowej wéréd
abonentow wszystkich trzech tamtejszych operatoréw sieci komorkowych. Wyniki ich analizy
wskazujg, ze wysokos¢ sktonnosci do zaptaty za przeniesienie numeru rézni sie migdzy abonen-
tami poszczegolnych operatordw, a ponadto jest uzalezniona od ich charakterystyk spoteczno-

ekonomicznych. Badanie przyniosto jeden nieoczekiwany rezultat. SktonnoS¢ do zaptaty za
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przeniesienie numeru telefonicznego wérdd abonentéw danego operatora byta odwrotnie pro-
porcjonalna do jego udziatu rynkowego. W interpretacji autoréw, Swiadczy to o braku eksplo-
atacji swoich klientéw przez najwigkszego operatora. Autorzy wyciagneli wniosek, ze w Korei
istnieje mocny efekt marki, zwigzany z historyczng pozycja najwiekszego operatora komérko-
wego.'® Hipoteze powyzsza potwierdzatby fakt braku istotnej roznicy pomiedzy operatorami
zaréwno pod wzgledem jakosci ustug, zasiegu sieci jak i cen za potgczenia. Z powodu efektu
marki, autorzy zarekomendowali wdrozenie przenoszalno$ci numeru z asymetrycznymi opta-
tami za zmiane sieci, aby nie doprowadzi¢ do utraty przez najmniejszego operatora udziatu

rynkowego.

15Jak sugeruje model Shi, Chiang, Rhee [78] zwigkszony popyt na przeniesienie sie do wiekszej sieci moze byc
spowodowany istnieniem silnego efektu sieciowego. Wiecej o efektach sieciowych w telekomunikacji piszemy w
rozdziale 4.



Rozdziat 3

Konkurencyjnosc rynkow z kosztami
Zmiany dostawcy: réznicowanie cen
trzeciego rodzaju, redukcja i
endogenizacja kosztow zmiany.

STRESZCZENIE. Uzywajac standardowego dwuokresowego modelu konkurencji cenowej w
duopolu Klemperer w pracy [46] pokazat, ze rynek ze zr6znicowanym produktem i kosztami
zmiany dostawcy jest mniej konkurencyjny, niz ceteris paribus identyczny rynek bez kosztow
zmiany. W niniejszym rozdziale dokonano trzech rozszerzeh tego klasycznego modelu, w kté-
rych pokazano w jaki sposob na réwnowage cenowa na rynku z kosztami zmiany dostawcy oraz
na zachowania firm i konsumentow oddziatuja: (i) réznicowanie cen miedzy grupami nowych i
starych klientow, (ii) egzogeniczna redukcja kosztéw zmiany dostawcy w zaleznosci od rodzaju
oczekiwan konsumentow oraz (iii) czeSciowa endogenizacja kosztow zmiany dostawcy.
Koszty zmiany dostawcy maja istotny wptyw na polityke cenowa firm oraz ksztatt réwno-
wagi cenowej na rynku, ktéra charakteryzuje sie wyzszymi cenami i zapewnia firmom wyzsze
zyski. Roéwnowaga cenowa jest uzalezniona od rodzaju oczekiwah konsumentow i ewolucji
bazy klientéw z okresu na okres. O ile baza przywigzanych klientow nie podlega znaczacej
erozji, firmy beda preferowaty réznicowanie cen. Bedg wowczas jeszcze intensywniej konku-
rowaty o nowych, nie przywigzanych do zadnego dostawcy klientow. Koszty tej agresywnej
polityki w segmencie nowych klientéw, firmy przerzucaja w catosci na przywiazanych wcze-
Sniej klientow. Redukcja kosztéw zmiany dostawcy doprowadzi do obnizenia przecietnych cen
i zyskéw na rynku. Jej skutecznoSt zalezy od dtugosci wyprzedzenia z jakim rynek dowiaduje

sie o planowanej redukcji, skali tej redukcji i stopnia koncentracji rynku. Jezeli koszty zmiany
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dostawcy maja charakter czesciowo endogeniczny, obie firmy podniosa ceny i endogeniczne
koszty zmiany dostawcy w reakcji na redukcje kosztow egzogenicznych. Powstrzymujg w ten
sposob utrate klientéw i spadek zyskow. Decydujac sie na obnizke egzogenicznych kosztéw

zmiany dostawcy regulator powinien ograniczy¢ mozliwos¢ anty-konkurencyjnej reakcji firm.

3.1 Wstep

W poprzednim rozdziale omoéwiono literature teoretyczng i empiryczng dotyczacg roznych
aspektdéw konkurencji na rynkach z kosztami zmiany dostawcy. Prace ekonomistow w zasad-
niczym stopniu pozytywnie weryfikuja rozpowszechniong opinig, ze rynki z kosztami zmiany
dostawcy sg mniej konkurencyjne, wskazujac na nastepujgce dwa gtowne powody. Po pierwsze,
koszty zmiany dostawcy ograniczaja mobilnos¢ konsumentéw (consumer lock-in) i wzmacniaja
pozycje rynkowa firm wobec konsumentow, pozwalajac na ustalanie wyzszych cen i realizacje
wigkszych zyskow. Po drugie, koszty zmiany utrudniaja wojny cenowe i utrwalajg koncentra-
cje rynku przez zasiedziate podmioty, tworzac w ten sposob powazna bariere wejscia na rynek
nowych firm. W zwigzku z tymi powodami, koszty zmiany dostawcy sg uznawane za jeden
z istotnych i skutecznych sposob6w ucieczki firm od paradoksu Bertranda, ktory przewiduje
rownowage cenowa na poziomie kosztow krahcowych.

W niniejszym rozdziale kontynuujemy ogdlne rozwazania o rynkach z kosztami zmiany
dostawcy w sposob bardziej precyzyjny i systematyczny. Wychodzac od klasycznego modelu
zamierzamy pokazac¢ strukture konkurencji na rynkach z kosztami zmiany dostawcy. Nastgpnie
w kontekscie tego modelu rozwazymy kilka specyficznych probleméw, ktére moga by¢ inte-
resujace z punktu widzenia rynku telefonii komorkowej. Punktem wyjscia dla tych analiz jest
dwuokresowy model duopolu ze zr6znicowanym produktem zaproponowany przez Klemperera
w pracy [46]. Klemperer dopuszcza ewolucje bazy konsumentow z okresu na okres poprzez
wyjscie z rynku pewnej frakcji dawnych klientéw i wejScie w ich miejsce nowych, niezwiaza-
nych z zadnym dostawca. W jego modelu przyjete jest zatozenie, ze frakcje te sg jednakowe,
CO 0znacza, ze rynek zachowuje state rozmiary. W niniejszym tekScie zmieniamy to zalozenie,
dopuszczajac aby frakcje konsumentow wychodzacych i wechodzacych na rynek roznity sig, co

pozwoli przesledzi¢ jak konkurencyjnos¢ duopolu zalezy od tego czy rynek znajduje sie w fazie
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wzrostu albo dojrzatosci.

Rozdziat zostat zorganizowany nastepujaco: Sekcje 3.2 i 3.3 sa w zasadniczej czesci re-
kapitulacja pouczajacych rezultatdbw Klemperera. W poréwnaniu z jego ujeciem, obecna pre-
zentacja rozni sie merytorycznie tylko zatozeniem o zmiennych rozmiarach rynku. W nastep-
nej kolejnosci, bazujac na wstepnych rezultatach, wprowadzono gtebsze modyfikacje modelu
Klemperera pozwalajac firmom na réznicowanie cen, ustalanie poziomu kosztow zmiany en-
dogenicznie oraz poszukujac ksztattu rownowagi rynkowej w sytuacji zapowiedzianej redukcji
egzogenicznych kosztéw zmiany dostawcy (sekcje 3.5, 3.6 1 3.7). Te zjawiska sg szczeg6lnie in-
teresujace w kontekscie konkurencji na rynku telefonii komérkowej. Podsumowanie i wnioski

znajduja sie w sekcji 3.8.

3.2 Model rynku z kosztami zmiany dostawcy

Dwie firmy A, B sprzedaja produkt zréznicowany jednowymiarowo jak w modelu Hotellinga
[36]. Produkty tych firm rdznig sig od siebie pod wzgledem natgzenia pojedynczego atry-
butu. Kazdy konsument posiada wyobrazenie o najbardziej preferowanym przez siebie po-
ziomie owego atrybutu i ocenia produkty dostepne na rynku w relacji do swojego ’idealnego’
produktu. W pierwszym okresie, konsumenci z jednakowa ceng graniczng r i jednostkowym
popytem sa roztozeni jednostajnie wzdtuz odcinka (0, ¢) w zaleznoSci od najbardziej preferowa-
nego przez siebie natezenia atrybutu. Firmy maja ustalong i niezmienng w catej grze lokalizacje
na krancach odcinka: A znajduje sie w punkcie 0, a B w t. Konsument o lokalizacji = ponosi
liniowy ’koszt transportu’ z tytutu uzytkowania produktu, ktéry rézni sie od jego ideatu.! Je-
zeli decyduje sie na uzywanie produktu oferowanego przez A to ten koszt wynosi x, a jesli
uzywa produktu firmy B to koszt transportu wynosi (¢ — z). Dodatkowo konsument decydu-
jac sie na inny produkt od kupionego w poprzednim okresie ponosi koszt zmiany dostawcy
s. Koszt zmiany dostawcy jest jednakowy dla wszystkich konsumentdw, a ponadto mniejszy

od maksymalnego kosztu transportu: s € (0,t), co zapewnia, ze w rdwnowadze symetrycznej

1Okreslenie koszt transportu’ jest zaczerpnigte z modelu konkurencji lokalizacyjnej Hotellinga [36], gdzie
byto uzyte w kontekscie geograficznym. Jest ono powszechnie uzywane w pracach czynigcych zatozenie o hory-
zontalnym zréznicowaniu produktu, gdzie "koszty transportu’ interpretuje sig jako spadek uzytecznoéci (disutility)
z tytutu konsumowania produktu, ktéry rézni si¢ od idealnego produktu konkretnego konsumenta poziomem nate-
zenia atrybutu réznicujacego.
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zmiana dostawcy bedzie optacalna przynajmniej dla niektorych konsumentow ze zmienionymi
preferencjami.

Po pierwszym okresie baza klientdw podlega ewolucji w trzech kierunkach. Czes¢ konsu-
mentow bezpowrotnie wychodzi z rynku, a ich miejsce w drugim okresie zajmuja nowi klienci,
ktorzy nie sg jeszcze przywigzani do zadnej firmy. Pozostali klienci, ktérzy kupili dobro w
pierwszym okresie przechodza do drugiego etapu gry, ale u czesci z nich preferencje wobec
produktu ulegajg zmianie, a u reszty pozostaja niezmienione. Klienci ze zmienionymi preferen-
cjami sg bardziej elastyczni w swoich wyborach, podczas gdy osoby ze statymi preferencjami
sg kompletnie przywigzane do swoich dostawcow z pierwszego okresu i nie zmieniaja firmy w
drugim okresie niezaleznie od r6znicy cen produktéw. Mozna to interpretowac tak, ze maja oni
nieskohczony koszt zmiany dostawcy, podczas gdy osoby ze zmieniajagcymi sig preferencjami
moga tatwiej nauczyc sie obstugi nowego produktu i bedg przechodzity miedzy dostawcami
gdy rdznica cen bedzie dostatecznie duza.?

Formalnie, ewolucja bazy klientéw jest uwzgledniona w modelu w nastgpujacych sposob:
Frakcja klientow o € (0, 1) wychodzi z rynku, a na ich miejsce wchodzi frakcja v € (0,1)
nowych konsumentow, ktérzy sa roztozeni jednostajnie wzdtuz odcinka (0, ¢). Dopuszczamy,
ze o # v, zatem w drugim okresie rynek nie musi mie¢ tych samych rozmiar6w co w pierw-
szym. Dodatkowa frakcja klientdw p € (0,1) zmienia swoje preferencje w taki sposob, ze
sg one niezalezne od ich preferencji z pierwszego okresu. Jest to rOwnowazne ponownemu
przypisaniu lokalizacji tym klientom wzdtuz odcinka (0, ¢) zgodnie z rozktadem jednostajnym.
Pozostata frakcja (1 — oo — p) Klientow posiada te same preferencje jak w pierwszym okresie
gry. Odpowiada to niezmienionej lokalizacji tych osob w przestrzeni Hotellinga. Zaktadamy,
ze (1 — a— p) > 0, a ponadto, ze parametry i, v, « sg statymi modelu.

W kazdym okresie gry firmy niekooperacyjnie ustalajg ceng produktu tak, aby maksyma-
lizowac zdyskontowany strumien zyskow, uzywajac takiego samego jak konsumenci czynnika
dyskontujacego A € (0, 1). Dostawcy nie ponosza kosztow statych, a koszty krahcowe wyno-

szg c na jednostke produktu i sg identyczne oraz state. Ceny ustalone przez firmy w pierwszym

2 Alternatywnym w stosunku do zmiany preferenciji zatozeniem gwarantujgcym wyodrebnienie grupy elastycz-
nych i grupy silnie przywigzanych klientdw jest przyjecie, ze konsumenci sg heterogeniczni pod wzgledem kosz-
tow zmiany dostawcy s. Na przyktad Klemperer w pracy [45] stosuje ciagty rozktad tego parametru wéréd konsu-
mentow i nie musi wéwczas zaktada¢ horyzontalnego zréznicowania produktu jako czynnika gwarantujgcego site
rynkowa dostawcom.
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okresie oznaczymy przez pi' oraz p?, a zyski i udziaty rynkowe odpowiednio jako I1<, TI” oraz
o, oB. Ceny i zyski w drugim okresie oznaczymy jako p', pF oraz 113}, 112, Jak zwykle w
przypadku modeli z ograniczong liczbg okreséw rozwigzanie gry polega na ustaleniu réwno-
wag Nasha, ktore sa trwate wzgledem podgier (sub-game perfect Nash equilibrium, SPNE). W
grach z kompletng informacja mozna je znalez¢ przy pomocy indukcji wstecznej. W tym celu
zaczniemy analizowac model od ostatniego (drugiego) okresu, a potem przejdziemy do analizy

okresu pierwszego.

3.2.1 Drugi okres

W modelach lokalizacyjnych duopolu z ustalonymi pozycjami firm, udziaty rynkowe wyzna-
cza rownanie krahcowego konsumenta. Rdwnanie to identyfikuje pozycje takiego konsumenta,
ktory jest indyferentny miedzy kupnem dobra od jednej i drugiej firmy, a wigc niezaleznie
od wyboru dostawcy osigga identyczng nadwyzke. Z konstrukcji modelu wynika, ze wszyscy
konsumenci na lewo od krahcowego kupia dobro od firmy A, a pozostali od B, a wigc, ze na od-
cinku Hotellinga istnieje dokfadnie jeden krahcowy konsument. Poniewaz w tym modelu ceny
graniczne wszystkich konsumentdw sg identyczne, to w réwnaniu krahcowego konsumenta wy-
starczy jedynie poréwnac spadki uzytecznosci, a wigc catkowite obcigzenia zwigzane z kupnem
dobra u jednego i drugiego dostawcy.

Naszym celem, jest scharakteryzowanie optymalnych wyboréw cenowych firm w drugim
okresie jako funkcji udziatow rynkowych z pierwszego okresu. To wiasnie udziaty w rynku
tacza ze sobg oba okresy gry. Rozwazmy popyt poszczegolnych grup klientdw w drugim okresie
na produkt firmy A.

Pierwsza grupa, o liczebnosci vt, to nowi konsumenci, ktorzy nie byli na rynku w pierw-
szym okresie i s rozlokowani na odcinku (0,t) zgodnie z rozktadem jednostajnym. Konsu-
ment na pozycji = kupi od firmy A tylko wtedy gdy p3' + = < p% + (t — x).2 Zatem liczba
nowych klientéw firmy A wyniesie v[(p? — ps' +t)/2]. Dopuszczalna liczba nowych klientéw
musi spetnia¢ warunek: 0 < v[(pF — pg +t)/2] < vt, ktory jest rbwnowazny wymaganiu:

PP+t >pd > ph—t.

3W grupie nowych klientéw réwnanie kranhcowego konsumenta wyglada nastgpujaco: p3' +x = p2 + (t — ).
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Druga grupa, o liczebnosci ut, to ’starzy’ klienci obu firm z pierwszego okresu ze zmienio-
nymi preferencjami. Ich pozycje sa ponownie i niezaleznie rozlokowane wzdtuz catego odcinka
(0,t) zgodnie z rozktadem jednostajnym. Ta grupa sktada sie z o ut starych klientéw firmy A
oraz o'® it starych klientéw firmy B. Po zmianie pozycji w drugim okresie firma A moze liczy¢
na sprzedaz zaréwno do swoich dawnych klientdéw jak i dawnych klientow konkurenta. Kran-
cowy konsument, ktory w pierwszym okresie kupowat u A, a po zmianie preferencji znajduje
sie w pozycji « ponownie kupi od A jedynie jesli p3' + z < p& + (t — ) + s. W zaleznosci od
ustalonych cen, w drugim okresie A sprzeda produkt ponownie do o u[(pF — ps' +t + s)/2]
swoich starych klientéw. Oczywiscie 0 < o ut[(p¥ — ps' +t + s)/2] < oyt co jest réwno-
wazne wymaganiu aby p%? +t + s > p{ > pP —t + s. Z kolei krancowy konsument, ktory w
pierwszym okresie kupowat u B, a po zmianie preferencji znajduje sie w pozycji x przejdzie do
firmy A jedynie jesli pi + x + s < pZ + (t — x). Warunek ten oznacza, ze tgczna redukcja nad-
wyzki konsumenta, na ktdrg sktada si¢ cena i koszt transportu, musi by¢ mniejsza co najmniej
0 s w przypadku gdyby skorzystat z oferty firmy A, aby mogta ona przejac jakiegokolwiek sta-
rego klienta B. W przeciwnym wypadku nie bedzie miat on motywacji do zmiany dostawcy.
W drugim okresie A sprzeda produkt do o®pu[(p? — pg + t — s)/2] starych klientéw swojego
konkurenta. Oczywiscie 0 < oPut[(pf — pg +t — s)/2] < oPut, co jest rownowazne wyma-
ganiu aby pZ +t —s > pj > pP —t — s. Ostatecznie sposrod wszystkich starych konsumentow
obu firm, ktérzy w drugim okresie majg zmienione preferencje liczba klientow obstugiwanych
przez firme A wyniesie: u(c?[(p¥ — pg +t+ 5)/2] + oP[(pF — p5 +1 — 5)/2]).

Ostatnia grupa konsumentow, ktorzy przeszli do drugiego okresu to ’starzy’ klienci obu firm
z niezmienionymi preferencjami. LiczebnoS¢ tej grupy wynosi (1 —«— p)t. Preferencje starych
klientow firmy A sg rozlokowane zgodnie z rozktadem jednostajnym na odcinku [0, 0%¢], a
preferencje klientéw firmy B z pierwszego okresu lokuja sig jednostajnie na odcinku [0, ¢].
Na mocy zatozeh modelu, wszyscy starzy klienci z niezmienionymi preferencjami ponawiaja
zakupy u dotychczasowego dostawcy. Intuicyjnie zatozenie to gwarantuje firmom nagrode za
zdobycie i przywiazanie klientow w pierwszym okresie, ale narzuca jednocze$nie ograniczenie
na dopuszczalng wielkos¢ rdznicy cen ustalonych przez obu dostawcéw. W ramach tej réznicy
firmy moga przejmowac nawzajem jedynie klientow ze zmienionymi preferencjami.

Rozwazmy sytuacje firmy A. Warunek krahcowego konsumenta tej firmy z niezmienionymi
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preferencjami, ktory jest ulokowany w punkcie = < ot przybiera standardowa postac: p3' +
r < pP + (t — x) + s. W drugim okresie liczba starych klientow firmy A wyniesie (1 — a —
w)[(p8 —p3t +t+s)/2]. Oczywiscie 0 < (1—a—u)[(pF —pd +t+5)/2] < (1—a—pu)o?t, co
jest rownowazne wymaganiu aby pZ +t+4s > ps > pP+s—t(c4 —oP). Z kolei sprzedaz przez
firme A do starych klientéw firmy B wymagataby, aby dla krahcowego konsumenta = € [0, ]
zachodzit warunek: py' + 04 +z +s < pf + (t —x — o). Wowczas dostawca A mogtby liczy¢
na sprzedaz do (1 — o — p)[oBt + (pf — ps' —t — 5)/2], gdzie ta liczba nalezy do przedziatu
[0, (1 — a — p)oPt], lub réwnowaznie pf — s — t(o* — o) > pd > pf — s —t.

Na podstawie powyzszych nieréwnosci wida€, ze skuteczne przejecie klientow drugiej
firmy z tej grupy jest mozliwe pod warunkiem powstania odpowiednio duzej réznicy cen.
Utrzymanie sig takiej réznicy w réwnowadze jest mato prawdopodobne. Drozszy dostawca
raczej obnizy nieznaczne swoja cene tak, aby roznica byta mniejsza niz koszt zmiany dostawcy,
poniewaz blokuje on wowczas odptyw swoich starych klientéw, a ponadto zyskuje takze daw-
nych klientow swojego konkurenta ze zmienionymi preferencjami. Rozstrzygajacym argumen-
tem na rzecz zatozenia o kompletnym przywigzaniu starych klientdw z niezmienionymi prefe-
rencjami jest fakt, ze w dwuokresowym modelu z symetrycznymi firmami rownowaga SPNE
rowniez jest symetryczna i nie wystepuje réznica cen miedzy dostawcami.

Ostatecznie kazda z firm sprzedaje do: (a) czeSci nowych klientéw, (b) czesci ’starych’
klientéw ze zmienionymi preferencjami, ktérzy w pierwszym okresie kupowali od obu firm oraz
(c) wszystkich swoich ’starych’ klientdw z nie zmienionymi preferencjami i w konsekwencji
nie sprzedaje do zadnego klienta z tej grupy obstugiwanego przez drugiego dostawce. taczny

popyt firmy A wynosi:
% (03, p5) = v[(p5 —p3 +1)/2] + (o (p5 — p3 +1t+5)/2)+
+oBlpB —pl+t—9)/2) + (1 —a—po't (3.2.1)

Popyt na produkt drugiego dostawcy otrzymujemy symetrycznie. Aby obowigzywat popyt dany

przez (3.2.1) musza by¢ spetnione nastepujace dwa warunki:
L[(PP) + Pt = [(P5) + o] < s

2. |(Pf) — (P

<t—s
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Warunek (1) zapewnia, ze kazdy z dostawcow sprzedaje w drugim okresie do wszystkich
swoich starych klientow z niezmienionymi preferencjami i wynika z podanych wyzej nierow-
noSci ograniczajacych dopuszczalng réznice cen miedzy firmami. Catkowite obcigzenia krah-
cowego konsumenta w tej grupie bedg sie r6zni¢ o mniej niz koszt zmiany dostawcy s. W
przeciwnym przypadku przynajmniej niektérzy konsumenci zdecydowaliby sie przejs¢ do kon-
kurenciji.

Warunek (2) zapewnia, ze po realokacji konsumentow w przestrzeni Hotellinga, kazdy z
dostawcdw bedzie sprzedawat przynajmniej do czesci klientdw swojego rywala z pierwszego
okresu, ktorzy majg zmienione preferencje. Warunek ten réwniez wynika z nieréwnosci poda-
nych wyzej i gwarantuje, ze dla tych konsumentdw, ktorzy po zmianie preferencji majg punkty
idealne w poblizu konkurencyjnej firmy, zmiana dostawcy bedzie optacalna.

Zysk firmy A w drugim okresie wynosi I15' (ps', pF) = ¢5'(ps' —c). Zapisujac warunki pierw-
szego rzedu 0 = OI14 (p3', p¥) /Op3 i rozwijajac je otrzymujemy, ze ¢4 + (ps' — ¢)(9q3' /Op3) =
0. Nastepnie wstawiajac za ¢3' popyt dany przez formute (3.2.1) i rozwigzujac wzgledem p2'

otrzymujemy optymalng odpowiedz cenowa firmy A na kazda cene firmy B w drugim okresie:

Cclp+v)+pP(p+v) + sp(20? — 1) — t2a0? + p(20t — 1) — v — 20))

AN *
(3.2.2)
Przeprowadzajac analogiczne kroki dla firmy B otrzymujemy:
. clp+v)+ o (4 v) +spu(208 — 1) — t2a08 + (208 — 1) — v — 208
(pF)* = (4 v) +py (4 v) + spu( ) — 1 1 ) ] (32.3)

2(p+v)
W réwnowadze warunki pierwszego rzedu muszag byC spetnione jednocze$nie:
O (pyt, pB)/opyt = ONIZ (ps', pB)/0p8 = 0. Rozwigzujac réwnania (3.2.2) oraz (3.2.3)
wzgledem cen (p5)* i (p2)* i wstawiajac o = 1 — o4 otrzymujemy réwnowage cenowa w

drugim okresie gry.

Stwierdzenie 3.2.1 (Réwnowaga cenowa w drugim okresie na rynku z kosztami zmiany).

Jezeli spetnione sg warunki (1) oraz (2) to para strategii cenowych

M =¢ L o4 — — U —« s V—«
(py)" =c+ 3(M+V){<2 D[(1 = p—a)t + su] + 3t(1 + )} 024
(PP) = c4 —[(1 = 20M)[(1 — ji— )t + 5] + 3t(1 + v — @)}

3(p+v)



46

tworzy réwnowage Nasha w drugim okresie. WielkoS¢ sprzedazy w réwnowadze otrzymujemy

wstawiajac obie ceny z formuty (3.2.4) do rownania (3.2.1):

() = £~ DI~ = )t + 5] + 31 +v — )

1 (3.2.5)
(@) = 6{<1 —20M[(1—p—a)t +sp] +3t(1 +v —a)}
Udziaty rynkowe na koniec drugiego okresu wynosza:
1
A - A o _
(03) = 6t(1—|—y—a){(20 DA —p—a)t+sul+3t(1l+v—a)}
1 (3.2.6)
By__ - _ A . _ _
(03) = 6t(1+1/—a){(1 20M)[(1 — p— )t + sp) + 3t(1 + v — a)}
W réwnowadze firmy otrzymujg nastgpujgce wyptaty:
Ak ; A o _ 2
()" = 15y (2" = DI = = )t 4 s + 381 + v - )
1 (3.2.7)
By« _ - . A o o 2
(I)" = 18(u+y){(1 200[(1 — p— )t + su| + 3t(1+ v — )}
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie.* O

Nalezy podkreslic, ze dla wszystkich par cen spetniajacych wyrazenie (3.2.4) w stwier-
dzeniu (3.2.1) warunki drugiego rzedu sg zawsze spetnione i gwarantuja firmom maksymalng
wyptate.®> Jednak tylko te pary cen, dla ktorych obowigzuje popyt zgodny z réwnaniem (3.2.1)
tworzg rownowage Nasha. Dla pozostatych par strategii nie mozna wykluczy¢, ze jednemu
z graczy bedzie sie optacato jednostronnie odstgpi€ od swojej strategii cenowej danej przez
(3.2.4) na korzysc strategii alternatywnej, przy ktorej nie obowigzuje juz popyt dany przez wy-
razenie (3.2.1). W zwiazku z tym jedynie te pary cen w stwierdzeniu (3.2.1), ktore spetniaja

warunki (1) - (2) tworzg rownowage Nasha w drugim okresie gry.

Przykiad 3.2.2 (rownowaga Nasha). W modelu o parametrach: ¢ = a = v = 0; p =
02; s = 05 t = 1; ¢4 = 055 of = 0.45 rownowage Nasha tworza strategie
(ps)* = 5.15; (pP)* = 4.85. Udziaty rynkowe po drugim okresie zmieniajg sig nastepu-
jaco: Firma A, sprzedaje do 0.55 - 0.8 = 0.44 swoich starych klientow z niezmienionymi pre-
ferencjami, 0.55 - 0.2 - 0.6 = 0.066 swoich starych klientow ze zmienionymi preferencjami
oraz 0.45 - 0.2 - 0.1 = 0.009 bytych klientdw konkurencyjnej firmy ze zmienionymi preferen-

cjami. Analogicznie, sprzedaz firmy B do tych trzech grup klientow wynosi: 0.45 - 0.8 = 0.36,

“4Obliczenia optymalizacyjne do wiekszoéci stwierdzen przedstawiono w Aneksie dotgczonym na ptycie CD.
®Mozna sprawdzi¢, ze o115, (ph, p3) /02ph = —(u + v) < 0.
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0.45-0.2-0.9 = 0.081 oraz 0.55-0.2-0.4 = 0.044. Dzigki nizszej cenie firma o mniejszym udziale
rynkowym przechwytuje relatywnie wigcej bytych klientow ze zmienionymi preferencjami od
konkurenta (40 procent vs. 10 procent), a takze zachowuje wigecej wtasnych klientow ze zmie-
nionymi preferencjami (90 procent vs. 60 procent). Lgczne udziaty obu firm po drugim okresie
wynosza: o4 = 0.515; of = 0.485. Jezeli poprzedni zestaw parametréw modelu zmodyfiko-
wac tylko o bardziej zréznicowane udziaty rynkowe firm, na przyktad o = 2/3; of = 1/3
to ceny wynikajace z formuty (3.2.4): (p3)* = 11/2; (pF)* = 9/2 nie stanowig réwnowagi
Nasha danej w stwierdzeniu (3.2.1), poniewaz wykraczajg poza zakres obowigzywania popytu

(3.2.1).

Na podstawie stwierdzenia 3.2.1 widat, ze (p3)* > (pF)* < o > oB. Zatem w réwno-
wadze firma z wigkszym udziatem w rynku (’lider’) po pierwszym okresie ustala wyzsza ceng
koncentrujac sie na eksploatowaniu swojej starej bazy klientow z niezmienionymi preferen-
cjami. Firma z mniejszym udzialem w rynku ustala nizsza ceng, aby powigkszy¢ swoj udziat
w rynku poprzez przyciagnigcie wigkszej niz jej konkurent liczby nowych klientéw, ktorzy we-
szli na rynek w drugim okresie i klientow ze zmienionymi preferencjami. Polityka eksploatacji
starych klientow przez firme o wigkszym udziale w rynku jest dla niej kosztowna, gdyz za-
wsze prowadzi do zmniejszenia si¢ jej udziatu w rynku w poréwnaniu z pierwszym okresem:
(04 < o). Z kolei polityka ostrej konkurencji cenowej firmy z mniejszym udziatem w rynku
zawsze prowadzi do zwigkszenia jej udziatu rynkowego w drugim okresie: (o > oB). W
Swietle tego modelu na rynku z kosztami zmiany dostawcy powinno sie oczekiwac stopnio-
wego wyroéwnywania udziatdw rynkowych. Relacje migdzy cenami i zyskami w rownowadze,

a pozostatymi parametrami modelu omowiono w tabeli (3.1) ponizej.

Stwierdzenie 3.2.3 (Wptyw parametrow modelu na konkurencyjnos¢ rownowagi ze stwier-
dzenia (3.2.1)). Jezeli udziaty rynkowe obu firm w pierwszym okresie nie sg jednakowe (bez
utraty ogélnosci zatozymy, ze o > &%) i rynek znajduje sie w rwnowadze zgodnie ze stwier-
dzeniem 3.2.1, to wowczas kierunki wptywu parametréw modelu na ceny, zyski i udziaty ryn-

kowe obu firm w rownowadze dla drugiego okresu sg zgodne z tablicg 3.1.

Dowdd. Whioski wynikaja z analizy pierwszych pochodnych wyrazeh (ph)*, o4, (I13)* oraz ich

roznic wzgledem parametrow modelu. O
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Tablica 3.1: konkurencyjnoS¢ rynku, a parametry modelu.

ONI— | () | (05)* | o | o5 | (Ig)* | (T5)* | (p3)* — (p8)* | 03 — 0F
S >0 <0 | >0 | <0 >0 <0 >0 >0
o' <0 <0 | <0 >0 <0 <0 <0 <0
v <0 | <0 | <0 | >0 |roznie | roznie <0 <0
W <0 <0 | <0 |>0 <0 <0 <0 <0
o >0 | <0 |>0|<0 | >0 <0 >0 >0
ob <0 | >0 | <0 |>01] <0 >0 <0 <0
t >0 >0 | <0 | >0 >0 >0 >0 <0

Na podstawie stwierdzenia (3.2.3) mozna wyciggnat szereg wnioskéw dotyczacych wptywu
parametréw rynku na intensywno$¢ konkurencji w réwnowadze.

Koszty zmiany dostawcy s. Wzrost poziomu kosztow zmiany dostawcy zwigksza roznice
cen, udziatow rynkowych i zyskdéw w rownowadze drugiego okresu.

Niezaleznie od poziomu kosztow zmiany dostawcy kazda firma sprzedaje do wszystkich
swoich starych klientow z niezmienionymi preferencjami. Wzrost poziomu s wywotuje dwa
przeciwne efekty wobec dynamiki udziatow rynkowych. Z jednej strony utrudnia przeptywy
klientow ze zmienionymi preferencjami miedzy dostawcami. Ograniczenie zakresu przecho-
dzenia klientow z tej grupy powoduje, ze lider wolniej traci swoich starych klientow ze zmie-
nionymi preferencjami, a mniejsza firma wolniej ich zyskuje.® Po drugie, wzrost poziomu kosz-
tow zmiany dostawcy prowadzi poSrednio, poprzez zwiekszenie sig réznicy cen, do wzrostu
naptywu do mniejszej firmy nowych klientdéw, ktdrzy weszli na rynek w drugim okresie. Jed-
noczesnie wigksza rdznica cen silniej ogranicza naptyw tych klientéw do lidera. Okazuje sie,
ze pierwszy efekt zawsze przewaza swoim rozmiarem nad drugim i w rezultacie wzrost kosztu
zmiany dostawcy prowadzi do ostabienia tempa utraty udziatu rynkowego przez lidera na skutek
jego polityki eksploatacji whasnej bazy klientdw. Przyczyna dominacji pierwszego efektu jest
zwigzana z faktem, ze firmy nie r6znicuja cen. Wzrost poziomu kosztow zmiany dostawcy nie
przektada sie w catoSci na zwigkszenie rdznicy cen, poniewaz obie firmy uwzgledniajg rowniez

wptyw obnizki cen na zyski w grupie starych klientow z niezmienionymi preferencjami.

SPrzyktad 3.2.2, pokazuje, ze w przypadku gdy firmy maja asymetryczne udziaty rynkowe po pierwszym okre-
sie lider osigga ujemne saldo przeptywéw starych klientéw ze zmienionymi preferencjami, natomiast mniejsza
firma wiecej ich zyskuje (kosztem lidera), niz traci. Ogolnie mozna ten fakt wykaza¢, pokazujac ze nieréwnos¢:
pot > poA[(pBY — (pi)* +s+t]/2 + poB[(pE)* — (p4)* — s +t]/2 zachodzi dla o4 > 1/2. Spadek tempa
utraty starych klientéw przez lidera oraz wolniejsze tempo pozyskiwania ich przez mniejsza firme na skutek wzro-
stu kosztu zmiany dostawcy mozna pokazac obliczajagc pochodng obu stron nieréwnosci po s. Po przeniesieniu
prawej strony na lewg otrzymujemy wyrazenie ujemne niezaleznie od konfiguracji udziatow rynkowych.
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W zwigzku z opisanym wyzej mechanizmem ostabienia tempa wyrdéwnywania si¢ udzia-
tow rynkowych na skutek wzrostu poziomu kosztéw dostawcy, dodatkowo wzmocni si¢ na-
stawienie eksploatacyjne lidera po pierwszym okresie i wzro$nie ustalana przez niego cena.
Natomiast firma z mniejszym udziatem w rynku bedzie silniej nastawiona na jego rozbudowe,
dlatego ustali jeszcze nizsza ceng. Wzrost kosztéw zmiany dostawcy konserwuje strukture ryn-
kowa poprzez ostabienie tempa dekoncentracji rynku i tempa wyréwnywania si¢ cen. Lider ma
zwigkszong motywacje do bycia "thustym kotem’ i realizacji zyskow z przywigzanych klientow,
natomiast sytuacja mniejszej firmy skokowo si¢ pogarsza. W jej przypadku wzrost poziomu s
powoduje spadek udziatu rynkowego na skutek zmniejszenia naptywu starych klientow rywala
i zmusi jg do zaostrzenia konkurencji o nowych klientdw kosztem utraty zyskow.

Stopa odptywu klientow z rynku a. Wyzsza stopa odptywu klientow po pierwszym okre-
sie powoduje, ze w drugim okresie malejg zyski z eksploatacji kompletnie przywigzanych klien-
tow. Wowczas firmy wigkszym stopniu zaczng konkurowac o nowych klientow i klientéw ze
zmienionymi preferencjami. Utrata czeSci kompletnie przywigzanych klientdéw sktoni lidera do
silniejszej redukcji ceny, niz mniejsza firme i w efekcie skokowo zmaleje réznica miedzy ce-
nami oraz udziatami rynkowymi obu firm. Nadal jednak lider rynku pozostanie’ ttustym kotem’
i bedzie ustalat wyzszg ceng i osiggat wyzsze zyski, niz mniejsza firma.

Stopa naptywu Kklientéw na rynek v. Stopa naptywu nowych klientéw w drugim okre-
sie na rynek wywiera jakoSciowo podobny wptyw na réwnowage co stopa odptywu starych
Klientow z rynku po pierwszym okresie («). Wigkszy naptyw nowych klientow na rynek ob-
niza relatywne znaczenie starej bazy klientéw dla zyskéw obu firm. Zainteresowanie firm tymi
klientami zaostrzy rywalizacje cenowa, poniewaz nie sg oni przywigzani do zadnej firmy i przy
wyborze produktu nie ponoszg kosztu zmiany dostawcy. Wyzsza stopa naptywu spowoduje
spadek cen i zmniejszenie sig ich réznicy w réwnowadze. Nastgpi zmniejszenie udziatu w
rynku lidera i wzrost udziatu rynkowego mniejszej firmy, ktora dzieki nizszej cenie bardziej
powigkszy swoja baze klientow w tej grupie.

Stopa zmiany preferencji . Wigksza stopa zmiany preferencji wérod klientdw z pierw-
szego okresu takze zmniejsza znaczenie bazy klientow z niezmienionymi preferencjami. Mniej-
sza nagroda z eksploatacji kompletnie przywigzanych klientow przesunie zainteresowanie firm

w stronge innych konsumentdw. Poniewaz lider rynku zawsze ustala wyzszg ceng, to na skutek
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wzrostu . doSwiadczy wigkszego odptywu swoich klientéw ze zmienionymi preferencjami na
korzys¢ mniejszego dostawcy. W efekcie réznica cen, zyskéw i udziatdw rynkowych zmniejszy
sie.

Udziaty rynkowe obu firm w pierwszym okresie o¢. Wielko$¢ udziatu rynkowego z jakim
firma wchodzi do gry w drugim okresie jest bezspornie jej atutem. Wigkszy udziat rynkowy
umozliwia kazdej firmie bardziej dochodowa eksploatacje przywigzanych klientow. Dlatego
ustali ona wyzsza cene i osiggnie wyzszy zysk. Z tego powodu wzrost udziatu rynkowego li-
dera w pierwszym okresie zwigkszy roznice cen i zyskow w rownowadze drugiego okresu, na-
tomiast wzrost udziatu rynkowego mniejszej firmy zmniejszy obie r6znice. Oczywiscie wzrost
udziatu rynkowego ktdrejkolwiek firmy w pierwszym okresie podnosi takze jej udziat rynkowy
na koniec drugiego okresu i zapewnia (oprécz lepszych wynikdéw w tym okresie) lepsza pozy-
cje wyjéciowa w kolejnych etapach gry. Ten fakt wyjasSnia w duzym stopniu dlaczego udziat
rynkowy zajmuje tak istotne miejsce w formutowaniu celdw strategii korporacyjnej na rynkach,
gdzie firmy posiadajg site rynkowa dzieki kosztom zmiany dostawcy.

Zroznicowanie produktu ¢. Poszerzenie przestrzeni Hotellinga interpretowane jest jako
wigksze horyzontalne zr6znicowanie i ostabienie stopnia substytucyjnosci rywalizujacych pro-
duktow. Wzrost ¢ ostabia konkurencje miedzy firmami, poniewaz podnosi liniowy koszt trans-
portu, powodujac, ze konsumenci stajg sie mniej wrazliwi na obnizke ceny. W efekcie przy
wigkszym zrdéznicowaniu produktu obie firmy ustalg wyzsze ceny i osiggna wyzsze zyski.
W?zrost poziomu ¢ wywiera rowniez wptyw na udziaty rynkowe w drugim okresie. Lider ustala
wyzszg ceng i traci netto starych klientéw ze zmienionymi preferencjami na korzyS¢ mniej-
szej firmy. Wzrost poziomu ¢ wzmacnia ten proces prowadzac do silniejszej redukcji udziatu
rynkowego lidera rynku po pierwszym okresie.’

Powyzsze zaleznosci, wskazuja, ze jezeli firmy nie moga dyskryminowac cenowo réznych
grup konsumentéw, to na wzrost konkurencyjnosci wptyw maja te parametry, ktore obnizaja
atrakcyjnoSc starej bazy klientow z niezmienionymi preferencjami. W omawianym modelu
firmy beda ustalat nizsze ceny w reakcji na wigksza stope wychodzenia starych klientéw z
rynku (o T) i wigkszy wspotczynnik zmiany preferencji po pierwszym okresie (1 T). Po-

nadto, jezeli do drugiego okresu przechodza starzy klienci z niezmienionymi preferencjami

"Pochodna wyrazenia z poprzedniego przypisu po ¢ jest dodatnia dla o > 1/2.
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(a4 ) < 1, to wigksza stopa wejscia na rynek nowych klientéw (v 1) i spadek udziatu rynko-
wego (o’ |) takze wywotaja presje na spadek cen. Nizszy koszt zmiany dostawcy (s |) wywota
obnizenie ceny przez lidera i wzrost ceny mniejszej firmy. Oczywiste jest jednak to, ze Srednie
ceny i zyski na rynku, wazone udziatami rynkowymi spadng. Powyzsze obserwacje majg czy-
telng interpretacje ekonomiczng: Wieksze «, i oraz v i mniejsze o¢ powoduja, ze relatywnie
mniej starych klientow z elastycznymi preferencjami pozostaje przywigzanych w drugim okre-
sie do swojego dostawcy, a spadek kosztu zmiany dostawcy s powoduje, ze liderowi trudniej
jest ich eksploatowac. RoSnie wowczas presja na obnizenie ceny. W zwigzku z tym nalezy
sie spodziewac, ze gdy rynek znajduje sie w fazie wzrostu: (« + ) > 0 ceny powinny byc
mniejsze, niz na rynku dojrzatym.

Szczegolne przypadki réwnowagi w drugim okresie. Interesujace do rozwazenia sg trzy
szczegolne przypadki rownowagi w drugim okresie. Pierwszy, to sytuacja gdy w drugim
okresie na rynku sg wytacznie klienci z pierwszego okresu z niezmienionymi preferencjami
(b = v = a = 0). Inny, to sytuacja gdy w drugim okresie wszyscy konsumenci maja pre-
ferencje niezalezne w poréwnaniu z pierwszym okresem: (@ = 1,a = v = 0). W trzecim
przypadku, w drugim okresie na rynku sg wytgcznie nowi konsumenci, a wszyscy starzy klienci
odptyneli z rynku: (=0, =1,v = 1).

Niezmienione preferencje. W tej sytuacji rGwnowaga cenowa dana w stwierdzeniu (3.2.1)
jest nieokreSlona. W zaleznosci od poziomu cen granicznych konsumentéw r, kazda z firm ma
do wyboru, albo obstugiwac wszystkich swoich klientow z pierwszego okresu, albo tylko czes¢
z nich. W ostatnim przypadku na rynku pozostang konsumenci, ktérzy nie beda kupowali od
zadnej firmy. Zacznijmy od przypadku pierwszego. Zatézmy, ze zachodzi warunek (2), ktory
gwarantuje, ze kazda firma bedzie sprzedawa¢ do wszystkich swoich klientdw z pierwszego
okresu. Aby tak faktycznie byto cena graniczna krahcowego konsumenta firmy ¢ musi by¢
dostatecznie wysoka, aby kupit on dobro od firmy i: r > p} + o't.8 Wéwczas jednak nie mo-
zemy skorzystac z warunkéw pierwszego rzedu, co jest powodem nieoznaczonoSci rownowagi

(3.2.4) ze stwierdzenia (3.2.1), gdyz: OTI; /0ph, = o't > 0. Wiedzac jednak, ze kazda z firm

8Prawa strona tej nierownosci wyraza catkowite obcigzenie osoby znajdujacej sie doktadnie w lokalizacji ot.
Jego wysokos¢ musi byt akceptowalna.
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bedzie zainteresowana ustaleniem jak najwyzszej ceny dla krahcowego konsumenta znajduja-
cego sie w pozycji o't, znajdujemy najwyzsza akceptowalng przez niego ceng: pi, = r — o't.
W réwnowadze ten konsument zostaje catkowicie pozbawiony nadwyzki, a zyski firm wyniosa:
(py — c)o't = (r — o't — c)o't. Przypadek drugi zachodzi wéwczas gdy ceny graniczne kon-
sumentow sa na tyle mate, ze firmie nie opfaca sie sprzedawac¢ w drugim okresie do wszystkich
swoich starych klientow. W takiej sytuacji stoi ona przed wyborem ostatniego konsumenta x,
oraz ceny p’ po ktorej sprzeda mu dobro. Ceny graniczne musza by¢ przynajmniej takie jak
koszt krahcowy: r > ¢, gdyz w przeciwnym wypadku firma nie bedzie sprzedawata w ogdle,
wybierajagc = 0. Logika modelu gwarantuje, ze wybrawszy lokalizacje x firma sprzeda do
wszystkich swoich klientow z kosztem transportu mniejszym od x, a ponadto, ze konsument
w lokalizacji x zostanie pozbawiony catej nadwyzki konsumenta. Zatem firma bedzie opty-
malizowata wyrazenie: II5 = (p. — c)x z warunkiem p’ + z = r. Rozwigzujac powyzszy
problem otrzymujemy, ze p’. = (r + ¢)/2. Zysk kazdej firmy wyniesie 1T, = [(r — ¢)/2]*.
Na koniec pozostaje rozwazy¢ dla jakich pozioméw cen granicznych zajdzie jeden z dwdch
omawianych przypadkow. W przypadku pierwszym (sprzedaz do wszystkich swoich starych
klientow), firma musi ustalic nizsza cenge dla krahcowego konsumenta, niz w przypadku dru-
gim, poniewaz znajduje sie on na pozycji bardziej odlegtej. Mamy zatem: r — o't < (r +¢)/2
i w konsekwencji otrzymujemy warunek na cene graniczng: » < 20t + c. Na rynku, gdzie pre-
ferencje konsumentdw nie zmieniaja sie z okresu na okres, koszty zmiany dostawcy prowadza

do ustalenia przez firmy cen monopolistycznych dla swoich klientdw.

Stwierdzenie 3.2.4 (Réwnowaga cenowa na rynku z kosztami zmiany dla niezmienionych
preferencji). Jezeli preferencje konsumentow nie zmieniaja sie miedzy okresami: (. = 0), a
ponadto po pierwszym okresie nie ma odptywu i naptywu klientéw na rynek: (v + o = 0), to
firmy staja sie lokalnymi monopolistami w stosunku do swoich starych klientow. W zaleznosci
od poziomu cen granicznych rownowage cenowa tworzg nastepujace pary strategii cenowych
(Ph)i=a,B:

, r—o't dlar <20’ +c,
(p3) = (3.2.8)
e dlar > o't + c.
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Dowdd. Wyprowadzenie réwnowagi i konieczne obliczenia przeprowadzono w tekScie powy-

zej stwierdzenia. O

Niezalezne preferencje. Jezeli w drugim okresie na rynku znajduja sie wykgcznie konsu-
menci, ktdrych preferencje sa niezalezne od pierwszego okresu: (x = l,a = v = 0), to

wowczas rownowaga cenowa ze stwierdzenia (3.2.1) przyjmuje uproszczong postac:

AN * (QO_A - 1)8
SR
(p3) ¢ 3 ) (3.2.9)
(pB)* =c+t+ w
2 3

Firma z wiekszym udziatem w rynku (lider) nadal koncentruje sig na eksploatowaniu swojej
bazy klientéw ustalajac wyzsza cene, im wyzszy koszt zmiany dostawcy. Natomiast w réwno-
wadze symetrycznej (o = o = 1/2), otrzymujemy ceny i zyski identyczne jak na rynku bez
kosztow zmiany dostawcy (zobacz wniosek (3.3.1) ponizej). Zatem niezaleznoS¢ preferencji w
tym przypadku catkowicie niweluje antykonkurencyjny wptyw s.

Nowi konsumenci w drugim okresie. Jezeli w drugim etapie gry na rynku znajduja sig tylko
nowi konsumenci: (u = 0,a = 1,v € (0, 1]), to wowczas rownowaga jest identyczna jak na
rynku bez kosztow zmiany dostawcy, niezaleznie od udziatéw rynkowych firm w pierwszym
okresie:

(e) = F) =c+t (3.2.10)

W og6Inym przypadku, dla dowolnych parametrow (u, v, o) rownowaga cenowa w dru-
gim okresie bedzie znajdowata sie pomiedzy réwnowaga monopolistyczng, a rownowaga skraj-
nie konkurencyjng. Innym szczeg6lnym przypadkiem rownowagi ze stwierdzenia (3.2.1) jest
réwnowaga symetryczna, zwigzana z identycznymi udziatami rynkowymi firm po pierwszym

okresie.

Definicja 3.2.5 (Rownowaga symetryczna). Pare strategii cenowych (Py'; P2) nazywamy
réwnowaga symetryczna jezeli tworzy ona réwnowage Nasha w podgrze, a ponadto (Pj' =

Pp).

Z postaci rownowagi w stwierdzeniu (3.2.1) wynika, ze rownowaga symetryczna zachodzi
w przypadku gdy wszystkie istotne charakterystyki ekonomiczne firm sg identyczne (firmy maja

rowne udziaty w rynku i jednakowe funkcje kosztow).
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Whiosek 3.2.6 (Réwnowaga symetryczna w drugim okresie z kosztami zmiany). Na pod-

stawie formuty 3.2.4 rbwnowage symetryczng tworza strategie cenowe

t(l+v—a)
Ak B*:C—f—
(pZ) (pQ) (M+V)
z wyptatami
21 +v—a)?
Avx Avx
i sprzedaza:
. , tl+rv—a
(%4) :(QQB) :%

W réwnowadze symetrycznej rynek bedzie mniej konkurencyjny im mniejsze stopy zmiany
preferencji (1 | ), odptywu starych klientdw po pierwszym okresie (« | ) oraz naptywu nowych
klientow na rynek w drugim okresie (v |). Wyniki te potwierdzajg wczeSniejsza charaktery-

styke rébwnowagi ze stwierdzenia (3.2.3).

3.2.2 Pierwszy okres

Jak pokazuje stwierdzenie (3.2.1), zyski i ceny w rownowadze drugiego okresu pozytywnie
zalezg od udziatéw rynkowych zdobytych w pierwszym okresie gry. Poniewaz w ogolnej sytu-
acji udziaty rynkowe sa funkcja cen ustalonych w pierwszym okresie (I15)* = ¢(o(p, p?)),
wigec w tym miejscu przechodzimy do analizy pierwszego okresu, w ktorym konsumenci nie sa
jeszcze przywigzani do zadnego dostawcy. Bedziemy zainteresowani ustaleniem w jaki sposéb
firmy buduja swoje udziaty w rynku wiedzac, ze maja one efekt na zyskownos¢ w drugim okre-
sie i biorac pod uwage, ze konsumenci wiedzg jak udziaty rynkowe zdobyte w okresie pierw-
szym przektadaja sie na ceny w okresie drugim. Zgodnie z metodologia rozwigzywania gier
sekwencyjnych, a zwtaszcza wymogami trwatoSci rozwigzania wzgledem podgier, bedziemy
poszukiwali rownowagi Nasha w pierwszym okresie przy zatozeniu, ze w nastepnym okresie
firmy zachowaja sig zgodnie z przewidywang w stwierdzeniu (3.2.1) rownowaga w tej podgrze.

Catkowitg wyptata firmy A z gry jest zdyskontowany zysk, ktory wynosi:
T4 (pt', py) = IH (pi', p7) + A1) ") (0 (pi', 7)) (3.2.11)

Firma A ustala w pierwszym okresie swoja ceng standardowo, a wigc tak aby zmaksymalizo-

wac zdyskontowany strumien zyskéw traktujgc ceng drugiej firmy jako dang. W réwnowadze
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musi by¢ spetniony warunek pierwszego rzedu o114 (ps, pP) /0pt = 0, ktdry po rozwinigciu
wyglada nastgpujaco: 9117t/dpit + A(O(114)* /do) (0o /Opi') = 0. Przygladajac sig znakom
pochodnych w tym wyrazeniu mozemy stwierdzi¢, ze zysk w drugim okresie pozytywnie za-
lezy od udziatéw rynkowych (na mocy stwierdzenia (3.2.3)), a udziaty rynkowe sg malejgca
funkcja ceny w pierwszym okresie, gdyz lokalizacja krancowego konsumenta = jest malejaca
funkcja ceny dostawcy A: z = (p& — pyt +t)/2. Zatem 9(113})* /0o > 0 oraz o /Opi' < 0,
z czego wynika, ze w optimum catej gry, pochodna zyskow w pierwszym okresie wzgledem
ceny z tego okresu musi by¢ dodatnia: 9117 /0ps' > 0. Wynik ten implikuje, ze w réwnowadze
trwatej wzgledem podgier firmy ustalajg w pierwszym okresie cene nizszg od tej, ktéra bytaby
optymalna jedynie dla pierwszego okresu, a wiec wéwczas gdyby firmy nie braty pod uwage
pozniejszych konsekwencji swoich poczynah cenowych. Wynik ten ma czytelng interpretacje
ekonomiczna. Na rynku z kosztami zmiany dostawcy, firmy ustalaja nizsze ceny w pierw-
szym okresie poniewaz konkurujg o udziat w rynku, ktéry jest dla nich wartosciowy w drugim
okresie, gdyz umozliwia eksploatacje starej bazy klientdw przywigzanych do nich z powodu
istnienia kosztow zmiany dostawcy. Jest to znana i opisywana w literaturze na temat kosztow
zmiany dostawcy miedzyokresowa struktura cenowa typu ’sprzedaj okazyjnie, a potem zdzieraj’
(bargain then rip-off). Sita z jaka udziaty rynkowe reaguja na rywalizacje cenowa jest uzalez-
niona od oczekiwah konsumentow odnoSnie poczynah firm w kolejnych okresach gry. Ponizej
rozwazymy oczekiwania dwaéch skrajnych typdw konsumentow. Pierwszy to konsumenci krot-
kowzroczni (myopic), ktérzy nie biorg pod uwage tego co sig stanie w drugim okresie gry.
Drugi typ to konsumenci w petni racjonalni, ktérzy zgodnie ze stwierdzeniem (3.2.1) oczekuja,
ze ustalanie nizszej ceny w pierwszym okresie i zdobycie przez firme wigkszego udziatu w
rynku bedzie oznaczato ustalenie przez nig wyzszej ceny w drugim okresie w celu eksploatacji
przywigzanych klientow.

Oczekiwania krétkowzrocznych konsumentéw. Konsumenci krotkowzroczni nie biora pod
uwage drugiego okresu gry, gdy decyduja sie na wybor dostawcy w pierwszym okresie. Za-
tem podgra w pierwszym okresie jest rownowazna jednookresowej grze ze zrdznicowanym
produktem bez kosztéw zmiany dostawcy. W takiej grze funkcja popytu jest standardowa:

i (p, pP) = (p§ — pit + t)/2 i z niej otrzymujemy zalezno$¢ funkcyjng udziatu rynkowego
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oraz zysk firmy A w zaleznosci od cen w pierwszym okresie:

pP—pit it

o (vt pr) = S (3.2.12)
B __ A t A
(o pf) = PP (3.2.13)

Wykorzystujac (3.2.12) w formule (3.2.7), a nastgpnie podstawiajgc tak otrzymane wyrazenie i
formute (3.2.13) do réwnania (5.4.14) otrzymujemy zdyskontowane zyski firmy A jako funkcje

cen w pierwszym okresie:

(" =y + )i =€)
2
A B _pfttt
18(pu +v) 2t
Zdyskontowane zyski firmy B otrzymujemy w analogicznych krokach (lub wykorzystujac sy-

I (pf!, p?) =

)= U1 —p—a)t+sp]+3t(1+v—a)}* (3.2.14)

metrie modelu przez zamiang indekséw firm):

(pi —pf + 1) (pf — ¢
5 +
A_ B
18(pu +v) 2t

Kazda firma maksymalizuje swdj zdyskontowany strumien zyskéw wzgledem ceny traktujgc

15 (pit, p?) =

— (1 —p—a)t+sul+3t(l+v—a)}® (3.2.15)

cene drugiej firmy jako dang. W réwnowadze warunki pierwszego rzedu muszg by¢ spetnione
jednoczesnie: o114 (pft, pB) /opt = NI (pft, pP)/OpP = 0. Przeprowadzajac potrzebne obli-
czenia na formutach (3.2.14) i (3.2.15) otrzymujemy réwnowage Nasha trwatg wzgledem pod-

gier dla catego modelu.

Stwierdzenie 3.2.7 (Réwnowaga Nasha w catej grze (SPNE) z krétkowzrocznymi konsu-
mentami i kosztami zmiany). Jezeli konsumenci sg krétkowzroczni to woéwczas zachodzi for-
muta (3.2.12) i w konsekwencji réwnowage Nasha trwatg wzgledem podgier stanowia nastgpu-

jace pary strategii cenowych w kazdym okresie:

(p) = @r) =c+t- M[suﬂ(l —a—p)]
. 3 tv) (3.2.16)
() = (p7) =c+ t(:%a) (réwnanie z wniosku (3.2.6)).
Z wyptatami:
. Lt 201 +v —«) s/
()" = (mf)* = 5{1 - W[(l —p—a)+ 7]

3.2.17
*_t2(1+u—a)2 ( )

()" = () = =52

(rownanie z wniosku (3.2.6)).
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Zdyskontowane zyski z catej gry wynosza:

t2 201 +v —«) s, AMl+v—a)?

N8 =04 = (Y + M) = {1 - ————[1—p— — ]+
()" A" = 5 {1 = =5 (= p— )+ S = )

(3.2.18)

Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. |

Powyzsza rébwnowaga jest symetryczna i unikalna, co jest konsekwencja faktu, ze obie firmy
przystepujace do gry sg identyczne. Jezeli jednak zatozymy, ze jedna z firm w pierwszym
okresie ma inng funkcje kosztow niz druga, to wowczas udziaty rynkowe po pierwszym okresie
gry nie beda jednakowe i rownowaga utraci symetrie zgodnie ze stwierdzeniem (3.2.1).

Oczekiwania racjonalnych konsumentow. Racjonalni konsumenci wiedzg, ze firma oferu-
jac nizsza ceng w okresie pierwszym ustali wyzszg cene w drugim, zeby eksploatowac klientow
przywigzanych do niej z powodu kosztu zmiany dostawcy. Mechanizm ten dziata w nastepujacy
sposob: dot/opt < 0 oraz dpi/dci > 0. Dlatego ich reakcja na obnizke ceny w pierwszym
okresie bedzie bardziej powsciggliwa. Stabiej niz w przypadku konsumentéw krétkowzrocz-
nych bedg tez reagowaty udziaty rynkowe firm.

Kupujac w pierwszym okresie od firmy A konsument ulokowany w punkcie x otrzymuje
nadwyzke wynoszaca r—pi' —x. Nadwyzka tego samego konsumenta w przypadku kupna dobra
od firmy B wynosi r — pP — (¢ — x), gdzie r jest ceng graniczng tego konsumenta. W drugim
okresie konsument moze albo: (i) zmienic preferencije, (ii) zachowac stare preferencje lub (iii)
wyjs€ z rynku. Poniewaz konsument ex ante nie zna ani swojej lokalizacji w drugim etapie
gry, ani tez swojej przynaleznosci do jednej z trzech wymienionych grup, to bedac jeszcze w
pierwszym okresie moze on ocenic przyszte korzysci z kupowania od kazdej z firm postugujac
sie zdyskontowana oczekiwang nadwyzka z konsumpcji w drugim okresie.

Zajmijmy sie najpierw oczekiwang nadwyzka konsumenta w drugim okresie w przypadku
(i) czyli gdy nalezy on frakcji p konsumentdw, ktorzy po pierwszym okresie zmieniajg prefe-
rencje. Zmiana preferencji jest rownowazna zmianie lokalizacji z x na y. W drugim okresie
konsument moze by¢ ulokowany w ten sposéb, ze nadal kupuje od tej samej firmy, co poprzed-
nio (powiedzmy A) lub tez moze zmienic dostawce (z A na B). Jesli nadal kupuje od A, to
wowczas jego nadwyzka w drugim okresie wynosi » — p5' — v, a jesli zmieni dostawce, to

wowczas musi ponieSt koszt s i jego nadwyzka wyniesie r — p¥ — (t — y) — s. W drugim
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okresie konsument kupi od tej firmy, ktora oferuje mu wigksza nadwyzke, zatem zmiana do-
stawcy z A na B nastapi wowczas gdy: r — p3t —y < r — p¥ — (t — y) — s lub rbwnowaznie
y > (pP —ps +t+5)/2. W przeciwnym wypadku konsument po zmianie preferencji w drugim
okresie nadal bedzie kupowat od A. Zatem warunkiem pozostania przy dostawcy A jest to, aby
zmieniona lokalizacja y spetniata warunek: y € [0, y*], gdzie y* = (pF — p2' +t + 5)/2.

Oczekiwana zdyskontowana nadwyzka konsumenta ze zmienionymi preferencjami z zaku-
pow w drugim okresie, ktory w pierwszym okresie kupowat od firmy A wynosi:

/Oy (r —p3lo?] — y)?dy + /y (r—pglo®] —y— s)%dy (3.2.19)

gdzie y* = (pZ[oP] — pilo?] +t+5)/2, api[o],—a 5 jest cena ustalona przez firme i w drugim
okresie jako funkcja udziatu rynkowego z pierwszego okresu.

W przypadku (ii), konsument nalezy do frakcji (1 — oo — u) konsumentdéw, ktorzy w drugim
okresie maja niezmienione preferencje (lokalizacje) i na mocy zatozeh modelu w réwnowadze
kupuja od tej samej firmy co w pierwszym okresie. W drugim okresie nadwyzka konsumenta z
tej grupy, ktory w pierwszym okresie zajmowat lokalizacje = wyniesie r—p3' —z, jeSli wezesniej
kupowat od A oraz r — p? — (t — ), jeSli wczedniej jego dostawca byta firma B.

W przypadku (iii) konsument z prawdopodobieAstwem « wychodzi z rynku w drugim okre-
sie i wowczas jego nadwyzka w drugim etapie gry wynosi zero.

Ostatecznie catkowita zdyskontowana nadwyzka konsumenta z gry, ktory w pierwszym
okresie bedac na pozycji « kupuje od dostawcy A wynosi:

t

o8t = —pt =)+l [ (= pdlo" =)y + [ (= blo®) —y— o))+

+ AL = p—a)(r—piloet] —z) (3.2.20)

*

Jezeli konsument w pierwszym okresie jest klientem firmy B, to catkowita zdyskontowana
nadwyzke otrzymujemy symetrycznie, z tym, ze obecnie zmieniajg si¢ granice catkowania.
Nowe granice catkowania obliczamy z nastepujacego réwnania opisujacego wybor krahcowego
konsumenta na pozycji y: r—p4 —y—s < r—pZ — (t—y) otrzymujac: y > (p¥ —pi+t—s)/2,
co gwarantuje, ze w drugim okresie po zmianie preferencji i przesunigciu sie na pozycje y
konsument bedzie nadal kupowat od firmy B. Zatem warunkiem pozostania przy dostawcy B

jest to, aby nowa lokalizacja y spetniata warunek: y € [y°, ], gdzie y° = (p% — pd +t —
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s)/2. Ostatecznie catkowita zdyskontowana oczekiwana nadwyzka omawianego konsumenta
(wazona prawdopodobiefstwami stanéw i-iii) wynosi:

t

082 = (r=p? ~ (=)t | r=pflol—y+0jd+ [ r—pdlot=y=s)7dn}+

yO

+ A1 —p—a)(r—pPlo?] - (t—2)) (3.2.21)

Konsument z racjonalnymi oczekiwaniami na pozycji = zdecyduje sig na kupno dobra
od firmy A w pierwszym okresie jedynie jesli CS4 > CSB. Dla konsumenta krafhco-
wego znajdujacego sie na pozycji x = ot réznica w nadwyzkach bedzie wynosic zero,
gdyz jest indyferentny miedzy kupnem w pierwszym okresie od kazdej z obu firm. Zatem
(CSA — CSB),_,4, = 0. Catkujac odpowiednie sktadniki w formutach (3.2.20) i (3.2.21) i

podstawiajac = = o“¢ otrzymujemy, ze

(C'S:;c4 - CSzB)xzaAt =0= (pf - pf — 20t — t)—l—

A{%ﬁ“éT“B]_?5WUAD‘+(1-M-&)@éTOB]—zéWUA]+t-—20Aw} (3.2.22)

Nastepnie korzystajac z formuty (3.2.4) na optymalne ceny w rownowadze drugiego okresu gry
podstawiamy do wyrazenia (3.2.22) réznice cen w drugim okresie dang przez:

2(1 — 204)

Pl =il = s

(1= p— a)t + su

I otrzymujemy udziat rynkowy firmy A jako funkcje cen w pierwszym okresie:

t+ +(pf —pi)
2t

o (pf,p?) = (3.2.23)

gdzie

2 us

A:1+Aﬂ1—ﬂ—ay+%M+WK1—u—M+~ﬁﬂ

Zauwazmy, ze A > 1, a ponadto A = 1 tylko wtedy gdy albo o = 1 i w konsekwencji
w = 0, (a wigc w sytuacji gdy wszyscy klienci z pierwszego okresu odptywajg z rynku i w
drugim okresie sg jedynie nowi konsumenci) albo A\ = 0, (a wigc w sytuacji gdy konsumenci sg
krétkowzroczni i nie biorg pod uwage pézniejszych konsekwencji wyboru dostawcy w pierw-
szym okresie). Porownujgc formuty (3.2.12) i (3.2.23) widzimy, ze w przypadku racjonalnych

oczekiwan konsumentéw udziat w rynku jest mniej wrazliwy na zmiang ceny, niz wéwczas
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gdy konsumenci sg krotkowzroczni. Zysk firmy A w pierwszym okresie, gdy konsumenci sa
racjonalni wyniesie:

t+ x(7 —pi)
M (!, pr') = ot = 0) = —25——(p1' — ) (3.2.24)

a catkowity zdyskontowany strumien zyskow tej firmy to:

t+ x(p? —pf)

I (pt', p7') = (p — o)+
" )\(18(ul+ ) e o D= = )t s + 361 +v - @)} (3:2.25)

Zysk firmy B otrzymujemy symetrycznie. Obie firmy maksymalizujg swoj zdyskontowany
strumien zyskdéw wzgledem ceny traktujgc ceng drugiej firmy jako dang. W réwnowa-
dze warunki pierwszego rzedu musza byc spetnione jednoczesnie: OII4(pf,pP)/opft =
OIIE (pt, pB) /opP = 0. Przeprowadzajac potrzebne obliczenia otrzymujemy réwnowage Na-

sha trwatg wzgledem podgier dla catego modelu z racjonalnymi oczekiwaniami.

Stwierdzenie 3.2.8 (Réwnowaga Nasha w catej grze (SPNE) z racjonalnymi konsumentami
i kosztami zmiany). Jezeli konsumenci sg racjonalni to wowczas zachodzi formuta (3.2.23) i w
konsekwencji rownowage Nasha trwatg wzgledem podgier stanowig nastgpujace pary strategii

cenowych w kazdym okresie:

201 +v—a)
3n+v)
t(l+v—a)
ptv

(p1) = ()" = c+tA - [sp+ (1 — o — p)]
(3.2.26)
()" = (pF)" = c+ réwnanie z wniosku (3.2.6).

Catkowite zdyskontowane zyski (wyptaty) wynosza:

t? 2201 +v —a) s, AM1l+v—a)?

M8 =11 = (A + [ = —{A -2 T (1 —p— o BUALG N A
(3.2.27)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. |

Powyzsza rownowaga, podobnie jak rownowaga ze stwierdzenia (3.2.7) jest symetryczna i
unikalna, co jest konsekwencja faktu, ze obie firmy przystepujace do gry sg identyczne. Jezeli
jednak zatozymy, ze jedna z firm w pierwszym okresie ma inng funkcje kosztow niz druga, to
woweczas udziaty rynkowe po pierwszym okresie gry nie beda jednakowe i rownowaga utraci

symetrig, zgodnie ze stwierdzeniem (3.2.1).
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Jak sugeruje poréwnanie wyrazeh (3.2.26) i (3.2.16) rbwnowaga cenowa w pierwszym okre-
sie z oczekiwaniami krotkowzrocznymi jest bardziej konkurencyjna niz z oczekiwaniami racjo-
nalnymi. W pierwszym okresie konsumenci racjonalni majg mniej elastyczny popyt i stabiej

reagujg na obnizki cen, co skitania firmy do ustalania wyzszej ceny w tym okresie.

3.3 Model rynku bez kosztow zmiany dostawcy

W tej sekcji pokazemy jak wyglada rownowaga w omawianym modelu, w sytuacji gdy nie ma
kosztéw zmiany dostawcy. Wszystkie zatozenia uczynione w sekcji (3.2) pozostajg w mocy.
Jednak obecnie przyjmujemy, ze w drugim okresie konsumenci nie ponoszg kosztu zmiany

dostawcy w sytuacji, gdy kupujg od innej firmy niz w pierwszym okresie.

3.3.1 Drugi okres

W drugim okresie na rynku pojawiajg sie nowi i starzy konsumenci zaréwno ze zmienionymi
jak i niezmienionymi preferencjami, jednak teraz, zadna z tych grup nie napotyka juz kosztu
zmiany dostawcy s. W tej sytuacji popyt dany przez (3.2.1) musi ulec zmianie. W szczego6lnosci
nie ma powodu wymagac, aby kazdy z dostawcow sprzedawat do wszystkich swoich starych
klientow z niezmienionymi preferencjami, tak jak uczyniliSmy wczesniej. Z punktu widzenia
konsumentdw, fakt, ze wczesniej kupowali u konkretnego dostawcy nie ma w kolejnym okresie
gry znaczenia. Poniewaz konsument w lokalizacji = nie jest przywigzany do zadnej firmy, to
wybierze dostawce, ktéry wymaga mniejszych obcigzeh. Dla dziatah firmy w drugim okresie
nie ma znaczenia jaki udziat w rynku zdobyta w pierwszym okresie, poniewaz od nowa musi
konkurowat cenowo o wszystkich konsumentéw na rynku. R6wnania wszystkich trzech typow
krahcowych konsumentéw firmy A wygladaja jednakowo: p3' + x < pZ + (t — z). Firma
A sprzeda dobro do: (1 — o — p)(p¥ — pg' + t)/2 starych konsumentéw z niezmienionymi
preferencjami, v(pZ —ps'+t) /2 nowych konsumentow, ktdrzy weszli na rynek w drugim okresie
oraz u(p? — p3' +1t) /2 starych konsumentdw ze zmienionymi preferencjami. Ostatecznie popyt

firmy A wyniesie:
py —pi +t

; (3.3.1)

¢ (v, py) = (1—a+v)
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Popyt firmy B otrzymujemy symetrycznie. Réwnowage w drugim okresie otrzymujemy sto-
sujac analogiczne kroki jak w przypadku rownowagi na rynku z kosztami zmiany (poréwnaj z
formutami (3.2.2) oraz (3.2.3)). Zapisujac zyski oraz warunki pierwszego rzedu i rozwigzujac

je jednoczesnie otrzymujemy rownowage cenowa Nasha:

Stwierdzenie 3.3.1 (Réwnowaga cenowa w drugim okresie na rynku bez kosztow zmiany
dostawcy). Na rynku bez kosztow zmiany dostawcy istnieje unikalna, symetryczna réwnowaga

Nasha w drugim okresie, postaci:
(P3)" = (p3)" = c+t (3.3.2)

Wyptaty w rownowadze wynosza:

. . tl+rv-a
gy = gy = =) 333)
A udziaty rynkowe sg réwne: o4' = 0 = 1
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Na rynku bez kosztéw zmiany dostawcy mozliwa jest tylko symetryczna réwnowaga ce-
nowa. Udziaty rynkowe sa rowne i firmy nie maja motywacji do stosowania zachowan typo-
wych dla rynku, gdzie konsumenci sg przywigzani do dostawcy. Nie obserwujemy wiec poli-
tyki eksploatacji bazy klientow zdobytych w poprzednich okresach gry, ani nadrabiania udziatu

rynkowego poprzez podcinanie ceny lidera.

3.3.2 Pierwszy okres

Na podstawie stwierdzenia (3.3.1) jest oczywiste, ze na rynku bez kosztéw zmiany dostawcy
oba okresy nie sg ze soba potaczone w zaden sposéb. W szczegdblnosci udziaty rynkowe z
pierwszego okresu nie maja wptywu na ceny w drugim okresie i w konsekwencji zyski w dru-
gim okresie nie zalezg od cen w pierwszym okresie. Dlatego formalnie rbwnowage w pierw-
szym okresie obliczamy tak jakby stanowit on osobng gre. Zysk firmy A w pierwszym okresie
wynosi I (pt, pB) = (pP — pit + ) (ps! — ¢)/2. Zysk drugiej firmy otrzymujemy symetrycz-
nie. W réwnowadze warunki pierwszego rzedu musza by¢ spetnione jednoczesnie dla obu firm
i w efekcie rownowage Nasha tworzy nastepujaca para (standardowych) strategii cenowych:

(p)* = (pP)* = c +t, co prowadzi do kolejnego stwierdzenia.
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Stwierdzenie 3.3.2 (Réwnowaga Nasha w catej grze (SPNE) bez kosztéw zmiany do-
stawcy). Jezeli na rynku nie ma kosztow zmiany dostawcy: s = 0, to wowczas réownowage

Nasha trwatg wzgledem podgier tworzg nastepujgce pary strategii cenowych w kazdym okre-

sie:
(p)" = (p7)" =+t
(3.3.4)
(p3)" = (p7)" = c+t
z wyptatami:
A B t2
(Hl )* = (Hl )* = 5
2(1+v—a) (3:35)
(1) = () = ————
Zdyskontowane zyski z catej gry wynosza:
. ., PHX(1+v—a
M7 =14 = (Y + A\(113)* = (2 ) (3.3.6)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Rownowage na rynku bez kosztéw zmiany tworzg zatem identyczne pary strategii cenowych

w kazdym okresie.

3.4 Pordéwnanie obu modeli - konkurencyjnos¢ rynku a
koszty zmiany dostawcy

W niniejszej czesci porownamy modele z sekcji (3.2) i (3.3) pod wzgledem poziomu cen w row-
nowadze oraz zyskow firm. Zaczniemy od rownowagi symetrycznej, a nastepnie przejdziemy
do roznych wariantow rownowagi niesymetrycznej w modelu z kosztami zmiany dostawcy.

Na podstawie wniosku (3.2.6) oraz stwierdzenia (3.3.2) r6znica w cenach i zyskach w dru-

gim okresie wynosi odpowiednio:®

SCY _ (ppesSCY _ 1, tl+v—a), . _tl—p—a)
pesson (Pl 4+v—a)? tl+v—a), t*(14+v-—a)
(130) - (ryse) = (HGEE k) (=l SRRl
(3.4.1)

Do oznaczenia odpowiednich zmiennych w modelu z kosztami zmiany dostawcy wybrano indeks *“¢”. Indeks
"bezSC wskazuje na model bez kosztow zmiany dostawcy.
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W drugim okresie firmy ustalg wyzsze ceny i uzyskaja wyzsze zyski na rynku z kosztami
zmiany dostawcy niz na ceteris paribus identycznym rynku bez kosztow zmiany - pod warun-
kiem, ze do drugiego okresu przejda starzy klienci z niezmienionymi preferencjami: (u + o <
1).

Dystans miedzy cenami w obu réwnowagach pogtebia sie w miarg spadku stép naptywu
i odptywu z rynku klientéw po pierwszym okresie: (v |), (« |), spadku stopy zmiany pre-
ferencji (x |) oraz w miarg wzrostu zréznicowania produktu (¢ 7). Za tymi wynikami stoi
prosta intuicja. Najwigksze ostabienie intensywnosci konkurencji cenowej w drugim okresie na
rynku z kosztami zmiany dostawcy bedzie miato miejsce, gdy procesy ewolucji bazy klientow
z pierwszego okresu sg minimalne. Natomiast na rynku bedacym w fazie wzrostu za sprawg
naptywu nowych, nie przywigzanych do dostawcy klientow oraz na rynku gdzie jest duza ro-
tacja klientoéw i/lub ich wysoka podatno$¢ na zmiany preferencji ceny i zyski beda relatywnie
mniejsze.

W przypadku gdy na rynku z kosztami zmiany dostawcy rownowaga jest niesymetryczna,
to wowczas przecigtne zyski i przecietne ceny (obliczone na podstawie stwierdzenia (3.2.1)) sa
wyzsze niz na rynku bez kosztéw zmiany dostawcy, a réznica migdzy tymi wielkosciami na obu
rynkach jest identyczna jak w formule (3.4.1).

Poréwnujac ceny i zyski w rdwnowadze pierwszego okresu na obu rynkach nalezy roz-
patrzy¢ osobno przypadki krétkowzrocznych i racjonalnych konsumentdéw.’® Z poréwnania
formut (3.2.16), (3.2.17) oraz (3.3.4), (3.3.5) wida¢, ze w przypadku krétkowzrocznych konsu-
mentow ceny i zyski w pierwszym okresie na rynku z kosztami zmiany dostawcy sa mniejsze
(lub rowne), niz na identycznym rynku bez kosztow zmiany:

—2\1+v —a)
SC . hezSC _
(pl )myopzc pl 3(,U+V)
EAX1+v—a)
3(n+v)

[sp+¢(1 — o — p)]
(3.4.2)
(I ) myopic — IG5 =

(1-p—a)+

W sytuacji gdy i = 0 i e = 1 ceny i zyski na obu rynkach sg identyczne. W pierwszym okresie
na rynku z kosztami zmiany dostawcy ceny i zyski sg nizsze, a w drugim okresie sg wyzsze niz

na identycznym rynku bez kosztéw zmiany dostawcy. Powstaje zatem naturalne pytanie, czy

0Dla oznaczenia zmiennych w modelu z kosztami zmiany dostawcy i krétkowzrocznymi konsumentami uzyto
indeksu *5¢ . >, Zmiennych w modelu z kosztami zmiany dostawcy i racjonalnymi oczekiwaniami konsumentow

myopic

oznaczono indeksem *5€

’
rational *
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jest mozliwe, aby zyski z eksploatacji klientéw w drugim okresie zostaty ’awansem’ w catosci

zuzyte w pierwszym okresie na sfinansowanie agresywnej rywalizacji o nowych klientow? Jesli

okazatoby sie, ze taki scenariusz nie jest mozliwy, to przynajmniej na gruncie tego modelu,

firmy bytyby zawsze w lepszej sytuacji na rynku z kosztami zmiany dostawcy. Rozstrzygniecie

tej kwestii wymaga poréwnania catkowitych zdyskontowanych strumieni wyptat w obu grach.
Na podstawie formut (3.2.18) oraz (3.3.6) réznica zdyskontowanych zyskéw wynosi:

qsc . _ qpessc _ AL+ v —a)[t(l —a — p) — 2s4]
myopic 6(# + V)

Réznica zyskéw w (3.4.3) jest dodatnia jedynie jesli:

(3.4.3)

l—p—a 2s

7 t
Warunek ten oznacza, ze przy ustalonych s oraz t firmy sg w lepszej sytuacji na rynku z kosz-

tami zmiany dostawcy, jesli gestoS¢ starych konsumentdéw z niezmienionymi preferencjami,
ktorzy sa kompletnie przywigzani do dostawcow w drugim okresie jest wystarczajgco duza w
poréwnaniu z gestoscig starych klientéw ze zmienionymi preferencjami. Natomiast przy odpo-
wiednio wysokiej stopie zmiany preferencji p, firmy znajdg sig w gorszej sytuacji na rynku z
kosztami zmiany dostawcy, niz podobnym rynku bez kosztow zmiany, poniewaz zyski poSwig-
cone w pierwszym okresie na rozbudowe udziatu rynkowego nie zwrdca sie w fazie eksploatacji
przywigzanych klientow. Im mniejszej erozji podlega baza klientéw z pierwszego okresu, tym
tatwiej firmy moga z nawigzka wynagrodzic sobie spadek zyskoéw w pierwszym okresie z tytutu
ostrzejszej walki o nowych klientéw odpowiednio wysokimi zyskami z eksploatacji klientow
w drugim okresie.

Wzrost poziomu kosztow zmiany dostawcy zaostrza warunek, gwarantujacy firmom wigk-
sze zyski w poréwnaniu z rynkiem bez kosztow zmiany dostawcy. Dzieje sig tak poniewaz wyz-
szy poziom s sktania firmy do ostrzejszej konkurencji w pierwszym okresie. Z formuty (3.4.2)
wynika, ze wzrost zyskdw w drugim okresie wywotany wzrostem s jest ex ante wykorzystany
w pierwszym okresie do inwestowania w udziat rynkowy. Takie dziatanie firm prowadzi do
dalszego obnizenia zyskdw w pierwszym okresie i wymaga bardziej stabilnej bazy klientéw w
przysztosci w celu odzyskania zainwestowanych wczeéniej naktaddw.

W przypadku racjonalnych konsumentdéw zaréwno roznica miedzy zdyskontowanymi zy-

skami z catej gry oraz réznica migdzy cenami w pierwszym okresie na rynku z kosztami zmiany
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dostawcy w poréwnaniu z identycznym rynkiem bez kosztéw zmiany moze by¢ zar6éwno dodat-
nia jak i ujemna w zaleznosci od parametréw modelu.*! Podobnie jak w przypadku oczekiwan
krétkowzrocznych kluczowa rolg wsrdd tych parametrow odgrywa stopa zmiany preferencji .

Poréwnujac (3.2.26), (3.2.27) oraz (3.3.4), (3.3.6) otrzymujemy:

(05 rasionat — P75C = HM1 — i — @) + =2 [(1— p— ) + 25}

Sp+v) (3.4.4)
_2)\(1—|—l/—a)( 1 —a— ) o
3(pu+v) oK «TH
625C 12 2\ s
Hfﬁional_ﬂb SC_5{)\(1_“_&)—{_B(M_i_l/)[(l_lu“_&)_'_ n ]2_ (345)
A V—« S A v—a)? o
—%[“—“—C“)*?M”(l%y)”(“”—“”

Ustalenie znakow obu formut dla dowolnych i, v, «c jest trudne z przyczyn technicznych. Jed-
nak w dwoch (ekstremalnych) przypadkach szczegolnych: ;1 = 0 oraz © = 1 rozstrzygnigcie
jest czytelne.

Rozwazmy najpierw przypadek, gdy po pierwszym okresie preferencje racjonalnych konsu-
mentow nie ulegaja zmianie: (1 = 0). Wowczas dla dowolnych v, o wyrazenia (3.4.4) i (3.4.5)
sq dodatnie. A mianowicie *2

(pfc)r‘ational - pliezSC == t)\<1 - Oé)/3 >0

[I5C. eSO — X302 — 2a(2v + 3) + 4v + 3)
rationa 6V

(3.4.6)
>0

Zatem w przypadku, gdy baza przywigzanych klientéw nie podlega erozji poprzez zmiang pre-
ferencji, rynek z kosztami zmiany dostawcy jest w obu okresach mniej konkurencyjny i firmy
osiggaja wieksze zyski, niz na identycznym rynku bez kosztow zmiany dostawcy.*3

W drugiej sytuacji do drugiego okresu przechodzg tylko racjonalni konsumenci ze zmie-
nionymi preferencjami: (u = 1) i (« = 0). Wowczas firmy nie moga eksploatowac starych

konsumentow z niezmienionymi preferencjami i na rynku z kosztami zmiany dostawcy cena w

Hwarto przypomniet, ze roznica cen w pierwszym okresie w réwnowadze na rynku z kosztami zmiany do-
stawcy i na identycznym rynku bez kosztéw zmiany dostawcy przy krétkowzrocznych oczekiwaniach konsumen-
tow jest zawsze ujemna. Jednak poniewaz zachodzi nastepujaca relacja: (p7<)rationat = (PTC)myopic, to tamta
zalezno&€ niczego nie przesadza.

2Dodatnio$t pierwszego wyrazenia jest oczywista, poniewaz o < 1. W drugim wyrazeniu nalezy zauwazy¢,
ze 4av < 4v, a dwumian 3a? — 6a + 3 jest zawsze nieujemny.

13Niezaleznie od rodzaju oczekiwan, ceny na rynku z kosztami zmiany dostawcy w drugim okresie sg iden-
tyczne. Fakt, ze r6znica cen w drugim okresie jest dodatnia zostat juz wczeéniej dowiedziony we wzorze (3.4.1).
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pierwszym okresie jest mniejsza, niz na rynku bez kosztow zmiany i firmy osiggaja mniejszy
zdyskontowany strumief zyskow:4

bezSC _ 28)\(8 B t2(y + 1))

SC
rational — <0
sc pezsc _ SA(s — (v +1)) o
Hrational —1I = <0
3(v+1)

Zatem w przypadku, gdy baza przywigzanych klientow ulega catkowitej erozji firmy sa w gor-
szej sytuacji na rynku z kosztami zmiany dostawcy. Dostawcy nie sg w stanie "odbic’ sobie
kosztow walki o udziat rynkowy w pierwszym okresie odpowiednio wysokimi zyskami w dru-
gim etapie gry.

Jaki rodzaj oczekiwan jest lepszy z punktu widzenia firmy? Na podstawie dokonanych
wczesniej uwag nalezy przypuszczac, ze firmy moga osiagnac lepszy wynik, jesli konsumenci
s krotkowzroczni, a wigc nieSwiadomi, ze w drugim okresie beda eksploatowani. Paradoksal-
nie okazuje sig, ze jest zupetnie inaczej. Poniewaz racjonalni konsumenci sg mniej wrazliwi
na promocyjng sprzedaz w pierwszym okresie, to w rezultacie firmy ustalajg wyzsze ceny i po-
Swiecaja ex ante mniej zyskow na rozbudowe udziatu rynkowego w pierwszym okresie. Poréw-
nanie zdyskontowanych zyskéw z gry z kosztami zmiany dostawcy i oboma typami oczekiwan

wskazuje, ze firmy sg w lepszej sytuacji gdy konsumenci przejawiaja racjonalne oczekiwania:®

2(A— 1
pse _pse _HA=Z1D) (3.4.8)

rational myopic 92 -

3.5 Rozszerzenie modelu: rdznicowanie cen trzeciego ro-
dzaju

W tej sekcji badamy, jaki wptyw na konkurencyjnoS¢ rynku wywiera mozliwo$¢ zréznicowania
cen wobec nowych i starych klientow. Poniewaz przynaleznos¢ klientéw do jednej z tych grup
jest tatwo identyfikowalna, to firmy moga traktowac obie grupy klientéw jak oddzielne rynki,

ustalajac dla nich rézne ceny.’® W kontekscie obecnego modelu firmy roznicujg ceny tylko w

4wystarczy zauwazy¢, ze na mocy zatozenia s < t.

BWarto w tym miejscu przypomnie¢, ze na mocy wczesniejszych rozwazah A > 1. Zobacz (3.2.23).

16 Jest to wigc rdznicowanie cenowe trzeciego rodzaju. Wiecej o typach dyskryminacji cen napisano w rozdziale
4. W rozdziale 5 zastosowano réznicowanie cenowe drugiego rodzaju do analizy konkurencji z kosztami zmiany
dostawcy na rynku telefonii komorkowej.
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drugim okresie, ustalajac inng ceng od nowych klientéw p™, a inng od klientéw, ktérzy juz
kupowali w poprzednim okresie p'*, gdzie i = (A, B). W pierwszym okresie wszyscy klienci

sa nowi i nie da sig stosowat réznicowania cen.

3.5.1 Drugi okres

Firmy obstuguja wytacznie nowych klientow w pierwszym okresie, a w nastepnych okresach
obstuguja nowych Klientoéw, ktérzy pojawili sie na rynku zgodnie ze stopg naptywu v. W tej
sytuacji w drugim okresie popyt firmy A opisany przez formute (3.2.1) ulegnie modyfikacji.

Nowy popyt jest zbudowany z addytywnych sktadnikow:

@ (p3" p, py™, py*) = V[(pd" — pi™ 4+ 1) /2] + (o [(pF — p3* +t + 5)/2]+

+ ol = pg® +t—s)/2)) + (1 —a—p)ot = g™ (py" p3") + ¢5°(p3°,02°). (35.1)
Popyt firmy B otrzymujemy symetrycznie. Zysk firmy A w drugim okresie wynosi:

115 (p3", p3*, p5", py*) = a3 (p3", py™) [p5™ — ] + 43" (p3*, p3*) [p™* — (] (35.2)

Obecnie dla kazdej firmy beda istniaty dwa warunki pierwszego rzedu: OII5' /9pi"™ = 0 oraz
oIl /Opy* = 0. Zapisujac analogiczne warunki dla firmy B i rozwigzujac je jednoczesnie
dla obu firm otrzymujemy zmodyfikowang rownowage w drugim okresie na rynku z kosztami

zmiany dostawcy.

Stwierdzenie 3.5.1 (Réwnowaga cenowa Nasha w drugim okresie na rynku z kosztami
zmiany i roznicowaniem cen). Jezeli popyt ksztattuje sie zgodnie z (3.5.1), to rownowage

Nasha w drugim okresie gry tworzg nastepujgce pary strategii cenowych:
(204 —1)(s — 1) N 2t(cA + 1)(1 — a)

(pg")" =c+ 3 3
—204) (s — -1l —a
oy = U=20e=0) 2000 @53

(") = (") =c+t

Zyski w rownowadze wynosza:

£y [p(2oa = D(t =) = 2404 + D1 = o)
2 18u

By [p(l=20)(t = 5) = 22 = o)(1 — )
2 18u

(1) = () + (1) =
(3.5.4)

()" = (I5")* + (1) =
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A udziaty rynkowe w obu segmentach klientow ksztattujg sie nastepujaco:

(s — (204 — 1) + 2t(c? +1)(1 — )
6t(1 — «)

(") =(0f") =5 (o) =(1—of") =

(3.5.5)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne. |

Powyzsza rdwnowaga z réznicowaniem cen tgczy elementy charakterystyczne dla rynku
z kosztami zmiany dostawcy i dla rynku bez kosztow zmiany dostawcy. Ceny dla nowych
klientow sg identyczne jak wcze$niej na rynku bez kosztéw zmiany dostawcy. Jest to zupetnie
oczywiste, poniewaz konkurencja w tym segmencie jest niezalezna od s. Zatem przy pozosta-
tych warunkach nie zmienionych firmy ustalg jednoznacznie nizsze ceny w drugim okresie dla
nowych klientow, jeSli moga réznicowac ceny.

Natomiast w odniesieniu do starych klientéw réwnowaga charakteryzuje sie podobnymi
wiasciwosciami jak zwykta rébwnowaga na rynku z kosztami zmiany dostawcy, w przypadku
gdy firmy nie stosujg roznicowania cen. Po pierwsze, firma z wigkszym udziatem rynkowym
ustala wyzsza cene dla starych klientow i osigga wyzszy catkowity zysk. Po drugie, wzrost
poziomu kosztow zmiany dostawcy powigksza roznice cen i zyskow migdzy firmami i prowa-
dzi do poszerzenia dysproporcji udziatow rynkowych po pierwszym okresie. Z kolei procesy
wzmacniajace erozje bazy przywiazanych klientow po pierwszym okresie - wzrost v oraz p -
powodujg spadek roznicy cen i spadek réznicy zyskow w rownowadze drugiego okresu, ponie-
waz ostabiaja motywacje eksploatacyjna firm.}” Zatem réznicowanie cen nie zmienia podsta-
wowych zaleznosci na rynku z kosztami zmiany dostawcy. Sytuacja firmy w drugim okresie
zalezy (pozytywnie) przede wszystkim od jej udziatu rynkowego zdobytego wczesniej.

Warto zwrdcic uwage na zachowanie sie udziatu rynkowego wsrod starych klientéw po
drugim okresie gry. Po pierwsze, mozna pokazaC, ze o4'* > o“* jedynie jesli (c4* < 1/2).
Lider rynku po pierwszym okresie traci udziat rynkowy w drugim okresie, a mniejsza firma
poszerza udziat w rynku. Stopniowo w kolejnych okresach udziaty rynkowe wyrownuja sie.
Po drugie, im wigkszy udziat w rynku zdobyta firma w pierwszym okresie, tym wigkszy udziat

utrzymuje po drugim okresie.'® Po trzecie, wzrost kosztow zmiany dostawcy spowalnia proces

"powyzsze wnioski wynikaja z analizy znakéw pochodnych cen obu firm oraz r6znicy cen po odpowiednich
parametrach modelu.
Booss /004 = [sp+t(1 — a — p)]/[3t(1 — a)] > 0.
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wyrownywania si¢ udziatow rynkowych. Lider wolniej traci, a mniejsza firma wolniej zyskuje
udziat w rynku w drugim okresie.’® Podobny wptyw na udziaty rynkowe wywotuje spadek o

stopy odptywu klientéw z rynku po pierwszym okresie .

Whiosek 3.5.2 (Rownowaga symetryczna w drugim okresie z kosztami zmiany dostawcy i
roznicowaniem cen). Na podstawie formuty (3.5.3) symetryczng rownowage w drugim okresie

tworzg strategie cenowe

(A7) = (Y = et (pA) = (B = e+ @ (35.6)

zZ zyskami

o Pllo—1+w)]

(1) = (1) 3

(3.5.7)

Czy firmom optaca sig roznicowat ceny w drugim okresie na rynku z kosztami zmiany
dostawcy? Rozstrzygniecie tej kwestii wymaga poréwnania cen i zyskéw w réwnowadze ze
stwierdzenia (3.6.1) z cenami i zyskami w rownowadze bez réznicowania cen w stwierdzeniu
(3.2.2).

Po pierwsze, zarowno w rownowadze niesymetrycznej jak i symetrycznej, dla dowolnych
udziatéw rynkowych firm i dowolnych parametréw modelu, tgczny zysk w drugim okresie jest
nie mniejszy, wtedy gdy firmy stosuja réznicowanie cenowe, niz wéwczas gdy ustalajg jedna-
kowa ceng dla starych i nowych klientow: (I13)* < (II5)* + (I15*)*.2° Zatem réznicowanie
cenowe zapewnia obu firmom wigksze zyski w drugim okresie.

Po drugie, w rownowadze niesymetrycznej lider rynku po pierwszym okresie zawsze bedzie
ustalat wyzsza ceng dla starych klientw w poréwnaniu z jednakowa ceng jaka ustali na rynku
z kosztami zmiany dostawcy przy braku réznicowania. Z kolei mniejsza firma moze zaréwno
ustalic wigksza jak i mniejsza cene dla starych klientow w poréwnaniu z ceng, jaka ustalitaby
na rynku bez réznicowania cen.?! W réwnowadze symetrycznej obie firmy ustalajg jednakowa

wyzsza cene dla starych klientdw na rynku z kosztami zmiany dostawcy i roznicowaniem cen

Booss /0s = [u(1 — 204%)]/[6t(cr — 1)]. Wyrazenie to jest dodatnie jedynie jesli o4 > 1/2.

20powyzsza nierownost jest prawdziwa wtedy i tylko wtedy, gdy prawdziwa jest nierownos¢ [sp (204 — 1) +
2t(1 — pp — a)(c? + 1)) > 0, czyli zawsze. Zyski w obu réwnowagach sg réwne jesli udziaty rynkowe
po pierwszym okresie sg symetryczne, a ponadto w drugim okresie nie ma starych klientdw z niezmienionymi
preferencjami.

21Jezeli rozmiar bazy kompletnie przywiazanych klientow w relacji do liczby klientéw ze zmienionymi prefe-
rencjami po pierwszym okresie jest odpowiednio duzy, to wdwczas mniejsza firma ustali wyzsza cene.
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w poréwnaniu z rynkiem bez réznicowania cen.??

Z powyzszych uwag wynika, ze koszty ostrzejszej konkurencji o nowych klientow w drugim
okresie firmy pokrywajg z wyzszych zyskow z segmentu starych klientdw. Zatem na rynku z
kosztami zmiany dostawcy i réznicowaniem cenowym, koszty ofert promocyjnych majacych
skusi¢ nowych klientéw obcigzaja starych klientéw, ktérzy sa juz ztapani w ’potrzask’ i nie
moga sie uchronic przed nadmierng eksploatacja ze strony firm.

Podobnie jak wczesniej, zyski firm zalezg od udziatéw rynkowych zdobytych w pierwszym
okresie. Jednak tym razem udziaty rynkowe ksztattuja ceny i zyski w drugim okresie wytgcznie
w segmencie starych klientéw. Dlatego ponownie zbadamy réwnowage w pierwszym okresie w
zaleznosci od oczekiwan konsumentow, gdyz one ksztattuja ceng dla starych klientéw w drugim
okresie. Poréwnujac zdyskontowane zyski w rownowadze SPNE bedziemy mogli rozstrzygnat

czy w perspektywie catej gry réznicowanie cen jest korzystne dla firm.

3.5.2 Pierwszy okres

Wezmiemy pod uwage, ze udziaty rynkowe w pierwszym okresie sg ksztattowane przez dwa
typy oczekiwah konsumentow wobec zachowania firm w drugim etapie gry: oczekiwania krot-
kowzroczne i oczekiwania racjonalne. Oczekiwania ksztattujg udziaty rynkowe z jakim firmy
wchodza w drugi okres i ceny (p4) jakie w drugim okresie beda ptacili starzy klienci. Oczeki-
wania nie ksztattujg natomiast cen dla nowych klientdw, co jest nie tylko intuicyjnie zrozumiate,
ale takze wprost wynika ze stwierdzenia (3.5.1) (ceny pi nie zaleza od o).

Oczekiwania kroétkowzrocznych konsumentow. Podobnie jak w modelu bez r6znicowania
cenowego podgra w pierwszym okresie jest rownowazna jednookresowej grze na rynku bez
kosztow zmiany dostawcy. Zyski i udziaty rynkowe firm w zaleznoSci od cen w pierwszym

okresie ksztattujg sie zgodnie z formutami (3.2.12) oraz (3.2.13). Korzystajgc z obu formut,

22R6znica cen jest nieujemna i wynosi tv(1 — a — ) /[ + v)]. To wyrazenie przyjmuje wartos¢ zero w
sytuacji, gdy na rynku w drugim okresie nie ma starych klientéw z niezmienionymi preferencjami.
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zdyskontowany strumieh zyskow firm A, B wynosi:

4(pi!, pP) = o t(pft — ¢) + A[%V y 24 7 1)E - 8)1_8/ftw U= o)l

I8 (p2, pP) = (1 — o™)t(p? — ¢) + A[%y L = 200)( = 8)1_85“2 —oa){1 - Q)P]
(3.5.8)

gdzie o = (pP —pil +1)/2t jest udziatem rynkowym firmy A w pierwszym okresie.?® Rozwig-
zujac jednoczeSnie warunki pierwszego rzedu otrzymujemy réwnowage cenowa W pierwszym

okresie i w catej grze:

Stwierdzenie 3.5.3 (Réwnowaga Nasha w catej grze (SPNE) z krotkowzrocznymi konsu-
mentami, kosztami zmiany i réznicowaniem cen). Jezeli konsumenci sg krétkowzroczni, a
ponadto firmy roznicuja ceny dla starych i nowych klientéw, to wéwczas zachodzi formuta
(3.2.12) i w konsekwencji rownowage Nasha trwatg wzgledem podgier stanowig nastepujace

pary strategii cenowych w kazdym okresie:
2M(1 —a)[sp +t(1 — p— )]}
3p
(p") = (") =c+t (3.5.9)
t(1—«)
Ju!

(pi) =) =c+t—

(%) = (p3*)* = c+ (réwnanie z wniosku [3.5.2)].

z wyptatami:

}
S (3.5.10)

[réwnanie z wniosku (3.5.2)].

) = gy = 2

Zdyskontowane zyski z catej gry wynosza:

2 20M (1 — B 1—py— 12
2 3 1
(3.5.11)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekScie. N

Struktura powyzej rownowagi jest identyczna jak struktura réwnowagi ze stwierdzenia

(3.2.7), z doktadnosciag do parametru v, ktory przy réznicowaniu w przypadku ceny dla starych

2370 jest rownanie (3.2.12).
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klientow wynosi zero. Do poréwnania cen w pierwszym okresie i zdyskontowanych zyskow z
catej gry wykorzystamy odpowiednie formuty ze stwierdzen (3.2.7) i (3.5.3).%

bezPD 2wl —a—p)(sp+t(l —a—p)

(pr>myopic - (pl )myopic = 3 S 0
pltv) (35.12)
PP _ qqbesPD _— _t)\V(l —a—p)(2sp—t(1—a—p)
myopic myopic 6,&(# I V)

Cena dla wszystkich klientow w pierwszym okresie bedzie zawsze mniejsza, niz podobna cena
w przypadku braku réznicowania. Natomiast roznica zyskdéw w sytuacji réznicowania cen be-
dzie dodatnia jedynie jeSli zachodzi nastepujgca nierownos¢: (1—a—pu)/p > 2s/t. Intuicyjnie,
bardziej intensywne inwestowanie w udziat rynkowy w pierwszym okresie poprzez wigksze ob-
nizenie cen dla wszystkich klientow bedzie optacalne dla firm, pod warunkiem, ze w drugim
okresie baza starych klientow z niezmienionymi preferencjami bedzie odpowiednio duza rela-
tywnie do liczby klientow ze zmienionymi preferencjami. Wzrost poziomu kosztéw zmiany
dostawcy dodatkowo zaostrzy warunki optacalnosci roznicowania cen, poniewaz w odpowiedzi
na wzrost s ceny w pierwszym okresie ulegng spadkowi, podobnie jak zyski w tym okresie.

Oczekiwania racjonalnych konsumentéw. Podobnie jak w modelu bez réznicowania ceno-
wego ustalenie w jaki sposob udziaty rynkowe reagujg na konkurencje cenowa w pierwszym
okresie zalezy od catkowitych zdyskontowanych nadwyzek konsumenta, ktéry rozwaza, od kto-
rej firmy kupi€, wiedzac, ze nizsza cena w pierwszym okresie oznacza wyzszg ceng w drugim.
W przypadku réznicowania cen przez firmy, prawidtowos¢ ta jest jeszcze wyrazniejsza: rdznica
cen miedzy okresami jest wowczas wigksza, gdyz firmy oferujgc nowym konsumentom promo-
cyjna cene dobra finansujg koszty utraconych zyskow z jeszcze intensywniejszej eksploatacji
przywigzanych do siebie starych klientow.

Podobnie jak wczesniej po pierwszym okresie gry konsumenta moga spotkac trzy stany
rzeczy: W drugim okresie moze (i) z prawdopodobiehstwem p zmienic preferencje, (ii) z praw-
dopodobienstwem (1 — . — «) zachowac stare preferencje lub (iii) z prawdopodobienstwem «
wyjsc z rynku. W pierwszych dwoch przypadkach bedzie kupowat po cenie pi¥, a w trzecim
przypadku jego nadwyzka w drugim okresie wyniesie zero.

Przeprowadzajac analogiczne kroki jak w formutach (3.2.19)-(3.2.22) oraz podstawiajac

24Dla oznaczenia zmiennych w modelu z kosztami zmiany dostawcy, krotkowzrocznymi konsumentami i roz-
nicowaniem cen uzyto indeksu *CP .’ Zmienne w modelu z kosztami zmiany dostawcy, krotkowzrocznymi

myopic

konsumentami przy braku réznicowania oznaczono indeksem 2¢zPD >,

myopic
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roznice optymalnych cen dla starych klientow w réwnowadze drugiego okresu obliczong na
podstawie formuty (3.5.3) otrzymujemy udziat rynkowy firmy A jako funkcje cen w pierwszym

okresie:
t+a-(pf —pt)
2t

ot (pi,pP) = (3.5.13)

gdzie

M= 1M1= =)+ [ = =)+ 2P

Zauwazmy, ze A; > 1, a ponadto A; = 1 tylko wtedy gdy A = 0, a wigc w sytuacji gdy
konsumenci sg krétkowzroczni i nie biorg pod uwage p6zniejszych konsekwencji wyboru do-
stawcy w pierwszym okresie. Porownujac formuty (3.2.12) i (3.5.13) widzimy, ze w przypadku
racjonalnych oczekiwan konsumentéw udziat w rynku jest mniej wrazliwy na zmiang ceny, niz
wowczas gdy konsumenci sg krotkowzroczni, a ponadto jest mniej wrazliwy w porownaniu z
rynkiem, na ktérym nie mozna réznicowac cen: A < A;. Zdyskontowane strumienie zyskow
obu firm wynosza:

4 (pt, pP) = oMt (pt — ¢) + ,\[%V n [11(204 — 1)(t — 3)1—8575(0,4 +1)(1-a)]?
% (pt,pf) = (1 = o™)t(p? — ) + )\[t%” L = 204)(t - 5)1—85t(2 —o4)(1— )

]
]

+ 27 =)
2

gdzie o# = [to jest rdwnanie (3.5.13)].

(3.5.14)

Zapisujac warunki pierwszego rzedu i rozwigzujac jednoczesnie dla firm A i B otrzymujemy

rownowage cenowa w pierwszym okresie i w catej grze:

Stwierdzenie 3.5.4 (Réwnowaga Nasha w catej grze (SPNE) z racjonalnymi konsumen-
tami, kosztami zmiany i r6znicowaniem cen). Jezeli konsumenci sg racjonalni, a ponadto
firmy réznicuja ceny dla starych i nowych klientéw, to woéwczas zachodzi formuta (3.5.13) i w
konsekwencji rownowage Nasha trwatg wzgledem podgier stanowig nastepujace pary strategii
cenowych w kazdym okresie:

2M(1 —a)[sp+t(1 — p— )]}
3p
(p3") = (p5")* = c+1t (3.5.15)
t(l —a)
1

(p)" = ()" = c+tA; -

(p5°)" = (p5*) = c+ [réwnanie z wniosku (3.5.2)].
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Z zyskami:

MA-a)[F+(1 —M—a)]}}

S (3.5.16)
[réwnanie z wniosku (3.5.2)].

iy = mpy = S -

(o —1)% + ]

() = gy = =

Zdyskontowane zyski z catej gry wynosza:

12 2M(1 — Mo —1)2 +
7 =14 = ()" + MI13)* = —{A; — M[% F(l—p—a)+ (@—-1) MYy
2 3 t 7
(3.5.17)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Struktura tej rbwnowagi jest identyczna jak struktura rbwnowagi ze stwierdzenia (3.2.8) w
sytuacji gdy rdéznicowanie cen nie jest mozliwe. Poniewaz ceny i zyski w drugim okresie sg
identyczne, niezaleznie od rodzaju oczekiwan, wigc takze teraz stosuja sie uwagi po wniosku
(3.5.2). Dla dowolnych parametréw modelu, zyski w drugim okresie beda wyzsze gdy firmy
roznicujg ceny w poroéwnaniu do braku réznicowania. Jednak czy z perspektywy catej gry fir-
mom optaca sie réznicowanie cen w przypadku konsumentow z racjonalnymi oczekiwaniami?

Do poréwnania cen w pierwszym okresie i zdyskontowanych zyskow z catej gry wykorzy-
stamy odpowiednie formuty ze stwierdzef (3.6.4) oraz (3.2.8):%

25 \v(sp+t(1 — o — )

(piDD)Tational - (plfezpD)rational = — <0
A (3.5.18)
P> _qpbesPD  _ tAv(a+p—1)[2su + tla+ p— 1)] -
rational rational 6[u(lu n V) >

Cena dla wszystkich klientéw z racjonalnymi oczekiwaniami w pierwszym okresie bedzie za-
wsze mniejsza lub réwna od ceny ustalonej w przypadku braku rdéznicowania. Podobna za-
leznos¢ ma miejsce w przypadku krétkowzrocznych oczekiwah. Natomiast réznica zdyskon-
towanych zyskéw w sytuacji réznicowania cen gdy oczekiwania konsumentow sg racjonalne
bedzie zawsze nieujemna. Ten drugi wynik kontrastuje z poréwnaniem zyskéw w przypadku
konsumentow z krétkowzrocznymi oczekiwaniami. W tamtej sytuacji firmom optacato sie réz-

nicowac ceny pod warunkiem, ze baza starych klientéw z niezmienionymi preferencjami byta

25Dla oznaczenia zmiennych w modelu z kosztami zmiany dostawcy, racjonalnymi konsumentami i réznicowa-
niem cen uzyto indeksu *F2. . Zmienne w modelu z kosztami zmiany dostawcy, racjonalnymi konsumentami

przy braku réznicowania oznaczono indeksem *v¢zPD >

rational *
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odpowiednio duza w relacji do konsumentow, ktorych preferencje ulegty zmianie. Intuicyj-
nie te réznice mozna wytlumaczyc tym, ze racjonalni konsumenci stabiej reaguja na niskie
ceny w pierwszym okresie, niz konsumenci krétkowzroczni i dlatego firmy nie inwestujg zbyt
intensywnie w rozbudowe udziatu rynkowego.?® Paradoksalnie, racjonalni konsumenci daja
gwarancje optacalnosci réznicowania cen na rynku z kosztami zmiany dostawcy.

Na koniec rozwazmy, czy firmy sg zawsze w lepszej sytuacji roznicujgc ceny gdy konsu-
menci przejawiaja racjonalne oczekiwania. Poréwnujac zdyskontowane zyski w rownowadze

odpowiednich gier na podstawie stwierdzen (3.5.3) i (3.2.8) otrzymujemy:

2(1
nee qeern _ ELZ A1) (3.5.19)

myopic rational — 2 =

Poniewaz A; > 1, to firmy zawsze sa w korzystniejszej sytuacji gdy konsumenci sg racjonalni.
Jest to dos¢ zaskakujgcy wniosek. Inercja konsumentéw z racjonalnymi oczekiwaniami zabez-
piecza skutecznie interesy firm w catej grze. Dzigki temu nie ’tracg’ zbyt wiele potencjalnych
zyskéw w walce o udziat rynkowy w pierwszym okresie i moga zawsze te straty w catosci

odrobi¢ w fazie eksploatacji przywigzanych klientow.

3.6 Rozszerzenie modelu: trzeci okres i egzogeniczna reduk-
cja kosztow zmiany

W tej sekcji rozwazymy jaki wptyw na konkurencyjnos¢ rynku bedzie miata egzogeniczna re-
dukcja kosztow zmiany zapowiedziana z wyprzedzeniem - na przykad przez regulatora. Ten
rodzaj redukcji kosztow zmiany ma miejsce na rynku telefonii komérkowej w krajach, gdzie
regulator wyznaczyt operatorom datg wdrozenia przenoszalnosci numeru migdzy sieciami. Na-
lezy przypuszczac, ze obowigzek wdrozenia ustugi przenoszenia numeréw w ustalonym okre-
sie gry wptywa poprzez oczekiwania na wybory konsumentdéw oraz zachowania cenowe firm
w okresach wczeSniejszych, modyfikujagc rownowage rynkowa w modelu. W jakim stopniu
wiedza uczestnikdw o takiej transformacji rynku istotnie wptywa na jego funkcjonowanie i jak

zmienia sytuacje firm oraz konsumentéw w zaleznoéci od rodzaju oczekiwah?

26Udziat rynkowy bedzie reagowat jeszcze stabiej, niz przy braku mozliwosci réznicowania, na obnizki cen,
gdyz racjonalni konsumenci spodziewaja sie wiekszej ceny w drugim okresie, gdy firmy moga réznicowac ceny.
Formalnie wynika to z pokazanego w tej sekcji faktu, ze A < Aj;.
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W ramach dotychczasowych wynikow modelu dwuokresowego, zawartych w stwierdzeniu
(3.2.1), nalezy sie spodziewac, ze redukcja kosztéw zmiany dostawcy zmniejszy réznice cen i
roznice zyskéw w drugim okresie w rbwnowadze niesymetrycznej. Przecietne ceny i przecigtne
zyski w tym okresie zmalejg. Spadek atrakcyjnosci warunkéw gry w drugim okresie, bedzie
miat rowniez konsekwencje dla rbwnowagi rynkowej w pierwszym okresie. Nizszy poziom
kosztow zmiany dostawcy obnizy intensywnoS¢ konkurencji o nowych klientéw, poniewaz po
spadku s, udziat rynkowy jest mniej wartosciowy dla firm. W efekcie zyski w pierwszym
okresie wzrosng. Poniewaz do tej pory nie rozwazaliSmy réwnowag asymetrycznych w catej
grze, trudno a priori rozstrzygnaC, ktory efekt przewazy i czy zdyskontowane zyski wzrosna,
czy tez spadna.

Kierunek zmiany zdyskontowanych zyskéw w catej grze w zaleznoéci od poziomu kosztow
zmiany dostawcy mozemy na razie rozstrzygnac tylko w réwnowadze symetrycznej. Warto
podkreslic, ze cecha szczegdlng réwnowagi symetrycznej jest, fakt, ze ceny i zyski w drugim
okresie nie zalezg od poziomu kosztéw zmiany dostawcy.?’ Dlatego decydujgce znaczenie dla
sytuacji firm w catej grze, po redukcji kosztow zmiany dostawcy, bedzie miata rownowaga w
pierwszym okresie. W zaleznosci od rodzaju oczekiwan konsumentéw wpltyw ten jest jako-
Sciowo odmienny.

Zgodnie z odpowiednig formutg w stwierdzeniu (3.2.7) zdyskontowane zyski z catej gry
dla krétkowzrocznych oczekiwan konsumentdéw sg malejaca funkcja poziomu kosztéw zmiany

dostawcy:
Ml yopic _tAu(l —a+v)
ds 3(n+v)

<0 (3.6.1)

Zatem, gdy konsumenci przejawiajg krotkowzroczne oczekiwania, obnizka kosztow zmiany
dostawcy spowoduje wzrost zdyskontowanych zyskdw obu firm w réwnowadze symetrycznej.
Wykonujgc podobne obliczenia dla zdyskontowanych zyskow w réwnowadze catej gry z

konsumentami racjonalnymi na podstawie stwierdzenia (3.2.8) otrzymujemy:

Myationar _ Mi[(25p0+ t(1 — & — 1) — t( + v)] (36.2)
Os 3(p+v) -

To wyrazenie moze by¢ zaréwno dodatnie jak i ujemne w zaleznoSci od parametrow modelu.

Zatdzmy na przyktad, ze w drugim okresie nie ma naptywu nowych Klientéw na rynek (v = 0),

2"Przekonuje o tym stwierdzenie (3.2.1) oraz wniosek (3.2.6).
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a ponadto, ze koszty zmiany dostawcy pozostajg dostatecznie wysokie (s > t/2). Wowczas re-
dukcja s spowoduje spadek zdyskontowanych zyskow w grze. Ow spadek bedzie tym wigkszy,
im silniejszej erozji podlega baza klientéw z niezmienionymi preferencjami (« + 7).
Poniewaz réwnowaga symetryczna jest bardzo osobliwym wynikiem konkurencji firm,
warto doktadnej rozwazy¢ zachowanie firm w sytuacji gdy udziaty rynkowe nie s3g jednakowe.
Sytuacja firm i konsumentow zalezy od tego, z jakim wyprzedzeniem wiedzg oni o planowa-
nej redukcji kosztow zmiany dostawcy. Jak juz zaznaczono, w pojedynczym okresie, nagta
redukcja kosztow zmiany dostawcy spowoduje spadek cen i zyskow firm. W dalszej czesci roz-
wazymy dwa przypadki, w ktérych konsumenci i firmy wiedza o planowanej redukcji kosztéw

zmiany dostawcy z petnym lub czeSciowym wyprzedzeniem.

3.6.1 Wiedza o redukcji kosztow zmiany dostawcy z petnym wyprzedze-
niem

Zaktadamy, ze konsumenci i firmy wiedza o planowanym spadku s od poczatku gry. W celu
zbadania tego przypadku rozszerzymy model z r6znicowaniem cenowym, przez dodanie trze-
ciego okresu, w ktorym koszty zmiany dostawcy ulegajg egzogenicznej redukcji do poziomu
s1 < s i ponownie zbadamy rownowage SPNE, jak zwykle zaczynajac analize rynku od ostat-

niego okresu.

Trzeci okres

Popyt w trzecim okresie ulegnie nieznacznym modyfikacjom, z uwagi na fakt, ze w dru-
gim okresie zmienia sig liczba konsumentow na rynku w poréwnaniu z poczatkiem gry z ¢
nat(l + v — «). Ta zmiana nie ma jednak wptywu na postac rdwnowagi cenowej w trze-
cim okresie, gdyz te same ceny maksymalizuja zaréwno I13' (p™, p3's, pBn, pB*) jak i 115 =
(1 + v — )l (pa™, pots, pB™, pP*). Po uwzglednieniu nowego poziomu kosztow zmiany do-
stawcy, rownowaga cenowa W trzecim okresie bedzie identyczna jak w stwierdzeniu (3.5.1), ale

z nieco zmodyfikowanymi wyptatami:

Stwierdzenie 3.6.1 (Réwnowaga cenowa w trzecim okresie na rynku z kosztami zmiany i
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réznicowaniem cen). Réwnowage Nasha w trzecim okresie gry tworzg nastepujgce pary stra-

tegii cenowych:

iy = ey QAT D=0 20l +3L><1 ~a)
— 204 (s, — —oMH(1l—a
= ey (22020 20 ;3(1 ) (3.6.3)

(p3")" = (") =+t

Wyptaty w rownowadze wynoszg:

l+v—a)

(1) = (g + gy = 24

2
N (1+v—a)[u20f —1)(t —s1) — 2t(o5 + 1)(1 — )] (3.6.4)
18u
sy = () + gy = 24 2 )+
N (L+v—a)[pu(l —205)(t —s1) —2t(2—03)(1 — )] (3.6.5)
18u
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. -

Whiosek 3.6.2 (Rownowaga symetryczna w trzecim okresie z kosztami zmiany dostawcy i
roznicowaniem cen). Na podstawie formuty (3.6.3) symetryczng rownowage w trzecim okresie
tworza strategie cenowe

t(1— «)
0

(pi™) = (@) =c+t () =) =c+ (3.6.6)
z wyptatami
1+v—a)t?[(a—1)*+ pv

) = ) = -

(3.6.7)

W trzecim okresie na rynku z kosztami zmiany dostawcy Srednia cena w réwnowadze nie-
symetrycznej dla starych klientdbw wazona udziatami w rynku jest wigksza niz na rynku z bez
kosztow zmiany dostawcy dla dowolnego rozktadu udziatow rynkowych. W konsekwencji cena
w réwnowadze symetrycznej (o3 = oF) takze jest wigksza niz na rynku bez kosztéw zmiany
dostawcy. Ponadto, redukcja kosztdw zmiany musi doprowadzi¢ do spadku Sredniej ceny dla

starych klientow w trzecim okresie.
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Drugi okres

Drugi okres modelu przebiega zgodnie z wczeSniejszym opisem w sekcji 3.5, a rGwnowaga

cenowa (i wyptaty) w sg identyczne jak w stwierdzeniu (3.5.1).

Pierwszy okres

Rozwazamy dwa typy oczekiwah konsumentéw: oczekiwania krotkowzroczne i racjonalne.
Oczekiwania krotkowzrocznych konsumentéw. Podobnie jak wczeSniej podgra w pierw-
szym okresie jest rownowazna jednookresowej grze na rynku bez kosztow zmiany dostawcy.
Zyski i udziaty rynkowe firm w zaleznosci od cen w pierwszym okresie ksztattuja sie zgodnie
z formutami (3.2.12) oraz (3.2.13). Zapisujgc zdyskontowane strumienie zyskow firm A, B z
trzech okresOw gry i rozwigzujac warunki pierwszego rzedu otrzymujemy nastepujace stwier-

dzenie:

Stwierdzenie 3.6.3 (Réwnowaga Nasha (SPNE) w trzyokresowej grze z krétkowzrocz-
nymi konsumentami, kosztami zmiany i réznicowaniem cen). Jezeli konsumenci sg krot-
kowzroczni, a ponadto firmy rdznicujg ceny dla starych i nowych klientow, to wowczas zachodzi
formuta (3.2.12) i w konsekwencji rownowage Nasha trwatg wzgledem podgier stanowig na-
stepujace pary strategii cenowych w kazdym okresie:

2AM(1 — a)[sp+t(1 — p— a@)][Asipp + M(1 — p — @) + 3]

(pi) =) =c+t—

Oty
(p2")" = 3")" = (p3")" = (p5")" = c+1
(05°) = (05°)" = (05°)" = (P°)" = ¢ + t1—a) (réwnanie z wniosku [3.5.2] i [3.6.2]).
(3.6.8)
zZ zyskami:
(T4 = (T18) — g{l 2 —a)fspt+td—p— 32381# + A1 —p—a)+ St]}
(I = ()" = (G _21;2 il [réwnanie z wniosku (3.5.2)]
.4y o)l -1+ ]

(T14)* = (11%) [réwnanie z wniosku (3.6.2)]

24
(3.6.9)
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Zdyskontowane zyski z catej gry wynosza:

1P 1 ix_lmf)*: £ 2\ = a)[sp + t(1 — p— a)][Asus + At(1 — i — a) + 31]

—(1-
— 2 9%
—1)2 A+ A\3(1 -
R V) [ SO ) P
o
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

W przypadku gdy konsumenci przejawiajg krotkowzroczne oczekiwania redukcja kosztow
zmiany do poziomu s; < s spowoduje wzrost cen i zyskow firm w pierwszym okresie. Firmy
zareaguja wyzszymi cenami w pierwszym okresie, poniewaz redukcja kosztéw zmiany ogra-
nicza potencjalne zyski z eksploatacji klientow w pézniejszych okresach obnizajac sktonnos¢
do rozbudowy udziatdw rynkowych. Poniewaz rownowaga ze stwierdzenia (3.6.3) jest syme-
tryczna, zyski w okresie drugim i trzecim nie zalezg od poziomu s, wiec w tym przypadku
sytuacja firm jednoznacznie sie poprawi, jesli o redukcji kosztow zmiany dostawcy wiedzg z
petnym wyprzedzeniem. Wiedzac, ze ich sita rynkowa ulegnie ostabieniu w trzecim okresie,
moga wéwczas od razu uwzglednit te okolicznoS¢ podnoszac ceny na poczatku gry.

Oczekiwania racjonalnych konsumentow. Racjonalny konsument rozwazajgc od ktorej
firmy kupi w pierwszym okresie, wybierze dostawce, ktory oferuje mu wyzsza catkowitg zdys-
kontowana nadwyzke. W kontekScie modelu trzyokresowego konsumenci moga si¢ spodzie-
wac, ze nizsza cena w pierwszym okresie bedzie oznaczat wyzsza ceng w drugim, natomiast w
trzecim okresie mozna oczekiwac spadku cen z tytutu redukcji kosztéw zmiany dostawcy. Re-
akcja udziatow rynkowych firm na konkurencje cenowa w pierwszym okresie zalezy od ocze-
kiwah konsumentdw na temat ksztattowania sie cen we wszystkich okresach gry.

Podobnie jak wczesniej konsumenta moga spotkac trzy zdarzenia po pierwszym okresie
gry. Moze on: (i) z prawdopodobiehstwem 1 zmienic preferencje, (ii) z prawdopodobiehstwem
(1 — u — «) zachowac stare preferencje lub (iii) z prawdopodobienstwem « wyjs¢ z rynku. W
pierwszych dwoch przypadkach w drugim okresie konsument bedzie kupowat po cenie pi*, a w
trzecim przypadku jego nadwyzka w drugim okresie wyniesie zero. Identyczne trzy zdarzenia
(i-iif) moga spotka¢ konsumenta po drugim okresie gry, pod warunkiem ze nie wyszedt z rynku,
niezaleznie od tego czy zmienity mu sig¢ preferencje, czy nie. Ostatecznie konsument moze

sig znalez¢ w siedmiu roznych dwuokresowych stanach natury, ktérych prawdopodobienstwa
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obliczamy jako iloczyn prawdopodobienstw odpowiednich zdarzeh w pojedynczych okresach
korzystajac z ich niezaleznosci.

Przeprowadzajgc analogiczne kroki jak w formutach (3.2.19)-(3.2.22) oraz podstawiajac
réznice optymalnych cen dla starych klientow w réwnowagach drugiego i trzeciego okresu
obliczone na podstawie formut (3.5.3) oraz (3.6.3) otrzymujemy udziat rynkowy firmy A jako

funkcje cen w pierwszym okresie:

t+ 2 (pf —pi) . 9I\2
o (pt, p?) = = 5 gdzie Ay, =2+ %
9
A2splsip 41— p— ) + 21— a = psip+ 11— p— ) + Spt*(1 — )+
A\ t1—p— )P+ 22u(1 — u—

32
Zauwazmy, ze A, > 2, a ponadto A, = 2 tylko wtedy gdy A = 0, a wigc w sytuacji gdy
konsumenci sg krotkowzroczni i nie biorg pod uwage pézniejszych konsekwencji wyboru do-
stawcy w pierwszym okresie. Poréwnujac formuty (3.2.12) i (3.6.11) widzimy, ze w przypadku
racjonalnych oczekiwah konsumentéw udziat w rynku jest mniej wrazliwy na zmiane ceny, niz
wowczas gdy konsumenci sa krétkowzroczni. Nalezy podkreslic, ze A,, ktéra mierzy stopien
inercji udziatu rynkowego na obnizke, ceny maleje wzgledem s;.28 Zatem zapowiadana obnizka
kosztdw zmiany dostawcy w trzecim okresie wywota przy innych warunkach niezmienionych
bardziej elastyczng reakcje racjonalnych konsumentéw na obnizki cen w pierwszym okresie.

Zdyskontowane strumienie zyskow wynosza:

2V O'A — —S)— O'A — 2
HA(pf,pf) — UAt(pfx . C) +)\[% + [M(Q 1)<t )18’5t( + 1)(1 )]

AN (v - 04)[%” I ) G 81)1gu2t(02 (- a)f,

I (o ) = (1= o )e(p? — ) 4 A 4 L= 2= 2B =) e

FA(L 4y — aM%” L = 2057)(t = 51) =262 — ") (1 — )2

1+

|+

]

18u
t+ x; (07 —pi) (204 = 1)(s —t) + 2t(c* + 1)(1 — )
A Ay \F1 1 As _ M
gdzie o* = 57 oraz o5 ° = 611 —a) (3.6.12)

Zapisujac warunki pierwszego i rozwigzujac jednoczesnie dla firm A i B otrzymujemy réwno-

wage cenowg w pierwszym okresie i w catej grze:

2B\Wyrazenie %—ff = BA[S“H(l*“*ogt]lswﬂ(l’”’“)] jest dodatnie jesli na rynku pozostaja starzy konsumenci.
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Stwierdzenie 3.6.4 (Réwnowaga Nasha (SPNE) w trzyokresowej grze racjonalnymi kon-
sumentami, kosztami zmiany i réznicowaniem cen). Jezeli konsumenci sg racjonalni, a po-
nadto firmy réznicuja ceny dla starych i nowych klientéw, to wéwczas zachodzi formuta (3.5.13)
i w konsekwencji réwnowage Nasha trwatg wzgledem podgier stanowig nastepujgce pary stra-
tegii cenowych w kazdym okresie:

() = (0B) = e+ 1Ay — 2A(1 — a)[sp+t(1 — p— a@)][Asipp + M(1 — pp — @) + 3t]

Ot
(p2")" = ") = (p3")" = (p5")" = c+1t
(%) = (p2°)" = (05°)" = (p5°)" = c+ td - o) (réwnanie z wniosku [3.5.2] i [3.6.2]).
(3.6.13)
2 zyskami:
(ITA)* = (ITP)* = g{A2 21— )[sp (1 —p - gt)iﬁsm 1= p— o) +3,
(I5)* = (15)* = (G _21;2 Al [réwnanie z wniosku (3.5.2)]
[y =y = LY=o =1+ ]

o [réwnanie z wniosku (3.6.2)]
(3.6.14)

Zdyskontowane zyski z catej gry wynosza:

2A(1 — a)[sp+t(1 — p— )] [Asipp + M(1 — p — @) + 3]

3
t2
I=14= Y NHIIN= = (Ay—
E (IT7) 2(2

— 921
—1)2 A+ A3(1 -
R VR [ SO ) N
ol
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. |

W przypadku gdy konsumenci przejawiaja racjonalne oczekiwania to redukcja kosztow
zmiany do poziomu s; < s spowoduje, ze beda chetniej reagowac na obnizki cen w pierw-
szym okresie, bo w perspektywie jest korzystna z ich punktu widzenia zmiana w warunkach
konkurencji na rynku (udziat rynkowy w pierwszym okresie rosnie gdy A, maleje, a A, ma-
leje gdy s; maleje). Zachowanie firm w pierwszym okresie zalezy, podobnie jak wczeSniej,
od konfiguracji parametrow modelu, ktére decydujg o rozmiarze bazy przywigzanych klientow
w pbzniejszych okresach. W réwnowadze moga one zaréwno obnizy¢ jak i podnie$t cene w

odpowiedzi na spadek kosztow zmiany dostawcy. Im wigksza stopa zmiany preferencji i, tym
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bardziej prawdopodobne, ze dostawcy zwigkszg cene w pierwszym okresie, mimo, ze redukcja
poziomu s zwieksza elastycznoS¢ popytu racjonalnych konsumentéw. Jezeli jednak baza przy-
wigzanych klientéw nie podlega erozji w pézniejszych etapach gry (u = 0), firmy obnizg ceng

w pierwszym okresie.

3.6.2 Wiedza o redukcji kosztéw zmiany dostawcy z czeSciowym wyprze-

dzeniem

Obecnie zatozymy, ze firmy i konsumenci dowiadujg sie 0 egzogenicznej redukcji kosztow
zmiany dostawcy w trakcie gry z jednookresowym wyprzedzeniem. Przyjmijmy, ze firmy do-
wiadujg sie w drugim okresie gry, ze planowana obnizka kosztéw zmiany dostawcy nastgpi
w trzecim okresie. Ponadto dla uproszczenia rachunkow zatézmy, ze konsumenci sg krotko-
wzroczni. Taka sytuacje mozna zbadac przy wykorzystaniu wynikéw z poprzedniej sekcji.
Rozwazymy wptyw zapowiedzi obnizenia poziomu kosztdw zmiany do poziomu (s; < s) W
trzecim okresie gry na zdyskontowane zyski podgry ztozonej z drugiego i trzeciego okresu mo-
delu oméwionego w poprzedniej sekcji, w zaleznosci od udziatéw rynkowych zdobytych przez
firmy w pierwszym okresie. Dzigki temu mozliwe bedzie okreSlenie jak zmienia sig sytuacja
firm w réwnowadze niesymetrycznej.

Po zmodyfikowaniu formuty (3.6.12) zdyskontowana funkcja zyskoéw firmy A z podgry

drugiego i trzeciego okresu w rownowadze wynosi:

2y P —5) —2t(c? —a)]?
SO T AL RN B TR RS o

2y ods —81) — 0545 —a)]?
14— a4 Lo ) 2o (L=

(3.6.16)

Jest to wyrazenie bedace funkcjg jedynie rozmiaru udziatu rynkowego jaki zdobyta firma w

pierwszym okresie (o), poniewaz udziat w segmencie starych klientow po drugim okresie

WYnosi:
(20t —1)(s —t) +2t(c? + 1)(1 — )
6t(1 — «)

o5 =
Wykorzystujac obie formuty mozemy zbada¢ wptyw redukcji s w trzecim okresie na zdyskon-
towane zyski. W tym celu zapisujemy wyrazenie na roznice zyskow z podgry w sytuacji braku

redukcji kosztow zmiany oraz po ich obnizeniu do poziomu s;: I14(c4, 5, 5) — 14 (0%, 5, 51).
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Wyrazenie to jest dtugie i trudno jest definitywnie rozstrzygnac jego znak, dlatego trzeba doko-
na¢ pewnych uproszczef, na przyktad: o = 0, = 0. Wowezas [14(a4, s, s) —114(04, 5, 51) =
[2tA\%(s — s1)(v + 1) (04 + 4)(204 — 1)]/81. Z wyrazenia tego wynika wniosek, ze jesli stopa
zmiany preferencji oraz stopa odptywu z rynku wynosza zero, redukcja kosztow zmiany do-
stawcy wywotuje spadek (wzrost) zyskow w podgrze u dostawcy bedacego liderem (z mniej-
szym udziatem w rynku) po pierwszym okresie.?® Spadek zyskow powieksza sie wraz z udzia-
tem rynkowym po pierwszym okresie i skalg redukcji poziomu kosztow zmiany dostawcy. Prze-
cietne zyski obu firm wazone ich udziatami rynkowymi takze sie obnizajg w wyniku redukcji

kosztéw zmiany dostawcy.*°

3.7 Rozszerzenie modelu: endogeniczne koszty zmiany do-
stawcy

W tej sekcji rozwazymy sytuacje gdy firmy majg czeSciowy wptyw na poziom kosztéw zmiany
dostawcy. W praktyce na rynkach oligopolistycznych firmy moga czeSciowo decydowac o
wysokosci poziomu kosztow zmiany dostawcy poprzez zawieranie uméw diugoterminowych
o Swiadczenie ustug lub tworzenie programéw lojalnoSciowe sktaniajgcych swoich ’starych’
konsumentow do ponawiania zakupdéw. Wowczas koszty zmiany dostawcy stajg sie zmienng
strategiczna dla firm i powstaje pytanie, w jaki sposéb w drugim okresie firmy beda ustala¢ en-
dogeniczny poziom kosztow zmiany dostawcy w odpowiedzi na egzogeniczng redukcje kosztow
zmiany dostawcy przez regulatora lub w reakcji na zmiang dynamiki rynkowej.

Zakladamy, ze catkowite koszty zmiany dostawcy sktadaja sie z dwdch sktadnikow: eg-
zogenicznego poziomu s oraz endogenicznego poziomu s¢, (i = A, B). Na rynku telefonii
komorkowej odpowiada to sytuacji, gdy konsumenci przechodzacy do konkurencyjnej sieci
muszg zaptaci¢ obecnemu operatorowi kwote st za mozliwo$¢ zachowania numeru, badz za
przedterminowe wypowiedzenie umowy o Swiadczenie ustug telekomunikacyjnych. Klienci

zmieniajacy operatora ponosza dodatkowo staty koszt s, ktdry jest ustalany egzogenicznie i nie

29Mozna przypuszczat, ze bez uproszczen, roznica zyskow jest takze dodatnia, poniewaz w réwnowadze niesy-
metrycznej w pojedynczych okresach zyski lidera spadajg po obnizeniu s.
O\Wyrazenie oA [TT4 (04, s, 8)—T14 (04, 5, 81)|[+0B[1B (0B, 5, 5) 118 (0B, 5, 51)] jest dodatnie dla o4 > 1/2.
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stanowi przychodu zadnego operatora. Przy powyzszej modyfikacji modelu zmienia sig¢ popyt

na ustugi dostawcy A (dany wczesniej przez formute 3.2.1):

B_ A
v(py —py +1t
G o8, 54, 58) = U2 5 ),
—i—H[UA(pf—p§1+t+s+sA)+aB(pf—p§+t—s—33)]+(1—u—u)aAt (3.7.1)

2

a takze jego catkowity zysk, ktory oprocz zysku ze sprzedazy 115 (ps', pB, 54, s5) = ¢5'(ps — ¢)
jest powiekszony o wptaty starych klientow firmy A ze zmienionymi preferencjami, ktérzy w
drugim okresie przeszli do konkurencyjnej firmy i musza zaptaci¢ dostawcy A endogeniczny

sktadnik kosztow zmiany s*:

el (pit pl s sB) = @ (pd — ¢) + polt — (5 — pd +t + s + s1)/20s* (3.7.2)

gdzie ¢ jest dane przez formute (3.7.1). Wyrazenia na popyt i zysk drugiej firmy otrzymu-
jemy symetrycznie. W drugim okresie obie firmy maksymalizujg zysk niezaleznie od siebie,
traktujac udziaty rynkowe jako dane po pierwszym okresie konkurencji o nowych klientdw.
Obliczajac warunki pierwszego rzedu wzgledem pé, oraz s jednoczesnie dla kazdej firmy znaj-

dujemy optymalne poziomy cen i endogenicznych kosztow zmiany dostawcy:

Stwierdzenie 3.7.1 (Réwnowaga w drugim okresie na rynku z czgéciowo endogenicznymi
kosztami zmiany). W sytuacji gdy firmy moga czeSciowo decydowaC o poziomie kosztow
zmiany dostawcy, to wowczas réwnowage Nasha w drugim okresie gry tworzag nastepujace pary
strategii cenowych i pozioméw endogenicznych kosztéw zmiany dostawcy ustalanych przez obie

firmy:

2 , . .
+ 3—w<(3u0’ +v)2to" (1 — o) + vo'[2t(1 — a + p) + su|+

+ 2v[sv + 2t(1 — a + v)])

200 [sp+ (1 — o — )] = o'spu(2n — v) + 2t + V) (20 — p = )] — sv(Bp+ 20) |

(Si)* —
+2t[au +u(v —1) + 217

gdzie w = 3’0’ +4puv+4* oraz i€ [A,B),j € [A Bl i#j.

(3.7.3)

W przypadku gdy udziaty rynkowe obu firm sg identyczne (¢ = o® = 1/2), to wowczas istnieje
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symetryczna réwnowaga Nasha postaci:

tlw+4(v+1) —4a] — su

3p 4 4v
($A>* _ (SB)* _ 2[75(1+M+2V—04) _8<:U’+V>]
3p +4v

()" = (p3)* =c+

(3.7.4)

Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Analizujac wyrazenie 3.7.3 mozna sie przekonac, ze w rbwnowadze niesymetrycznej firma
z wiekszym udziatem w rynku po pierwszym okresie, ustali wyzsza ceng jednostkowa i wyz-
szy poziom endogenicznych kosztéw zmiany niz jej rywal, podobnie jak we wcze$niejszych
wersjach modelu: (pi)* > (p3)* A (s))* > (s7)* <= o' > 0.

Warto przyjrzec sie rowniez podstawowym zwigzkom miedzy zmiennymi decyzyjnymi,
a parametrami modelu w rownowadze niesymetrycznej. Najbardziej interesujgcy jest wptyw
egzogenicznych kosztow zmiany dostawcy s ustalanych przez regulatora. Poniewaz zaréwno
(ps)*/0s jak i O(s')*/0s sg wyrazeniami ujemnymi dla dowolnych udziatéw rynkowych obu
firm, to okazuje sie ze w powyzszym modelu obaj dostawcy zawsze bedg mieli ekonomiczng
motywacje do podniesienia ceny jednostkowej oraz endogenicznego kosztu zmiany dostawcy w
odpowiedzi na redukcje "regulacyjnych’ kosztéw zmiany dostawcy s. Jest to jakoSciowa zmiana
w porownaniu z sytuacja gdy koszty zmiany dostawcy sa wytgcznie egzogeniczne. Z punktu
widzenia zachowania konsumentow rodzaj kosztéw zmiany dostawcy nie ma znaczenia, bo dla
nich wazne jest ile fgcznie, a nie komu musza zaptaci¢ za nawiazanie nowej relacji handlowe;j.
Dlatego dostawcy zapetniajg przestrzeh po redukcji regulacyjnych kosztéw zmiany podnoszac
poziomy kosztow endogenicznych oraz ceny. Czy w takim scenariuszu zyski dostawcéw beda
rosty jest trudne do rozstrzygniecia w przypadku dowolnych udziatow rynkowych. Jednak dla
réwnowagi symetrycznej, daje sie pokazac, ze reakcja dostawcOw na obnizenie regulacyjnych
kosztéw zmiany prowadzi do wzrostu zyskow catkowitych.

Obnizka egzogenicznych kosztow zmiany oddziatuje na zyski firmy 7 na kilka sposobdw.
Po pierwsze nizszy poziom s utatwia starym klientom ze zmienionymi preferencjami odejscie
do konkurencyjnej firmy j. Z drugiej strony firma ¢ moze tatwiej pozyska¢ podobnych konsu-

mentow. Ktory z tych efektdw przewazy zalezy od udziatdw rynkowych obu firm. Jesli to firma
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j ma wigkszy udziat w rynku to nalezy oczekiwac, ze ustali wyzsza ceng i mniejszy dostawca
1 bedzie zyskiwat wigkszg liczbe jej konsumentow. W odpowiedzi na redukcje s firmy podno-
szg koszt endogeniczny s’. Ogranicza on skale przechodzenia klientéw miedzy firmami oraz
zapewnia przychdd zwigzany z odptywem najbardziej mobilnych konsumentéw.3!

Pojedyncza firma ma oczywiste powody, aby na obnizke poziomu s reagowac zwigkszeniem
endogenicznych kosztéw zmiany dostawcy. Utrudniajg w ten sposéb odptyw swoich starych
klientow ze zmienionymi preferencjami, nie zmniejszajac bezpoSrednio naptywu podobnych
konsumentow od rywala, gdyz o ich kosztach przejscia decyduja regulator i obstugujacy ich
dostawca. Ponadto podnoszac poziom endogenicznych kosztéw zmiany firmy zwigkszajg swoje
przychody z tytutu przejScia konsumentdw.

Odwotujac sie do kontekstu rynku telefonii komorkowej, wyegzekwowanie przenoszalnosci
numeru (MNP) przez regulatora spotkatoby sie w Swietle powyzszego modelu z prébami usta-
lania przez operatoréw zaporowej ceny za skorzystanie z tej ustugi lub na przyktad wzrostem
kar umownych za przedterminowe zerwanie umowy. Wprowadzajagc MNP regulator powinien

zatem kontrolowaC poczynania operatorow w tym zakresie.

3.8 Podsumowanie

Gtoéwne wnioski tego rozdziatu sg nastepujace:

1. Koszty zmiany dostawcy wprowadzajg fundamentalng zmiang w sposobie konkurowania
firm na rynku. W pierwszym okresie firmy intensywnie konkurujg o nowych konsumen-
tow, po to by w drugim okresie moc ich eksploatowat za pomocg wyzszych cen. Koszty
zmiany dostawcy przywiagzuja klientdw do dostawcy w drugim okresie, pozwalajac fir-
mom zwigkszy€ zyski. Rozmiar udziatu rynkowego zdobytego w pierwszym okresie ma
podstawowe znaczenie dla pdzniejszej sytuacji firm. Dlatego w pierwszym okresie firmy
beda intensywnie inwestowat w powiekszanie udziatu rynkowego i ustala ceny nizsze od

tych, jakie zostatyby ustalone na rynku bez kosztow zmiany dostawcy.

2. W drugim okresie na rynku z kosztami zmiany dostawcy firmy zawsze ustalg wyzsze

$1W szczegolInosci jesli (s > pb — ¢), a wigc gdy endogeniczny koszt zmiany dostawcy przekracza narzut
jednostkowy, firma moze nawet zarabiat na odptywie swoich klientdw.
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ceny, niz na rynku bez kosztéw zmiany dostawcy, po to aby eksploatowat przywigza-
nych do siebie klientow z pierwszego okresu i osiggna¢ wyzsze zyski. Roznica migedzy
zyskami i cenami na obu rynkach w drugim okresie jest tym wigeksza im mniejszej ewo-
lucji podlega baza klientow z pierwszego okresu. Zupetny brak ewolucji bazy klientow
pozwala firmom na ustalanie w drugim okresie cen monopolistycznych. Jezeli firmy
wchodza w drugi okres ze zr6znicowanymi udziatami w rynku, to lider bedzie skoncen-
trowany na eksploatacji swoich klientow, ustalajac najwyzsza ceng i 0siagajgc najwyzszy
zysk. Mniejsza firma bedzie sie nadal koncentrowata na zwigkszaniu udziatu w rynku
I wyznaczy mniejsza cenge w drugim okresie. Sredni poziom cen w drugim okresie na
rynku z kosztami zmiany dostawcy jest wiekszy niz na identycznym rynku bez kosztéw

zmiany. Rowniez przecietne zyski firm sg wyzsze.

. Koszty zmiany dostawcy w réznym stopniu obnizajg konkurencyjnoS¢ rynku w drugim
okresie. Jezeli baza przywigzanych klientow nie podlega znaczacej ewolucji po pierw-
szym okresie to wéwczas koszty zmiany dostawcy relatywnie mocniej obnizajg konku-
rencyjnosc¢ rynku. Srednie ceny i zyski w drugim okresie sg relatywnie wyzsze w miare
wzrostu poziomu kosztdéw dostawcy i zréznicowania produktéw. W diuzszej perspekty-
wie, réznica cen, zyskéw i udziatdw rynkowych w fazie dojrzatosci rynku z kosztami

zmiany dostawcy bedzie malec.

. Im wyzsze potencjalne zyski w drugim okresie, tym intensywniej konkuruja firmy w
pierwszym okresie w celu przywigzania jak najwigcej nowych klientow. Mozliwos¢ zre-
kompensowania z nawigzka kosztow konkurencji w pierwszym okresie przez eksploata-
cje przywiazanych klientow w pézniejszych okresach gry zalezy jednak od oczekiwan

konsumentow.

. Jezeli konsumenci przejawiaja racjonalne oczekiwania, to w pierwszym okresie udziaty
rynkowe firm stabiej reaguja na obnizenie cen. W efekcie firmy ustalajg wyzsze ceny
w pierwszym okresie i tracg mniej przysztych zyskoéw na rozbudowe udziatu rynkowego.
Racjonalni konsumenci sa mniej wrazliwi na obnizki cen w pierwszym okresie, poniewaz
trafnie przewidujg, ze nizsza cena teraz oznacza wyzszg ceng w przysztosci. Dlatego

firmy beda beda przejawiat mniejsza sktonnoS¢ do obnizania cen pierwszym okresie.
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Ich zdyskontowane zyski z catej gry beda wigksze niz na rynku bez kosztow zmiany

dostawcy.

. Jezeli na rynku sg konsumenci przejawiajacy krétkowzroczne oczekiwania, to w pierw-
szym okresie konkurencja o udziat rynkowy jest bardziej intensywna i nie ma gwarancji,
ze w kazdych warunkach firmy beda w lepszej sytuacji niz na rynku bez kosztdw zmiany
dostawcy. Jezeli w drugim okresie baza klientdw przywigzanych w pierwszym okresie
podlega silnej erozji, to firmy nie sg w stanie odzyska¢ kosztéw konkurencji poniesionych

wczesniej.

. Jezeli firmy rdznicuja ceny, to wowczas w obu okresach polityka cenowa ’sprzedaj oka-
zyjnie, a potem zdzieraj’ staje si¢ jeszcze bardziej wyrazna. W drugim okresie, gdy
firmy stosujg dyskryminacje, ceny dla starych klientow wzrosng, a dla nowych spadna.
Rdznicowanie cen miedzy starymi i nowymi klientami bedzie optacalne w poréwnaniu
do braku r6znicowania, jezeli konsumenci przejawiajg racjonalne oczekiwania. W przy-
padku konsumentdw krétkowzrocznych ten rodzaj dyskryminacji poprawi sytuacje firm,
pod warunkiem, ze w drugim okresie baza przywigzanych klientéw nie podlega znacz-
nej erozji. W tych przypadkach koszty promocji dla nie przywigzanych klientow firmy

przerzucajg w catosci na swoich starych klientow.

. Egzogeniczna redukcja kosztéw zmiany dostawcy, zapowiedziana z petnym wyprzedze-
niem spowoduje, ze firmy podniosg ceny w pierwszym okresie. Planowane obnize-
nie kosztdw zmiany dostawcy w pdzniejszych okresach obniza zdyskontowane zyski i
wycene udziatdbw rynkowych zdobywanych na poczatku gry. W przypadku, gdy firmy
wiedza o planowanej redukcji kosztow zmiany dostawcy z czesSciowym wyprzedzeniem,
zdyskontowane zyski firm z calej gry i przecigtne ceny w fazie dojrzatosci rynku spadna.
Skala spadku przecietnych zyskéw i cen pozytywnie zalezy od wielkosci redukcji kosz-

tow zmiany dostawcy oraz zréznicowania udziatdw rynkowych.

. Endogeniczne koszty zmiany dostawcy umozliwiaja firmom zachowanie nastawienia eks-
ploatacyjnego w stosunku do swoich przywigzanych klientow. W reakcji na redukcje

egzogenicznej czesci kosztow zmiany obie firmy (niezaleznie od udziatéw rynkowych)
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podniosa ceny i endogeniczne koszty zmiany dostawcy. Powstrzymujg w ten sposob

utrate klientéw i moga zwigkszy¢ zyski.



Rozdziat 4

Ekonomiczna charakterystyka rynku
telefonii komorkowej.

STRESZCZENIE. W rozdziale tym prezentujemy najwazniejsze elementy decydujace naszym
zdaniem o specyfice konkurencji na rynku telefonii komérkowej w ujeciu teoretycznym.! Sg
to efekty sieciowe, koszty zmiany dostawcy oraz réznicowanie cen drugiego stopnia w postaci
taryf dwuczeSciowych. Efekty sieciowe dajg dodatkowg przewage konkurencyjng wigkszym
sieciom i wyjaSniaja dlaczego operatorzy pobierajg inne optaty za rozmowy wewnatrz sieci i
miedzy sieciami. Koszty zmiany dostawcy w postaci braku przenoszalnoSci numeru utrudniaja
migracje abonentéw miedzy sieciami i ostabiajg konkurencje na rynku. Dyskryminacja cenowa
drugiego stopnia w postaci zestawu taryf dwuczesciowych pozwala operatorom zwigkszy¢ zy-
ski. Poniewaz rynek telefonii komorkowej sktada sie z potgczonych sieci telekomunikacyjnych,
istotne znaczenie dla poziomu cen detalicznych ma sposéb ustalania i wysokoS¢ optaty za wza-

jemny dostep do infrastruktury sieciowej.

4.1 Wstep

Telekomunikacja polega na przekazywaniu na odlegto$¢ gtosu, obrazu oraz innych informacji
miedzy osobami lub urzadzeniami za poSrednictwem medium elektromagnetycznego. Termi-
nem tym okreSla sige réwniez nauke o technicznych sposobach przekazywania sygnatéw in-

formacyjnych przy uzyciu kanatéw elektromagnetycznych, takich jak przewody elektryczne,

'Empiryczne przestanki $wiadczace o wystgpowaniu wymienionych wyzej elementéw na rynku telefonii ko-
morkowej zostaty przedstawione w rozdziale 6.
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wigzki optyczne oraz fale radiowe i telewizyjne. W istocie rzeczy telekomunikacja jest elek-
tronicznym rozszerzeniem, w wymiarze dystansu geograficznego, bezposredniej komunikacji,
ktora jest fundamentalng umiejetnoScia spoteczna cztowieka.

W kontekscie ekonomicznym termin telekomunikacja uzywany jest do okreSlenia sektora
gospodarki, w ktorym prowadzi sie¢ dziatalno$¢ zwigzang z technologiczna organizacja i za-
spokajaniem potrzeb komunikowania sie¢ na odlegto$¢. Rynki telekomunikacyjne, w tym takze
rynki telefoniczne, charakteryzuja sie kilkoma istotnymi wtaSciwosciami, ktore stanowig o ich
odrebnosci w stosunku do innych dziedzin gospodarki i maja podstawowe znaczenie dla zrozu-
mienia i opisu zasad konkurencji na tych rynkach.

Rynki telekomunikacyjne sa modelowymi przyktadami rynkow sieciowych (network indu-
stry), na ktorych konkurujg ze soba operatorzy potgczonych wzajemnie sieci (interconnected
networks). Economides w przegladowej pracy o charakterystyce rynkow sieciowych [18] pod-
kresla, ze chociaz wiele sektoréw sieciowych przejawia rosnace korzysci skali w produkcji?, to
definicyjna cechg rynku sieciowego jest wystepowanie rosngcych korzysci skali w konsumpcji
okreSlanych mianem sieciowego efektu zewnetrznego (network effect lub network externality).
Efekt sieciowy wystepuje wowczas gdy, przy pozostatych warunkach nie zmienionych, indy-
widualna gotowo$¢ konsumenta do zaptaty za dang jednostke dobra wzrasta wraz z iloScia
jednostek sprzedanych wszystkim konsumentom.

W telekomunikacji efekt sieciowy ujawnia sig w ten sposéb, ze wycena atrakcyjnosci z przy-
stapienia abonenta do sieci oferujacej dany typ ustugi, ktéra pozwala na komunikowanie sig z
innymi osobami, jest rosngcag funkcja liczby uzytkownikow tej ustugi, a wiec takze rosngca
funkcja liczby abonentow sieci. Ze wzgledu na wystepowanie pozytywnego efektu zwigza-
nego z rozmiarem sieci, zwiekszanie udziatu rynkowego na rynkach telekomunikacyjnych jest
zrodtem dodatkowej przewagi konkurencyjnej. Efekt ten jest wyraznie widoczny w przypadku
sieci telekomunikacyjnych, ktore nie sa ze sobg potaczone. W takich sieciach uzytkownik moze
sig komunikowac jedynie w obrebie swojej sieci. Woéwczas konsument dokonujac wyboru mig-
dzy dwiema sieciami telekomunikacyjnymi oferujgcymi mu takie same ceny za komunikowanie

sig z innymi osobami, wybierze tg, ktéra umozliwia mu wymiange informacji z jak najwigksza

233 one widoczne zwiaszcza w przypadku mikroprocesorow czy oprogramowania, gdzie koszt krahcowy po-
jedynczej sztuki produktu jest bliski zeru
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liczba oséb, z ktérymi potencjalnie chce taka wymiang przeprowadzi¢. Chcac zdyskontowat
dziatanie efektu sieciowego operatorzy beda mieli dodatkowa motywacje do konkurowania o
udziat w rynku.

Inna sytuacja wystepuje w przypadku potgczonych sieci telekomunikacyjnych, na przyktad
sieci telefonicznych. Z faktu, ze komunikacja moze odbywac sig nie tylko wewnatrz poszcze-
golnych sieci, ale rowniez migdzy nimi wynika, ze ogolna liczba osiggalnych rozmoéwcow jest
taka sama, niezaleznie od tego do ktorej sieci sie nalezy i jakie sg jej rozmiary. Efekt zewnetrzny
zwigzany z 0golng liczbg dostgpnych rozmoéwcdw jest maksymalny i nie roznicuje poszczegol-
nych sieci.> W tych warunkach wielkos¢ sieci nadal moze by¢ jednak elementem réznicujacym
ich atrakcyjnoSc, o ile operatorzy rdznicujg ceny za potgczenia w oparciu o sieciowa przynalez-
noS¢ osoby do ktdrej dzwoni dany abonent. Operatorzy udzielajac swoim abonentom rabatu za
wykonywanie potgczeh wewnatrz sieci, czeSciowo internalizujg efekt sieciowy i moga go zdys-
kontowaC poprzez inwestowanie w udziat rynkowy.* Abonent majac do wyboru dwie sieci ofe-
rujace mu takie same warunki cenowe, +acznie z rabatami za rozmowy wewnatrz sieci, wybierze
te, ktéra umozliwia mu wykonywanie tanszych potaczen z jak najwieksza liczba *znajomych’
nalezacych do tej samej sieci.

W praktyce, na rynkach telekomunikacyjnych, abonenci beda wyzej wartoSciowali te siec,
ktora, przy innych warunkach nie zmienionych, ma wigksze rozmiary pod wzgledem ogdlnej
liczby uzytkownikéw. Muszg by¢ przy tym spetnione pewne dodatkowe warunki, to znaczy:
profil wykonywania potgczehn przez uzytkownikdéw danej sieci nie moze by¢ zbyt nieregularny,
a operatorzy nie moga specjalizowac sie wytacznie w obstudze niszowych segmentéw rynku.

Na rynkach telefonicznych obok efektow sieciowych, wspotwystepujg dwa inne zjawiska
0 duzym znaczeniu dla opisu konkurencji, to znaczy koszty zmiany operatora sieci oraz réz-
nicowanie cenowe drugiego stopnia. Te trzy stanowig o wyjatkowosci rynkéw telekomuni-
kacyjnych. Rd&znicowanie cenowe polega na ustaleniu poprawnego motywacyjnie schematu

cen nieliniowych, poprzez oferowanie wszystkim konsumentom identycznego zestawu planow

3Dazenie do maksymalizacji efektu sieciowego w interesie abonentéw jest powodem wprowadzenia przez in-
stytucje regulujace obowiazku technicznego potaczenia miedzy sobg sieci telefonicznych rdznych operatoréw.

4Ten rodzaj rabatu jest uzasadniony takze z przyczyn efektywnoSciowych i czesto spotykany w praktyce. Wy-
miana informacji wewnatrz sieci jest mniej kosztowna, poniewaz nie trzeba wéwczas ponosit optaty interkonek-
towej za korzystanie z cudzej infrastruktury.
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taryfowych, z ktérego kazdy wybiera najbardziej korzystna dla siebie taryfe. Teoria ekono-
mii przekonuje, ze stosowanie tej praktyki jest optymalne, w sytuacji gdy na rynku wystepuje
wyrazna segmentacja abonentéw ze wzgledu na wielkos¢ popytu, a dodatkowo informacja o
intensywnoSci popytu jest asymetryczna.

Wydaje sig, ze kompletny model konkurencji na rynkach telefonicznych powinien zawierac
przynajmniej wszystkie trzy wymienione elementy: koszty zmiany dostawcy, efekty sieciowe
oraz zestawy taryf dwuczeSciowych z uwzglednieniem poprawnosci motywacyjnej. Ponadto
powinien on by¢ dostatecznie prosty i technicznie rozwigzywalny. Stworzenie takiego modelu,
jest wcigz kwestig otwarta.

Niniejszy rozdziat rozprawy przedstawia, w ujeciu teoretycznym, zarys podstawowej pro-
blematyki dotyczacej konkurencji na rynkach telefonicznych w kontekscie efektdw sieciowych,
kosztow zmiany dostawcy i cen nieliniowych. Sekcje 4.2 i 4.3 dotyczg pojecia rynku sieciowego
i zasad liberalizacji sektora telekomunikacyjnego. Nastepnie w sekcjach 4.4 i 4.5 omoéwione sg
prace dotyczace konkurencji na rykach sieciowych i wptywu kosztéw zmiany dostawcy na kon-
kurencje w tych sektorach, z uwzglednieniem rynku telefonii komorkowej. Sekcja (4.6) dotyczy

teoretycznych aspektow rdznicowania cen stosowanego na rynkach telekomunikacyjnych.

4.2 Rynki telekomunikacyjne jako rynki sieciowe

Wedtug Economidesa [18] rynki sieciowe sa znaczaca czescia wspotczesnej gospodarki, ale nie
ograniczaja sie jedynie do nowoczesnych sektorow opartych na technologii ICT (information
and communication technology). Poza telekomunikacja i przemystem komputerowym rynki
sieciowe wystepuja: (i) w dziedzinie medidw i rozrywki, np. przekazy radiowo-telewizyjne
oraz telewizja kablowa; (ii) w transporcie: linie lotnicze, drogi, koleje, ustugi kurierskie i pocz-
towe, a takze w sektorze finansowym, np. bankowo5s¢ detaliczna i sieci bankomatéw. Elemen-
tarng strukture rynku sieciowego przedstawimy w kontekscie sieci telekomunikacyjnych.

Siet telekomunikacyjna sktada sie z weztdw i potaczen miedzy nimi wykorzystujacych
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Rysunek 4.1: Pojedyncza sie¢ telekomunikacyjna

wspdlng platforme techniczng. Komunikacja w sieci telefonicznej odbywa sie miedzy jej usta-
lonymi punktami (point-to-point), to znaczy wymaga zaangazowania dwoch weztow: inicjujg-
cego i kohcowego.® Podstawowa cechg wszystkich sieci jest komplementarnos¢ réznych we-
ztdw i potaczen. Dostarczenie ustugi w sieci wymaga zaangazowania jednocze$nie kilku jej
elementow i przynajmniej dwoch weztéw. Wedtug Economidesa [18] komplementarnoS¢ ele-
mentow sieci jest podstawowym zrodiem efektu sieciowego. W przypadku n osobowej dwukie-
runkowej sieci z komunikacja typu point-to-point, typowej dla rynku telefonii, istnieje 2n(n—1)
potencjalnych doébr (potaczen). Powigkszenie sieci o dodatkowego abonenta powoduje powsta-
nie pozytywnego efektu zewnetrznego dla pozostatych uzytkownikdéw w postaci 2n nowych
potaczen, ktére moga potencjalnie nawigzac.

Rysunek (4.1) przedstawia najprostszy schemat pojedynczej sieci telekomunikacyjnej A w
topologii gwiazdy. Wezty A;... A5 symbolizujg abonentdw, ktdrzy moga wykonywac potaczenia
wewnatrz sieci przy pomocy przekaznika S (switch). Nawigzanie potgczenia migdzy abonen-
tami A, i A, odbywa sig za posrednictwem switcha i faczy A, S i A,S.

Z punktu widzenia Kklasyfikacji rynkow sieciowych istotne jest (i) czy sieci s jednokie-
runkowe lub dwukierunkowe oraz (ii) czy sa one potgczone lub nie. WigkszoS¢ wspotczesnych

sieci telekomunikacyjnych dopuszcza transmisje dwukierunkowg i wowczas potaczenia A1 S A,

SW odréznieniu od tej sytuacji, komunikacja w sieci telewizyjnej odbywa sig z jednego ustalonego punktu do
bardzo wielu potencjalnych punktéw kohcowych (point-to-multipoint).
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Rysunek 4.2: Potaczone sieci telekomunikacyjne

i m nalezy od siebie odrézniac.® Ponadto sieci roznych operatoréw telekomunikacyjnych
sg ze soba obligatoryjnie potgczone zapewniajgc mozliwo$¢ komunikacji miedzy abonentami
konkurencyjnych sieci.

Rysunek 4.2 przedstawia najprostszy schemat dwdch potaczonych sieci A i B z transmisja
dwukierunkowa: Narysunku 4.2 wezty A,...A4 1 B;...Bg 0znaczajg abonentdw obu sieci, ktorzy
moga wykonywac potgczenia wewnatrz swoich sieci (on-net calls) za posrednictwem switchow
S 1 .Sp podobnie jak w przypadku pojedynczej sieci z rysunku 4.1. Dodatkowo mozliwe sg
potaczenia migdzy abonentami roznych sieci (off-net calls) z wykorzystaniem tgcza S,4S5. Na

przyktad abonent A, moze zadzwoni¢ do dowolnego abonenta nalezacego do drugiej sieci,

przypustmy Bg wykorzystujac w tym celu nastepujace elementy: AsSa4, S4Sp, SpBs. Dzigki
dwukierunkowosci mozliwe jest rowniez potgczenie zainicjowane w wezle Bg i zakohczone w
wezle A,.

Rysunek 4.2 przedstawia bardzo og6lny obraz rynku sieciowego, bez szczeg6téw dotycza-
cych wspolnej platformy technicznej. W réwnym stopniu moze on symbolizowat na przykitad
dwie lokalne sieci telefonii stacjonarnej potagczone migdzystrefowo, nalezace do jednego lub

dwach operatorow. Moze réwniez przedstawiac potaczone sieci telefonii komdrkowej nalezace

6Jedna z niewielu wczesnych sieci jednokierunkowych w telekomunikacji byfa transmisja przez pager. Przy-
ktadami transmisji jednokierunkowej w mediach sa przekazy radiowo-telewizyjne.
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do dwdch operatorow. Bardziej kompletny schemat sieci w obu przypadkach, poza szczego-
tami technicznymi, powinien uwzglednia¢ réwniez ekonomicznie istotne informacje, takie jak:
fakt potgczenia obu sieci z sieciami trzecimi zapewniajgcymi na przykiad transmisje przez in-
ternet oraz rozktad praw wiasnosci obrazujacy kontrole nad poszczegdlnymi switchami, a takze
przeptywy finansowe generowane przez ruch w sieci.

Na wielu rynkach wspotpraca miedzy sieciami nie jest obligatoryjna, lecz pozostaje w sferze
strategicznego wyboru dostawcéw ustug, ktérzy moga decydowac o kompatybilnosci swojego
standardu technicznego ze standardem innych sieci. Wowczas jak argumentuje Economides w
pracach [18] i [21] najwieksze sieci majg bodziec do ograniczenia stopnia kompatybilnoSci, co
w fundamentalny sposob wptywa na strukture rynku i wymaga specyficznych rozwigzan regu-
lacyjnych. Przy braku kompatybilnosci, silne efekty sieciowe powoduja utrzymanie i wzmoc-
nienie dysproporcji w udziatach rynkowych, cenach oraz zyskach poszczegélnych operatorow.
Udziat w rynku najwigkszych sieci moze byc nawet kilkanaScie razy wigekszy niz matych. Me-
chanizm utrwalania wysokiej koncentracji na rynku sieciowym polega na samowzmacniajgcym
dziataniu efektu sieciowego. Nowi uzytkownicy przystepujg do najwigkszej sieci z powodu po-
zytywnego efektu zewnetrznego w konsumpcji, a to dodatkowo powigksza skale tego efektu i
zacheca do przystgpienia kolejnych nowych abonentéw. Formalny model rynku sieciowego bez
kompatybilno&ci zaprezentowali Economides i Flyer w pracy [23]. W réwnowadze ich modelu
nierdwnosci struktury rynkowej ulegaja powiekszeniu z okresu na okres, mimo, ze najwigksza
sieC ustala najwyzsze ceny i osigga najwyzsze zyski. Economides i Flyer pokazujg, ze w tych
warunkach wejscie nowego podmiotu przy braku kompatybilnosci nie prowadzi do zmiany tej
dynamiki. Efekt sieciowy poprzez mechanizm ’pierwszy bierze najwiecej’ przySpiesza wzrost
penetracji rynku i wywotuje niszczacy wyscig o to czyja technologia stanie si¢ de facto stan-

dardem na rynku.’

"W poczatkowych stadiach rozwoju rynku sieciowego, konkurencja ma charakter schumpeterianskiej tworczej
destrukcji. Firmy walcza o okre$lenie rynku i ustalenie standardu, a dopiero w nastepnej fazie konkurujg cenowo
na dobrze okreSlonym rynku.
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4.3 Deregulacja sektora telekomunikacyjnego

Ze wzgledu na swoja specyfike, wszedzie na Swiecie, dziatalnos¢ telekomunikacyjna rozwijata
sie przez dziesigciolecia jako silnie regulowany monopol naturalny. Stopniowe wprowadze-
nie mechanizméw konkurencji w tym sektorze nastgpito dopiero w ciggu ostatnich trzydziestu
lat w odpowiedzi na rewolucyjne zmiany technologiczne. W kazdym kraju istniat historycznie
dominujacy operator - najczesciej publiczny operator narodowy - do ktérego nalezata cata infra-
struktura rozlegtej sieci wraz z lokalnymi petlami abonenckimi, czyli zakohczeniami sieci, do
ktorych podigczeni sg abonenci. W niektdrych krajach konkurencyjni operatorzy na matg skale
tworzyli wiasne petle abonenckie w wigkszych miastach, ktére umozliwiaty wykonywanie po-
taczen lokalnych. Jednak historycznie dominujacy operator dzigki posiadaniu przekaznikéw
zachowywat petng kontrolg dostepu do swoich lokalnych petli abonenckich w catym kraju.
Dzigki temu miat zagwarantowang faktyczng pozycje monopolistyczng na rynkach potgczen
migdzystrefowych i migdzynarodowych.® Fakt ten razem z osiggnieciami rewolucji technolo-
gicznej, ktore spowodowaly, ze telekomunikacja przestata by monopolem naturalnym, stat si¢
przyczyna stopniowej deregulacji i liberalizacji sektorow telekomunikacyjnych w wielu rozwi-
nietych krajach, w tym USA i pahstwach Unii Europejskiej, w latach osiemdziesigtych ubie-
gtego stulecia.

Najbardziej spektakularnym przyktadem tej polityki byto rozbicie w 1984 roku na nieza-
lezne podmioty dominujgcego od lat dwudziestych giganta telekomunikacyjnego AT&T oraz
uchwalenie przez Kongres USA nowej ustawy telekomunikacyjnej w 1996 roku, ktdra zasta-
pita prawo ustanowione w 1934 roku.® Nowa ustawa dopuscita do rynku potgczen miedzy-
strefowych nowych operatorow poprzez wprowadzenie obowiazku udostgpnienia wszystkich
przekaznikow w kazdym logicznym punkcie rozlegtej sieci dominujacego operatora. Ponadto
ustawa z 1996 roku otworzyta na konkurencje rynki potaczen lokalnych zmonopolizowane do-

tad przez siedem regionalnych podmiotéw powstatych po rozbiciu AT&T. Odbyto sig to poprzez

8Inne podmioty, ktérym historycznie dominujgcy operator konsekwentnie odmawiat dostepu do swoich prze-
kaznikow, musiatyby utworzy¢ wiasne petle lokalne umozliwiajace nawigzywanie i zakohczenie potaczeh u abo-
nentéw dominujacego operatora. W warunkach monopolu naturalnego stanowito to przez lata nieprzekraczalng
barierg wejscia na rynek, poniewaz replikacja juz istniejacej infrastruktury bytaby nie tylko nieefektywna, ale
réwniez niedochodowa.

9Ekonomicznym powodom i konsekwencjom podziatu AT&T oraz wprowadzenia nowej ustawy telekomuni-
kacyjnej w USA poSwigcono ogromna uwage w literaturze ekonomicznej. Zobacz na przyktad Economides [19],
[22] oraz [20].
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wyodrebnienie poszczegdlnych typdw ustug telekomunikacyjnych i wprowadzenie obowigzku
udostepnienia innym firmom chcacym Swiadczy¢ wybrang ustuge telekomunikacyjna lokalnych
petli abonenckich dominujacego operatora, za ceng odzwierciedlajgcg faktyczny koszt dostepu.

Jak pisze Economides w pracy [22], celem ustawy uchwalonej w 1996 roku bylta restruk-
turyzacja sektora telekomunikacyjnego, zapewniajaca jak najwigkszej liczbie konsumentéw
mozliwoS¢ korzystania z najnowszych osiggniec technologicznych i nowych ustug telekomu-
nikacyjnych po rozsadnych cenach. W opinii specjalistow cel ten mogt by€ osiagniety jedynie
poprzez wprowadzenie konkurencji na wszystkich rynkach telekomunikacyjnych i zastgpienie
Scistej regulacji gra sit rynkowych. Logika ustawy nakazuje traktowac infrastrukture telekomu-
nikacyjna jako otwartg sie€ ztozong z komplementarnych i potgczonych ze soba sieci, w ktérych
konkurencja odbywa sie na kazdym etapie dostarczenia ustugi przy minimalnym zakresie re-
gulacji sankcjonujacej ogolne reguty gry. Zmiana filozofii regulacyjnej byta odpowiedzig na
zmiany technologiczne, ktére umozliwity ogromna redukcje kosztéw. Dziatalnos¢ telekomu-
nikacja przestata by¢ monopolem naturalnym, w ktérym racje bytu ma tylko jeden duzy ope-
rator. Gtowne elementy rewolucji technologicznej, ktére przesadzity o zmianie ekonomicznej
natury telekomunikacji to: uzycie komputeroéw i programowalnych przekaznikow do zarzadza-
nia ruchem w sieci, przekazywanie informacji w technologii cyfrowej oraz Swiattowodowe i
bezprzewodowe kanaty przesytania informacji.?

Kierujgc sie logikg promowania konkurencji ustawa z 1996 roku wprowadzita szereg re-
gut stuzacych jej umocnieniu, ktére uwaza sie za kanony nowoczesnej reformy regulacyjnej
sektoréw sieciowych: (i) rozdzielenie i osobng sprzedaz poszczegdlnych typow ustug teleko-
munikacyjnych uzytkownikom kohcowym, (ii) obowigzek wzajemnego udzielenia dostepu do
sieci za (regulowang) ceng odzwierciedlajgca koszt dostgpu do infrastruktury, (iii) wykluczenie
nieuzasadnionej dyskryminacji cenowej oraz (iv) uniemozliwienie zasiedziatemu operatorowi
skosnego subsydiowania ustug poprzez ograniczenie sity rynkowej na rynkach otwartych na

konkurencje.

10Jedna z ostatnich nowosci technologicznych, ktéra moze istotnie zrewolucjonizowa¢ telekomunikacje gtosowa
to przekazywanie gtosu przez internet (voip). Technologia ta moze w opinii ekspertéw doprowadzi¢ w krétkim
czasie do zlikwidowania utrzymujacej sie dotychczas wyraznej réznicy migdzy cena potaczeh gtosowych, a trans-
misja danych.
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4.4 Konkurencja na rynkach sieciowych

W literaturze dotyczacej rynku telekomunikacyjnego centralne miejsce zajmuje spor o sposob
ustalania optaty za obustronny dostgp do sieci.!* Nie ma konsensusu, czy optaty te powinny
podlegat silnej regulacji, czy tez powinny by¢ ustalane w drodze swobodnych negocjacji mie-
dzy operatorami. Przeciwnicy tego ostatniego rozwigzania uwazajg, ze pozostawienie opera-
torom swobody w ustalaniu optat dostepowych doprowadzi do zawigzania przez nich zmowy
w zakresie wysokosci tych optat i powstania problemu podwdjnego narzutu na faktyczny koszt
krahcowy przekazania potaczenia migdzy sieciami. Formalne argumenty przeciwko swobod-
nemu ustalaniu optaty dostepowej opracowali niezaleznie od siebie Armstrong [2] oraz Laffont,
Rey i Tirole w 1998 roku. Ostatnio, Dessein w pracy [16] ostabit nieco site tych argumentow
wykazujac, ze ustalanie wysokich optat za dostep jest nieoptacalne jesli operatorzy konkuruja
w cenach nieliniowych, a popyt jest dostatecznie elastyczny.

Laffont, Rey i Tirole w dwdch artykutach: [53], [54] z 1998 roku stworzyli pierwszy kom-
pletny model konkurencji miedzy potgczonymi sieciami. Analizuje on wptyw optat za udo-
stepnienie sieci innemu operatorowi na proces ustalania cen za rozmowy wewnatrz jednej sieci
oraz migdzy sieciami w czterech podstawowych scenariuszach: (i) gdy operatorzy moga (lub
nie) roznicowac ceny potaczen wewnatrz sieci i miedzy sieciami oraz (ii) gdy konkurujg usta-
lajac liniowe ceny, albo taryfy dwuczeSciowe. Nalezy podkreSlic, ze obie prace stanowia, az
do chwili obecnej, podstawowy paradygmat dla wiekszosci analiz dotyczacych konkurencji w
telekomunikacji oraz w innych sektorach sieciowych. Dlatego wskazane wydaje si¢ ich doktad-
niejsze omdwienie.

Podstawowe zatozenia modelu Laffonta Reya i Tirole sg nastepujace. Na rynku konku-
ruja dwie sieci telekomunikacyjne, oferujgce horyzontalnie zréznicowane produkty. Abonenci
kazdego operatora moga wykonywac potaczenia nie tylko wewnatrz jego wiasnej sieci (on-net
calls), ale takze moga dzwonic¢ do abonentéw konkurencyjnego operatora (off-net calls). W
przypadku potaczenia nawigzanego w sieci A do abonenta sieci B, operator sieci B pobiera

oplate a (access charge) za dostep, przekaz i zakohczenie tego potaczenia w swojej sieci od

11s7czeg6towy opis metod regulacji w warunkach monopolu naturalnego oraz podejs¢ do regulacji wzajemnego
dostepu do sieci po liberalizacji sektora telekomunikacyjnego wykracza poza zakres niniejszej pracy.
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operatora A.*> Dwa kluczowe zatozenia modelu dotycza profilu abonentéw oraz zasady nali-
czania optaty a za dostgp do konkurencyjnej sieci.

Laffont, Rey i Tirole, zaktadajg, ze profil abonenta jest zrownowazony. Oznacza to, ze
kazdy uzytkownik ma jednakowe prawdopodobiehstwo nawigzania potgczenia z dowolnym in-
nym abonentem, niezaleznie od jego przynaleznosci do sieci. W konsekwencji udziat rozmow
nawigzywanych i kohczonych w danej sieci (on-net calls) jest rowny udziatowi abonentow
nalezacych do tej sieci w stosunku do wszystkich abonentéw na rynku. Zatozenie o zréwno-
wazonym profilu abonenta przy rownych cenach jednostkowych za potgczenie implikuje, ze
fizyczne strumienie potaczeh naptywajacych do danej sieci i wyptywajacych z danej sieci sa
jednakowe, nawet gdy udziaty rynkowe operatorow nie sa rowne.*® Zaletg zatozenia o zréwno-
wazonym profilu wykonywania potgczen jest jego prostota. Autorzy sa Swiadomi, ze moze byt
ono fatwo krytykowane. Na przyktad, korporacje taksowkowe raczej otrzymuja potaczenia, a
firmy telemarketingowe raczej wytacznie je wykonuja. Jesli operator sieci A skoncentruje sie
na pozyskaniu korporacji taksdbwkowych, a operator sieci B obstuguje firmy telemarketingowe,
to fizyczne strumienie potgczen nie bedg zrownowazone. Operator A bedzie miat nadwyzke
rozmOw przychodzacych nad wychodzacymi z jego sieci, a operator B deficyt. Podobnie, jesli
jeden operator skupi sig¢ na obstudze obszarow wiejskich albo abonentow indywidualnych, a
drugi wyspecjalizuje sie w obstudze obszaréw wielkomiejskich lub klientéw biznesowych, to
strumienie rozmoéw miedzy sieciami sig nie zréwnowaza.'*

Drugim kluczowym zatozeniem jest przyjecie symetrycznego sposobu naliczania przez ope-
ratoréw optat za dostep do ich sieci (reciprocal access pricing). Zgodnie z zasadg wzajemnoéci,
opfata jaka nalicza operator A za zakohczenie u siebie rozmowy wychodzacej z sieci operatora

B jest taka sama jak optata, ktdrg operator A ptaci operatorowi B za zakohczenie rozmowy w

12Ten rodzaj optaty okre$lany jest rowniez w literaturze jako interconnection fee lub transport and termination
charge.

13Dla zobrazowania tego faktu przyjmijmy, ze sie¢ A ma 10 abonentéw, a sie¢ B 40 abonentéw. Przy zrow-
nowazonym profilu abonenta, ilo5¢ potaczeh nawigzywanych z sieci A do B wynosi %10 = 8 jest taka sama jak
iloS¢ potaczen w druga strone: 140 = 8. Oczywiscie ilosci potaczen wewnatrz kazdej sieci (on-net calls) beda sig
roznity.

14W celu utrzymania dodatniego salda rozméw migdzy sieciowych operatorzy bardzo czesto stosuja plany ta-
ryfowe zachecajace do wykonywania wigkszej liczby potaczeh wewnatrz sieci. Przyktadem takiego planu jest
wspomniany w rozdziale drugim plan abonamentowy ’Family & Friends’ wprowadzony przez amerykanskiego
operatora MCI albo plany taryfowe w polskiej sieci komérkowej *Sami Swoi’.
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jego sieci. Jak piszag autorzy symetryczne naliczanie optaty za dostgp jest nie tylko technicz-
nym utatwieniem analizy, ale stanowi réwniez faktyczny punkt docelowy polityki regulacyjnej
w wielu krajach. Konsekwencjg zatozeh o zréwnowazonym profilu abonenta i symetrycznej
oplacie za dostep jest nie tylko identycznos¢ fizycznych przeptywow potaczen miedzy sieciami,
ale rowniez identycznos¢ przeptywdw finansowych miedzy operatorami za te potaczenia.

Struktura kosztow obu sieci jest identyczna. Obstuga abonenta wymaga poniesienia jedno-
razowego kosztu statego (f > 0) za podtgczenie go jako wezta sieci i rozliczanie rachunkdw.
Dodatkowo operator ponosi koszt krahcowy z tytutu realizacji kazdego potgczenia, ktory sktada
sie kosztu ¢y 0sobno za zainicjowanie potgczenia w wezle poczatkowym i jego zakonhczenie w
wezle koncowym oraz kosztu c; za przekaz potgczenia miedzy tymi weztami.'® W przypadku
potaczenia migdzy sieciami koszt krahcowy udzielenia dostepu wynosi cq.

Autorzy zaktadajg, ze oferty sieci sg zroznicowane horyzontalnie. Operatorzy oferujg ustugi
o0 zrdznicowanej funkcjonalnosci, a ich atrakcyjnos¢ jest odmiennie postrzegana przez poszcze-
go6lnych konsumentéw. W najprostszy sposob, ten rodzaj zr6znicowania produktu moze byc re-
prezentowany w jednym wymiarze przy uzyciu odcinka Hotellinga z produktami ulokowanymi
na jego krahcach. Stopieh w jakim oferta danego operatora odbiega od wyobrazenia o ideal-
nej (najbardziej preferowanej) ofercie konkretnego abonenta jest mierzony odlegtoscia miedzy
lokalizacjg zajmowang przez konsumenta na odcinku Hotellinga od danego krahca odcinka.
Odlegto$t ta ma interpretacje ubytku uzytecznosSci z tytutu korzystania z oferty sieci, ktdra
rozni sie od najbardziej preferowanej oferty abonenta. Autorzy modelu przyjmuja, ze rozkiad
preferencji konsumentéw wobec zr6znicowanego jednowymiarowo produktu jest jednostajny.
Konsumenci maja identyczne preferencje generujace popyt o statej elastycznosci n > 1.

Whioski z analizy tego modelu sg bardzo pouczajgce. Po pierwsze, dla cen liniowych i przy
braku réznicowania cen, istnieje rownowaga modelu w strategiach czystych, o ile optata za do-
step do sieci a oraz stopien podobienstwa (substytucyjnosci) sieci nie jest zbyt duzy. W przeciw-
nym wypadku, je§li poziom a jest wysoki operatorzy maja jednostronng motywacije do ciggtego
podnoszenia ceny, aby zmniejszy¢ popyt na rozmowy. Dzigki temu redukujg liczbe rozmoéw
wychodzgcych z sieci i zmniejszaja swoje ptatnosci z tytutu optaty za dostep. Natomiast przy

zbyt duzej substytucyjnosci obu sieci operatorzy majg motywacje do ciaggtego obnizania ceny,

15Catkowity koszt krancowy wynosi wigc ¢ = 2¢q + 1.
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aby rozbudowac udziat rynkowe i zredukowac optaty z tytutu dostepu do konkurencyjnej sieci.

Po drugie, w obrebie istnienia rownowagi, ceny i zyski operatorow sa rosnagcymi funk-
cjami optaty za dostep. W przypadku gdy optata za dostep jest wigksza od kosztu krahcowego
(a > ¢p), kazdy z operatorow musi rozwazy¢ wptyw ustalonej przez siebie ceny na saldo roz-
mow wychodzacych ze swojej sieci. Obnizenie ceny za potgczenia wywotuje dwa efekty. Z
jednej strony przyciaga dodatkowych konsumentow z konkurencyjnej sieci nie powodujac przy
obowigzujacych zatozeniach deficytu w rozliczeniach za dostep w tej grupie. Z drugiej strony,
obnizka ceny powoduje zwigkszony popyt na rozmowy wychodzace u dotychczasowych abo-
nentow sieci, tworzac deficyt w rozliczeniach za dostgp do konkurencyjnej sieci i obnizajac
zyskownoS¢ operatora. Ten ostatni efekt redukuje motywacje do obnizania ceny i przez to osta-
bia konkurencje migedzy operatorami. Inwestycja w udziat rynkowy jest zatem kosztowna dla
operatora, poniewaz obnizka ceny prowadzi do deficytu w wolumenie potgczen wychodzacych
z sieci i obniza zyski z tytutu niezbilansowanych ptatnosci za dostgp do konkurencyjnej sieci.

Po trzecie, dla cen nieliniowych w postaci jednolitych taryf dwuczeSciowych réwnowaga
przy braku réznicowania cen charakteryzuje sie podobnymi wiasciwosciami, z tg roznica, ze
wzrost optaty dostepowej a nie wywiera wptywu na zyski operatorow, mimo, ze ceny jednost-
kowe za potgczenia w rownowadze sg rosngcymi funkcjami a. Wynika to z faktu, ze operatorzy
w celu utrzymania udziatu rynkowego i zachowania nadwyzki abonenta na niezmienionym po-
ziomie odpowiednio obnizg optate statg (abonament). Optata za dostep nie ma wpltywu na in-
tensywno$¢ konkurencji, poniewaz taryfy dwuczeSciowe rozdzielajg dwie role cen. Obnizenie
opfaty statej pozwala operatorom na budowanie udziatu rynkowego bez zwigkszania deficytu za
potaczenia miedzysieciowe. Z modelu wynika, ze cena jednostkowa w rownowadze symetrycz-
nej pokrywa przecigetny koszt krahcowy zwigzany z oboma rodzajami potaczen i zalezy pozy-
tywnie od udziatu w rynku konkurencyjnej sieci. Wigksza sie€ ustala nizszg ceng jednostkowa,
ponoszac deficyt w rozliczeniach za potaczenia miedzy sieciowe. Optata stata pokrywa koszt
krahcowy podiaczenia konsumenta do sieci i jest malejaca funkcja optaty za dostgp. R6znico-
wanie cen potgczen wewnatrz sieci i miedzy sieciami takze pozwala operatorom inwestowat w
udziat rynkowy bez tworzenia deficytu w rozliczeniach za dostep.

Model przewiduje takze inne konsekwencje wzrostu optaty za dostep. W wyniku wzrostu

oplaty dostepowej nastgpi przesunigcie celdw strategii marketingowej ze stymulowania popytu
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obecnych abonentéw na pozyskiwanie nowych abonentéw, gdyz te ostatnie dziatania nie ge-
neruja deficytu. Podobnie, po wzroscie a operatorzy beda mieli wigksza motywacje do przy-
ciggania abonentéw z niskim popytem na niekorzy$¢ abonentéw wykonujgcych duzg liczbe

pofaczen.

4.5 Koszty zmiany dostawcy na rynkach sieciowych - prze-
noszalno$¢ numerdéw miedzy operatorami

Gtownym przedmiotem zainteresowania w niniejszej rozprawie jest problem wptywu braku
przenoszalnosci numeru (mobile number portability - MNP) na konkurencje miedzy operato-
rami na rynku telefonii komérkowej. Konsekwencje wprowadzenia przenoszalnosci numeru
na rynku telefonii komorkowej byty badane w literaturze ekonomicznej. Prace Gansa i Kinga
[31], Buehlera i Haucapa [10] oraz Aoki i Smalla [1] analizujg wptyw MNP na zmiany dobro-
bytu spotecznego. JednoczesSnie wspomniane prace abstrahujg od sieciowej specyfiki telefonii
komorkowej. Zgodnie z najlepszg wiedzg autora istnieja jak dotad tylko dwie prace autorstwa
Shi, Chianga i Rhee [78] oraz Doganoglu i Grzybowskiego [17], w ktorych modeluje sig kon-
kurencje z kosztami zmiany dostawcy w otoczeniu efektow sieciowych, jednak druga z tych
prac jest pozbawiona kontekstu telekomunikacyjnego.

Wszystkie wymienione prace zawierajg powazne uproszczenie polegajgce na ograniczeniu
konkurencji cenowej do jednolitych taryf dwuczeSciowych, tak jak w modelu Laffonta, Reya
i Tirole’a. Tym samym abstrahujg od kluczowej na rynkach telekomunikacyjnych praktyki
dyskryminacji cenowej drugiego stopnia.'® Faktycznie operatorzy telekomunikacyjni stosuja
zestawy taryf dwuczeSciowych dedykowanych dla poszczegélnych typéw abonentdw réznia-
cych sig intensywnoscig popytu w warunkach asymetrycznej informacji. Uzasadnieniem dla tej
praktyki cenowej jest mozliwoSc przejecia wigkszej czesci nadwyzki konsumenta i zwigkszenie
zyskow w poréwnaniu z ustalaniem jednolitej taryfy dla wszystkich abonentéw. Dazenie to jest
to wykonalne pod warunkiem, ze zestawy taryf dostarczaja abonentom prawidtowych bodzcéw

do ujawniania popytu, zapewniajac doskonatg selekcje kazdego segmentu do dedykowanej dla

18K westii tej poswigcono w catosci nastgpna sekcje.
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niego taryfy.

Shi, Chiang i Rhee w pracy [78] badaja skutki redukcji redukcji kosztow zmiany dostawcy
poprzez wprowadzenie przenoszalnosci numeru na konkurencje na rynku telefonii komorkowej
w Hong Kongu. Obowiagzek zapewniania przenoszalno$¢ numeru miedzy operatorami zostat
wprowadzony w Hong Kongu w marcu 1999 roku w drodze interwencji wiadz regulacyjnych
(OFTA).'" Uzasadnienie tej interwencji odwotywato sie do potrzeby zniesienia przeszkod w ko-
rzystaniu przez abonentow z ustug najbardziej preferowanego operatora i wzmocnienia konku-
rencji na rynku. Wprowadzenie MNP poprzedzono cyklem konsultacji, w ktorych stanowisko
OFTA poparli 'nowi gracze’ - operatorzy z najmniejszym udziatem w rynku, ktérzy najpdzniej
rozpoczeli Swiadczenie ustug. Natomiast dtuzej dziatajacy operatorzy z duzymi udziatami w
rynku wyrazili sprzeciw, obawiajgc sig utraty swojej pozycji rynkowej. Autorzy przeprowadzili
studium przypadku na rynku komorkowym w Hong Kongu, juz po wdrozeniu przenoszalno-
§ci numeru. Wynika z niego, ze podstawowy cel regulatora w postaci wyraznego spadku cen
(u najdrozszych operatoréw nawet o potowe w ciggu kwartatu) i zaostrzenia konkurencji na
rynku zostat osiggniety. Nieoczekiwanie okazato sie jednak, ze przewidywane przez literature
teoretyczng zjawisko wyréwnywania sig udziatow rynkow, ktérego obawiali sie najwigksi ope-
ratorzy i na ktdre liczyli *nowi gracze’ nie nastgpito. Po pot roku od momentu obowigzywania
MNP udziaty rynkowe jeszcze bardziej sie zréznicowaty, doprowadzajac do postepujacej kon-
centracji. Marginalizacji najmniejszych operatoréw towarzyszyty zapowiedzi fuzji i przejec na
rynku.

W celu wyjasnienia tej nieoczekiwanej obserwacji Shi, Chiang i Rhee opracowali model
konkurencji z uwzglednieniem efektow sieciowych w duopolu, ktére w zadowalajacy sposéob
ttumacza zjawisko rosngcej rozbieznosci udziatow rynkowych. W ich modelu firmy sprzedaja
homogeniczny produkt, a konsumenci sg jednostajnie zr6znicowani pod wzgledem poziomu
kosztéw zmiany dostawcy na odcinku [0, .., S]. Réznicowanie cen jest mozliwe w oparciu o
lokalizacje wezta kohcowego potaczenia i przyjmuje forme jednolitej taryfy dwuczesciowej
ustalanej przez operatora i, ktéra zawiera opfate statg F; (abonament), cene za minutg potacze-
nia wewnatrz sieci p;; oraz ceng za minute potgczenia do sieci drugiego operatora p;;. Abonenci

podobnie jak w modelu Laffonta, Reya i Tirola majg zréwnowazony profil dzwonienia. Optaty

1"The Office of The Telecommunication Authority.
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za dostgp do konkurencyjnej sieci, czyli przekazanie potgczenia migdzy switchami obu sieci,
sg ustalone egzogenicznie i podrazajg rozmowy typu off-net. W przeciwiehstwie do wspomnia-
nego modelu, autorzy przyjmuja, ze kazdy uzytkownik wykonuje potgczenia tylko do ustalonej
grupy swoich znajomych o jednakowej liczebnosci IV (jest to jego siet spoteczna), a nie do
wszystkich abonentow na rynku. Preferencje konsumentdw sg quasiliniowe i generujg popyt na
oba rodzaje potaczen, ktory jest malejaca funkcja obu cen jednostkowych i optaty abonamen-
towej. Ponadto, z powodu efektu sieciowego, uzytecznoS¢ abonenta z korzystania z danej sieci
pozytywnie zalezy od jej udziatu rynkowego. Przy zréwnowazonym profilu dzwonienia moze
on faczyc sie z wieksza liczbg swoich znajomych taniej, korzystajgc z rabatu za potaczenia we-
wnatrz sieci. Decydujac sie na przystgpienie do jednej z dwoch sieci, konsument bierze takze
pod uwage jej obecna wielkos€. W sytuacji wyjsciowej gre zaczynaja operatorzy ustalajac ta-
ryfy w warunkach petnego pokrycia rynku, a ich udziaty rynkowe nie sg jednakowe. Nastgpnie
konsumenci w oparciu o te taryfy dokonujg wyboru sieci, zostajgc w dotychczasowej lub prze-
noszac sie do drugiej po zaptaceniu kosztu zmiany dostawcy (ktérego poziom jest realizacja
rozktadu jednostajnego z odcinka [0, .., S]).

Pierwszy rezultat modelu jest oczywisty. W réwnowadze, spodziewany udziat rynkowy
operatora sieci 4, liczony na podstawie rozmieszczenia krahcowego konsumenta na odcinku
[0,..,.5],%8 jest rosnaca funkcja cen jednostkowych i optaty abonamentowej konkurencyjnego
operatora j. Z powodu dziatania efektu sieciowego spodziewany udziat rynkowy operatora 7
jest takze rosngcg funkcja obecnego udziatu rynkowego tegoz operatora ¢. Utrata udziatu ryn-
kowego operatora j na rzecz i nastepuje wowczas, gdy pozostawia on swoim dotychczasowym
abonentom mniejsza nadwyzke niz operator i. Skala odptywu jego abonentow jest malejaca
funkcja maksymalnego poziomu kosztow zmiany dostawcy S. Intuicyjnie, obnizenie poziomu
kosztéw zmiany dostawcy zbliza do siebie abonentéw obu sieci i ostabia lojalnos¢ wobec do-
tychczasowego operatora utatwiajac konkurentowi ich przyciggnigcie.

Drugi rezultat dotyczy ksztattu taryf w rownowadze na rynku. Podobnie jak w modelu Laf-
fonta, Reya i Tirole’a autorzy wykazali, ze operatorzy ustalg ceny jednostkowe (za minutg obu

typdw potaczen) na poziomie faktycznych kosztow krancowych. Rabat za rozmowy wewnatrz

18Krahcowy konsument jest indyferentny pomiedzy wyborem kazdej sieci, poniewaz jego catkowite obcigzenia
(rachunek) bedace funkcja taryf i generowanego przez nie popytu sa identyczne.
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sieci jest rowny roznicy kosztdw obu typow potgczen i nie zalezy od udziatdw rynkowych i
kosztow zmiany dostawcy. Uzasadnienie tego wyniku jest proste, jesli spojrzy sie na konkuren-
cje miedzy operatorami w kategoriach zapewnienia abonentom w réwnowadze ustalonego po-
ziomu nadwyzki. Podniesienie ceny za minutg potgczenia wewnatrz sieci p;; powoduje wzrost
zyskdw operatora z rozmOw typu on-net i spadek nadwyzki abonenta, ktory musi zostac zre-
kompensowany poprzez adekwatne obnizenie poziomu opfaty statej F;. W réwnowadze oba
efekty sg neutralne dla zyskdéw operatora. Jednak wzrost ceny p;; dodatkowo powoduje, na
skutek efektu substytucyjnego, obnizenie popytu na rozmowy wewnatrz sieci w rownowadze
i zwigzany z nim dodatkowy spadek zyskow. Dlatego optymalnym postepowaniem operato-
row jest ustalenie cen jednostkowych na najnizszym mozliwym poziomie (indukujacym mak-
symalny popyt na rozmowy) i osigganie zyskow jedynie z tytutu optaty abonamentowej.®

Ksztatt optaty abonamentowej F' w rownowadze jest zgodny z przewidywaniami w literatu-
rze. WysokoS¢ abonamentu zalezy od poziomu kosztéw zmiany dostawcy, udziatéw rynkowych
oraz wartoSci rabatu za wszystkie rozmowy wewnatrz sieci. Operator z wigkszym udziatem w
rynku ustala wyzszy abonament, poniewaz korzysci z eksploatacji jego bazy przywigzanych
klientow przewyzszaja korzysci z przyciggnigcia uzytkownikéw z konkurencyjnej sieci. W wy-
padku operatora z mniejszag baza abonentow ten sam (trade-off) jest rozwigzywany odwrotnie.
Utrzymujaca sie w rbwnowadze r6znica w optatach abonamentowych migdzy sieciami jest pro-
porcjonalna do r6znicy w udziatach rynkowych oraz maksymalnego poziomu kosztéw zmiany
dostawcy S. Abonenci z wyzszymi kosztami zmiany dostawcy sg mniej wrazliwi na zmiany
cen i ich indywidualne popyty sa mniej elastyczne. Wowczas operatorzy moga podnies¢ optaty
state bez obawy o utratg znaczacej liczby abonentow.

Najistotniejszym wnioskiem z modelu jest sposéb w jaki operatorzy moga wykorzystat
efekty sieciowe. Optata abonamentowa jest malejaca funkcjg wartosSci rabatu za wszystkie roz-
mowy wewnatrz sieci. WielkoS¢ tego rabatu zalezy wytacznie od liczby *znajomych’ wewnatrz
sieci, a wiec jej udziatu rynkowego, poniewaz roznica cen jednostkowych za rozmowy typu
off-net i on-net jest stata. Wyzszy rabat podnosi nadwyzke konsumenta i dostarcza operatorowi

nowych uzytkownikéw, znaczaco zwigkszajac jego przychody z abonamentu. Dla wielkosci

9W kazdym innym przypadku operatorzy osiggaja mniejsze zyski. Bierze sig to z powstania bezpowrotnej
utraty czeSci nadwyzki konsumenta z tytutu nie wytworzenia ostatnich minut. Operatorzy mogliby sprzedac te
minuty bez straty i przejac powstatg nadwyzke w optacie statej.
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rabatu kluczowy jest wytacznie udziat rynkowy sieci, ktory decyduje o mozliwej do wykonania
iloSci rozmoéw typu on-net. Dlatego obaj operatorzy beda zacheceni do obnizania opfaty statej
F w celu przyciagniecia nowych uzytkownikéw i zwigkszenia skali efektu sieciowego w przy-
sztosci. Ostatecznie obnizenie optaty abonamentowej przez operatora i oddziatuje na dynamike
wzrostu udziatu rynkowego bezposrednio i poSrednio. Spadek F; obniza bezposrednie obciaze-
nia abonentow i zacheca nowych do przejscia. Wskutek tego u wszystkich uzytkownikéw sieci
i wzrasta wartoS¢ rabatu za rozmowy wewnetrzne i to zacheca kolejne osoby do korzystania z
ustug jej operatora. Im silniejszy efekt sieciowy, tym mocniej udziat rynkowy roénie w reakcji
na obnizke abonamentu.

W Swietle powyzszego modelu, powigkszajaca sie nieoczekiwanie dysproporcja udziatéw
rynkowych po wprowadzeniu obnizki kosztéw zmiany dostawcy na rynku telefonii komoérkowej
w Hong Kongu moze by¢ wytlumaczona wystepowaniem silnego efektu sieciowego. Mimo, ze
operator z wigkszym poczgtkowym udziatem w rynku ustali wyzszy abonament, to silny efekt
sieciowy wynikajacy z wysokosci rabatow za potgczenia wewnatrz sieci, moze sktonic uzyt-
kownikdéw konkurencyjnej sieci do przejscia, jeSli moga oni rozmawiac taniej z wigkszg iloscig
swoich znajomych. W takim przypadku wigksza sie¢ bedzie odbierata abonentow mniejszej
powodujac jej dalszag marginalizacje. Scenariusz taki jest tym bardziej prawdopodobny im wyz-
szy poziom rabatow i nizszy koszt zmiany dostawcy. WielkoS¢ rabatu za rozmowy wewnatrz
sieci moze by¢ istotnym zrédiem przewagi konkurencyjnej wiekszego operatora. Egzogenicz-
nie wysokoS¢ rabatu zalezy pozytywnie od liczebnosci grupy znajomych abonenta oraz réznicy
miedzy wysokoscia optaty dostepowej, a kosztem krahcowym rozmowy wewnatrz sieci. Z
kolei rosngca wielkoS¢ kosztu zmiany dostawcy utrudnia przeniesienie i skorzystanie z efektu
sieciowego, dodatkowo zachecajac wigkszego operatora do podniesienia optaty statej.

Autorzy modelu pokazujg, ze wystepowanie rownowagi z poglebiajgca sie dysproporcja
udziatow rynkowych jest uzaleznione od tego, czy wspotczynnik kosztéw zmiany dostawcy
S w relacji do og6lnej wartosci rabatu za rozmowy wewnatrz sieci wigkszego operatora nie
przekracza pewnej wartosci krytycznej. JeSli wartoS¢ tych rabatéw jest mata relatywnie do

kosztu zmiany dostawcy lub wynosi zero,?° to wspomniany wspotczynnik przekracza wartosc

20Ma to miejsce gdy optata dostepowa wynosi zero i wtedy efekt sieciowy kompletnie znika.
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krytyczng i wystepuje zbiezna dynamika udziatdw rynkowych, tak jak w modelach z kosz-
tami zmiany dostawcy i bez efektow sieciowych. Shi, Chiang i Rhee podejrzewajg, ze obnize-
nie kosztow zmiany dostawcy poprzez wprowadzenie przenoszalnosci numeru w Hong Kongu,
mogto sprowadzi¢ omawiany wspotczynnik do poziomu ponizej wartosci krytycznej i wywotac
rozbiezna dynamike udziatéw rynkowych.

Prostszy model konkurencji z kosztami zmiany dostawcy i efektami sieciowymi opracowali
Doganoglu i Grzybowski w pracy [17]. Jest on jednak pozbawiony kontekstu telekomunika-
cyjnego. Gtowng konkluzjg ich modelu jest pokazanie, ze rynek na ktorym wspotwystepuja
koszty zmiany dostawcy i efekty sieciowe jest bardziej konkurencyjny niz rynek z kosztami
zmiany, ale bez efektow sieciowych. Wynik ten jest spdjny z wnioskami z pracy Shi, Chianga
i Rhee, ktorzy wykazali, ze optata stata F' jest malejaca funkcja wielkosci efektu sieciowego,
mierzonego u nich przez wysokos¢ rabatu za rozmowy wewnatrz sieci.

Model Doganoglu i Grzybowskiego jest nowatorskim rozszerzeniem o efekty sieciowe dwu-
okresowego modelu Klemperera z pracy [46]. Jest to ten sam model, ktory byt podstawa po-
przedniego rozdziatu niniejszej rozprawy. Autorzy wykorzystujg zatozenia o horyzontalnym
zroznicowaniu ustug obu sieci, reprezentowanym w jednowymiarowej przestrzeni Hotellinga,
jednostkowym popycie i ewolucji bazy klientow w obu okresach konkurencji. Ponadto przyj-
muja, ze obie sieci nie sg potgczone, a wigc oferuja ustugi w niekompatybilnych standardach. W
takiej sytuacji obie technologie stosowane przez poszczegdlne sieci generujg osobne sieciowe
efekty zewnetrzne, ktore sa uwzgledniane w funkcji uzytecznosci konsumenta. UZzytecznos¢
jest rosngca funkcja oczekiwanego rozmiaru danej sieci, a nie catego rynku, jak w sytuacji
kompatybilnych standardéw. Konsumenci sg w stanie przewidzie¢ prawidtowo oczekiwane
rozmiary sieci na podstawie cen ogtaszanych przez firmy.

Podstawowa dynamika modelu Klemperera (z kosztami zmiany dostawcy i bez efektow
sieciowych) polegata na stosowaniu przez firmy polityki cenowej typu ’sprzedaj okazyjnie, a
potem zdzieraj’. Firmy intensywnie rywalizowaty w pierwszym okresie o zbudowanie jak naj-
wigkszej bazy klientow, a po przywigzaniu konsumentow eksploatowaty ich w drugim okresie

wysokimi cenami.?!

21Jak juz zaznaczono w rozdziale 2 nalezy pamigtac, ze w pierwszym okresie ceny moga by¢ zaréwno nizsze jak
i wyzsze, niz na identycznym rynku bez kosztéw zmiany. Druga mozliwo5¢ jest prawdopodobna, o ile konsumenci
przejawiajg racjonalne oczekiwania w pierwszym okresie i stabiej reagujg na oferowane im ceny promocyjne.
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Dynamika modelu uzupetnionego o efekty sieciowe jest podobna, poniewaz konsumenci sg
teraz de facto przywigzani do wczeSniejszego wyboru technologii. Udziat rynkowy zdobyty w
pierwszym okresie staje sie wowczas jeszcze bardziej cenny. Po pierwsze, tak jak w tradycyj-
nym modelu zapewnia mozliwoS¢ eksploatacji przywigzanych konsumentéw. Po drugie, efekt
sieciowy jest zrodtem dodatkowej przewagi konkurencyjnej w drugim okresie, poniewaz nowi
konsumenci doceniajg wzrost udziatu rynkowego. W efekcie firmy beda intensywniej konkuro-
waty o wzgledy nowych klientdw w obu okresach, niz na rynku wytgcznie z kosztami zmiany
dostawcy. W réwnowadze ceny w pierwszym okresie sg malejgcymi funkcjami rozmiaru efek-
tow sieciowych i teoretycznie moga by€ nizsze, niz na rynku bez kosztow zmiany dostawcy.
Efekty sieciowe w identyczny sposéb oddziatujg rowniez na ceny w drugim okresie i teoretycz-
nie moga one spasSt ponizej poziomu, jaki by sie uksztattowat na rynku bez kosztow zmiany
dostawcy. Ostatecznie mozna oczekiwac, ze jesli efekty sieciowe mocno wptywaja na wycene
sieci przez konsumentow, ceny na rynku z kosztami zmiany dostawcy i efektami sieciowymi
beda w obu okresach nie tylko nizsze, niz na rynku wytgcznie z kosztami zmiany dostawcy,
ale moga by¢ réwniez nizsze w obu okresach w poréwnaniu z rynkiem bez kosztow zmiany
dostawcy. Dlatego w opinii autorow polityka regulacyjna powinna przede wszystkim ograni-
czac lub eliminowac koszty zmiany dostawcy, gdyz sa one odpowiedzialne za utrzymywanie
sie wyzszych cen.

Pozostate prace wymienione na poczatku tej sekcji dotyczg konsekwencji wprowadzenia
przenoszalnoSci numeru dla dobrobytu spotecznego oraz cen dobr na rynkach substytucyjnych.
Gans i King w pracy [31] analizuja wptyw wprowadzenia MNP na koszty rozmow z sieci stacjo-
narnych do sieci komdrkowych (fixed-to-mobile calls). Po wdrozeniu MNP abonenci telefonii
stacjonarnej wykonujac takie potgczenia, tracg orientacje, do ktdrej sieci dzwonig, poniewaz nu-
mer abonenta telefonii komdrkowej przestaje identyfikowac operatora. Jezeli optaty dostepowe
przy potaczeniach typu fixed-to-mobile do sieci poszczegolnych operatorow komorkowych sg
zroznicowane, to abonenci telefonii stacjonarnej nie znaja faktycznego kosztu nawigzania roz-
mowy do sieci komorkowej.?? Gans i King przekonuja, ze w takiej sytuacji abonenci telefonii

stacjonarnej podejmuja decyzje o ilosci rozméw nawigzywanych do sieci komorkowych na

22 Jest to bardzo czesty przypadek, jesli ten sam operator posiada sie¢ telefonii komorkowej i stacjonarnej, gdyz
wowczas stawka za potaczenie typu fixed-to-mobile migdzy jego sieciami moze by¢ praktycznie identyczna jak
stawki za potgczenia wewnatrz obu sieci: fixed-to-fixed i mobile-to-mobile.
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podstawie uSrednionej ceny tych potaczen, ktéra zalezy od udziatéw rynkowych operatorow
komorkowych. Podniesienie ceny za dostgp do swojej sieci przez jednego operatora generuje
negatywny efekt zewnetrzny. Wzrasta wtedy przecigetna cena potgczenia z sieci stacjonarnej
do sieci komérkowych i nastepuje spadek popytu na rozmowy do wszystkich sieci komdrko-
wych. Zmniejszaja sie przychody i zyski pozostatych operatoréw z tytutu udzielania dostepu
oraz wyniki operatora stacjonarnego. Z modelu wynika, ze kazda sie¢ komdrkowa bedzie miata
jednostronng motywacje do podniesienia ceny za dostgp do swojej sieci powyzej poziomu opty-
malnego spotecznie oraz powyzej poziomu optymalnego z punktu widzenia wszystkich opera-
torow komorkowych, poniewaz nie internalizuje w petni negatywnych skutkéw takiego dziata-
nia. Motywacja do wzrostu optaty dostepowej bedzie silniejsza im mniejsza jest koncentracja
na rynku telefonii komérkowej.

Inng konsekwencja wzrostu optat dostepowych do sieci komdrkowych z sieci stacjonarnych
jest praktyka subsydiowania abonamentu w sieciach komérkowych przez wptywy z optaty do-
stepowej za potaczenia nawigzywane z sieci stacjonarnej. Wyzsza optata dostepowa powoduje
wzrost krahcowych zyskéw z pozyskania kolejnych abonentow telefonii komérkowej, ktérzy
generuja duza liczbe potaczen przychodzacych z sieci stacjonarnej. Po wprowadzeniu MNP,
konkurencja o takich abonentow sig zaostrzy, co spowoduje spadek abonamentu w sieciach
komdrkowych. Jezeli jednak powyzsza sytuacja ma strukture dylematu wigznia, to operatorzy
komdrkowi moga wpaSt w "niekooperacyjng putapke’. W réwnowadze przecigtne optaty doste-
powe moga wzrosnac na tyle mocno, ze popyt na rozmowy z sieci stacjonarnych na komoérkowe
bedzie zredukowany niemal do zera. Wdwczas obnizg sig zyski wszystkich operatorow i pod-
niosg oni optate abonamentowa. Zatem w zaleznosci od elastycznoSci popytu na rozmowy typu
fixed-to-mobile, regulacja optaty dostepowej moze wywotat zarowno wzrost jak i spadek optaty
abonamentowej w sieciach komorkowych.

Aoki i Small w pracy [1] zwracajg uwage, ze wprowadzenie MNP jest kosztowne. Opera-
torzy musza nie tylko ponies¢ jednorazowa inwestycje w utworzenie bazy danych o przeniesio-
nych numerach oraz zainstalowanie dodatkowych routeréw do identyfikacji abonenta i przeka-
zywania potaczen. W zaleznosci od technologii stuzacej do zapewniania funkcjonalnosci MNP
wzrosng krahcowe koszty przekazywania i zakohczenia potgczen tylko do przeniesionych nu-

merdw, albo do wszystkich abonentow sieci komérkowych. Mimo, ze na skutek redukcji kosztu
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zmiany dostawcy zmniejsza sig optata stata w taryfie dwuczeSciowej, to jednak wzrost kosztow
kranhcowych za wszystkie potaczenia moze w efekcie obnizy¢ catkowita nadwyzke konsumen-
tow.

Potaczenie zagadnieh z obu powyzszych prac zawiera model Buehlera i Haucapa [10]. Au-
torzy zestawiajg korzysci z wprowadzenia MNP (w postaci zaostrzenia konkurencji i spadku
cen) z kosztami tej regulacji w postaci wzrostu krahcowych kosztow potaczen i wyzszych optat
dostgpowych dla abonentow telefonii stacjonarnej. Uzywajac podobnych argumentow jak au-
torzy poprzednich prac, Buehler i Haucap dochodzg do wniosku, ze spoteczne korzysci netto
z wprowadzenia przenoszalnosci numeru sg tym mniej prawdopodobne im blizszymi substytu-
tami sg sieci komédrkowe oraz im wigksze rozmiary ma rynek telefonii stacjonarnej. Intuicja za
tym wynikiem jest prosta. Korzysci z wprowadzenia MNP, sg tym mniejsze im wigksza substy-
tucyjnos¢ sieci komorkowych, poniewaz nawet z wyzszymi kosztami zmiany dostawcy konku-
rencja miedzy operatorami jest wowczas relatywnie ostrzejsza. Z kolei straty z tytutu wyzszych
optat dostepowych za rozmowy do sieci komoérkowych rosng wraz z rozmiarami rynku telefonii

stacjonarnej.

4.6 RoOznicowanie cenowe drugiego stopnia na rynkach sie-
ciowych przy pomocy zestawow taryf dwuczeSciowych

Na rynkach telefonii komorkowej i stacjonarnej abonenci moga zdecydowac sie na wyhor jed-
nego z wielu planéw taryfowych znajdujacych sie w ofercie kazdego operatora. Zmiana taryfy
w trakcie trwania umowy moze byc¢ tatwa i bezptatna, albo wigzac si¢ z dodatkowymi kosztami,
zwhaszcza gdy abonent chce przejsc z taryfy o wyzszym abonamencie do taryfy o nizszej opta-
cie statej. Niezaleznie od tego, fakt oferowania zestawu taryf do wyboru jest przejawem polityKki
roznicowania cen. W niniejszej sekcji sprébujemy zobaczy¢ dlaczego operatorzy decyduja sie
na takg polityke i w jakich warunkach przynosi im ona korzysci.

Klasyczna teoria ekonomii definiuje roznicowanie cenowe jako praktyke polegajgca na
sprzedawaniu roznych ilosci dobra po réznej cenie. W zaleznosci od informacji jakie posiada

firma o konsumentach wyroznia sie trzy rodzaje dyskryminacji cenowej: pierwszego, drugiego
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i trzeciego stopnia. Jak zauwazajg Church i Ware w ksigzce [15], definicja ta nie jest uzyteczna
do petnego zrozumienia wielu faktycznie wystepujacych form dyskryminacji jak segmentacja
rynku, taryfy dwuczesciowe i ogdlniejsze schematy cen nieliniowych, sprzedaz dobr w pakie-
tach i sprzedaz wigzana (tying and bundling) oraz dyskryminacja jakosci débr. W zamian auto-
rzy proponuja funkcjonalng definicje réznicowania cen, zgodnie z ktorg jest to zestaw strategii
cenowych majacych na celu przechwycenie przez firme wigkszej czesci nadwyzki konsumenta
W porownaniu ze stosowaniem jednakowej i statej dla wszystkich ceny za jednostke dobra.

W ujeciu klasycznym typ réznicowania cen zalezy od ilosci informacji o popycie konsu-
mentow. W przypadku rdznicowania pierwszego stopnia wymagany jest najpetniejszy zaséb
informacji, to znaczy znajomos¢ sktonnosci do zaptaty (ceny granicznej) kazdego konsumenta
na rynku. Wéwczas firma moze przejac cata nadwyzke konsumentéw. Poniewaz ostatnia jed-
nostka dobra jest sprzedawana po koszcie krahcowym, na rynek dostarczana jest spotecznie
efektywna ilos¢ dobra.?® Jesli na rynku sg wytacznie jednorodni konsumenci, a wigc ich popyty
indywidualne sg identyczne i malejgce wzgledem ceny, to firma moze przejac catg nadwyzke
konsumenta stosujgc najprostszg forme cen nieliniowych, a wigc jednolita taryfe dwuczeSciowa
T(F,p). Taka taryfa skfada sie z optaty statej ' oraz zmiennej opfaty, ktéra rosnie liniowo wraz
ze wzrostem ilosci kupowanego dobra wedtug ceny jednostkowej p. Catkowita optata za konsu-
mowanie ¢ jednostek dobra wedtug taryfy 7" wynosi T'(q) = F' + pq. Nalezy zauwazy¢, ze ten
rodzaj instrumentu cenowego jest faktycznie nieliniowy, poniewaz $rednia opfata jest malejaca
funkcja kupowanej ilosci. Taryfy dwuczeSciowe sg czesto stosowanym narzedziem w sektorach
infrastrukturalnych takich jak przesytanie elektrycznosci i gazu oraz w sektorach sieciowych,
na przyktad w telekomunikacji. Opfata stata pokrywa koszty zwigzane z zapewnieniem cig-
gtego dostepu uzytkownika do sieci przesytowej, a optata zmienna jest zwigzana z faktycznymi
rozmiarami zuzycia kupowanego dobra.

Rysunek 4.3 pokazuje optymalna taryfe dwuczeSciowa w przypadku monopolu dla poje-
dynczego konsumenta. W takiej sytuacji firma ustala ceng jednostkowa na poziomie kosztu
krancowego c, a optate stata w wysokosci nadwyzki konsumenta C'S(c), ktéra odpowiada ob-
szarom A + B + C na rysunku 3. Nalezy zauwazyt, ze ustalenie wyzszej ceny jednostkowej

p1 > c prowadzi do zmniejszenia zyskéw monopolisty, poniewaz przy takiej cenie pojawia

23przykiad ten zaktada, ze konsumenci nabywajg maksymalnie po jednej jednostce niepodzielnego dobra.
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a(p)
T(F.p)=T(CS(c). c)=T(A+B+C, ¢)

q(@) q(c) q

Rysunek 4.3: Optymalna taryfa dwuczeSciowa

sie bezpowrotna strata spoteczna C' z tytutu nie dostarczenia na rynek ostatnich jednostek do-
bra, ktéra magtby przejac. Ustalenie taryfy T/(C'S(c), ¢) nie powoduje zmniejszenia dobrobytu
spotecznego, poniewaz sprzedawana jest optymalna iloS¢ dobra.

O taryfach dwuczgSciowych wspomniano juz wcze$niej w kontekscie modelu konkuren-
cji sieciowej Laffonta, Reya i Tirole’a [54] oraz niektérych prac dotyczacych kosztow zmiany
dostawcy na rynkach telekomunikacyjnych z poprzedniej sekcji. Modele te zaktadaty zroz-
nicowanie cen pierwszego rodzaju: Abonenci byli jednorodni pod wzgledem intensywnosci
popytu, a kazda firma stosowata jednolita wzgledem wszystkich taryfe - nawet jesli dodatkowo
uwzgledniata réznicowanie cenowe w oparciu o lokalizacje wezta kohcowego - wewnatrz tej
samej sieci lub w innej sieci (network-based discrimination). We wszystkich tych modelach w
rownowadze firmy ustalaty taryfy z cenami jednostkowymi na poziomie kosztéw krahcowych,
tak jak jak sugeruje rysunek 4.3.

Warunki informacyjne potrzebne firmie do stosowania roznicowania cen pierwszego stopnia
sg najbardziej wymagajace i w praktyce nigdy nieosiggalne. Bardziej realistyczne od znajomo-
Sci ceny granicznej kazdego konsumenta na rynku jest zatozenie, ze firma moze odréznic i zi-
dentyfikowact grupy konsumentéw rdznigce sie od siebie intensywnoscig popytu, ale wewnatrz
jednorodne. Jest to mozliwe pod warunkiem, ze istnieja dajace sie zaobserwowac wyrdzniki
grup konsumentow, ktore sg skorelowane z popytem. W sytuacji gdy konsumenci majg zroz-

nicowane popyty indywidualne i firma dysponuje informacja pozwalajaca jej zidentyfikowac
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poszczegdblne grupy nabywcow, réznigce sie intensywnoscia popytu, ale wewnatrz jednorodne,
moze ona probowac réznicowania cen trzeciego stopnia miedzy tymi grupami. Najczesciej
spotykang forma réznicowania trzeciego stopnia jest sprzedaz dobra po cenach liniowych, réz-
nigcych sig migdzy grupami.

Kluczowa z punktu widzenia firmy stosujgcej ten typ réznicowania cenowego jest jednak
nie tylko mozliwos¢ identyfikacji r6znych segmentéw popytu na rynku, ale réwniez kontrola
procesu sprzedazy w taki sposéb, aby wyeliminowac mozliwoS¢ arbitrazu poprzez odsprzedaz
dobra, albo udawanie cztonka innej grupy.?* Wowczas firma jest w stanie traktowac kazdy
segment popytu jak oddzielny rynek i adresowac do kazdego z nich osobng oferte sprzedazy.

W przeciwienstwie do dyskryminacji cenowej pierwszego i trzeciego rodzaju, praktyki ce-
nowe okreSlane réznicowaniem drugiego stopnia sa stosowane wowczas gdy firma wie, ze kon-
sumenci lub grupy konsumentéw roznig sie pod wzgledem intensywnosci popytu, ale ma zbyt
mato informacji, aby zidentyfikowaC poziom popytu u poszczegdlnych oséb lub w segmentach
rynku. Brak mozliwosci identyfikacji poziomu popytu u niejednorodnych konsumentdw jest
wyroznikiem metod dyskryminacji cenowej drugiego stopnia. W warunkach asymetrii informa-
cji o popycie miedzy firma i konsumentami, instrumenty cenowe musza zapewniac autoselekcje
konsumentow do przeznaczonej dla nich oferty sprzedazy, poniewaz jedynym sposobem unik-
niecia arbitrazu nie jest kontrola sprzedazy, ale stworzenie ekonomicznych bodzcéw do wyboru
wiasciwej opciji.

Projektowanie mechanizméw zapewniajgcych poprawnos¢ motywacyjna jest jednym z bar-
dziej skomplikowanych zagadnief w literaturze ekonomicznej. Wydaje sig jednak, ze wiaSnie
w takich warunkach asymetrycznej informacji konkurujg operatorzy na wielu rynkach teleko-
munikacyjnych. Kazdy abonent moze sie zdecydowac na wybor jednego z kilku lub nawet
kilkunastu dostgpnych planéw taryfowych oferowanych przez kazdego operatora.?®

W najprostszym modelu dyskryminacji drugiego stopnia przez monopolistg,® na rynku

24Dlatego segmentacja dotyczy najczesciej formalnych grup spotecznych, do ktérych przynaleznosc jest tatwo
sprawdzalna, na przyktad emerytow, studentow lub wiascicieli firm

25\W waskim zakresie, przynajmniej w Polsce, operatorzy telefonii komdrkowej stosuja takze réznicowanie trze-
ciego rodzaju. Na przyktad korzystanie z taryf przeznaczonych specjalnie dla matych firm, wymaga od abonenta
przy podpisaniu umowy pokazania zaSwiadczenia o wpisie do ewidencji podmiotéw gospodarczych.

%6Ta czeSC prezentacji opiera sie w duzym stopniu na podreczniku Church i Ware [15].
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Rysunek 4.4: Zestaw optymalnych taryf dwuczesciowych dla dwéch typéw konsumentéw. Zr6-
dto: Church i Ware [15].
znajduja sie dwa rownoliczne typy konsumentow, typ 1 o niskim popycie: (abonenci indywidu-
alni) i typ 2 o wysokim popycie (abonenci biznesowi). Podobnie jak w przypadku réznicowania
trzeciego stopnia monopolista moze rozwazy¢ wprowadzenie jednolitej taryfy dwuczeSciowej
dla obu typow. Okazuje sig¢ jednak, ze bardziej optacalne jest zaoferowanie zestawu dwaoch roz-
nych taryf dwuczesciowych, z ktorych kazda jest przeznaczona dla innego typu konsumentow.
Szczegoty obu rozwigzan znajduja sie na rysunku 4.4.

Rysunek 4.4 prezentuje wybor konsumentow w przestrzeni ¢, W (q, T'(F,p)). Wyrazenie
W i(q,T(F,p)) mozna interpretowac jako catkowity wydatek jaki musi ponieS¢ konsument za
kupowanie ¢ jednostek dobra jezeli obowiazuje taryfa dwuczeSciowa T'(F, p) z oplat statg F
i ceng jednostkowa p.2” W takim uktadzie krzywe obojetnosci racjonalnego konsumenta sg
dodatnio nachylone, poniewaz wyzszemu rachunkowi musi odpowiadat wigksza konsumpcja
g. Ponadto uzytecznoS¢ roSnie w miarg przesuwania sie na krzywe obojetnosci potozone w dét i
na prawo. Dla kazdego ¢ nachylenie krzywej obojetnoSci konsumenta z wyzszym popytem jest
wigksze od nachylenia krzywej obojetnoSci konsumenta z nizszym popytem. Wiasnos¢ ta jest
konsekwencja faktu, ze wyzsza krahcowa gotowoS¢ do zaplaty za kazda jednostke dobra ma
typ 2 i gwarantuje, ze krzywe obojetnosci obu rodzajéw konsumentow przecinajg si¢ najwyzej

jeden raz.

2'W (g, T(F,p)) = F + pq.
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Stosujac jednolitg taryfe dla obu rodzajéw konsumentéw postaci: 7% = F'® + p®, monopo-
lista przechwytuje cata nadwyzke konsumenta typu 1 pozostawiajgc mu uzytecznos¢ u, = 0,
natomiast konsument z wysokim popytem zachowuje dodatnig uzytecznos¢ u, > 0. Jednolita
taryfa musi by¢ tak dobrana, aby byta jednoczesnie styczna do krzywych obojetnosci obu ro-
dzajow konsumentdw, gwarantujac, ze w punkcie stycznosci konsument typu ¢ maksymalizuje
SwWoja uzytecznoS¢ z konsumpcji przy ograniczeniu W2 = F, + p“q;. W efekcie stosujac taka
taryfe firma sprzedaje konsumentom z niskim popytem ¢{ jednostek za optate W*, a konsu-
mentom z wysokim popytem ¢S jednostek za optate . Interesujgca whasnoscig jednolitej
taryfy T poprawno$¢ motywacyjna. Konsument typu 1, chcgc *podszyc sie” pod konsumenta z
wysokim popytem i naby¢ ¢5 jednostek za optate Wy znalaztby sie na wyzej potozonej krzywej
obojetnosci, a wigc w sytuacji gorszej niz obecnie. Podobnie, nieoptacalne bytoby udawanie
przez typ 2 konsumenta typu 1. Krzywa obojetnosci drugiego konsumenta przechodzaca przez
punkt stycznosci pierwszego konsumenta jest wyzej potozona, niz wtedy gdy kupuje on dobro
w dedykowanej dla niego iloSci zgodnie z taryfg 7.

Z rysunku 4.4 wynika, ze monopolista moze osiaggnac jeszcze wyzszy zysk, niz woéwczas
gdy stosuje jednolitg taryfe dwuczesciowa 7'*. Jest oczywiste, ze moze on sprzedac typowi
drugiemu ¢ jednostek dobra za wyzsza ceng niz obecnie, nadal zachowujac poprawnosSt mo-
tywacyjna. Jedynym ograniczeniem dla monopolisty jest upewnienie sig, ze konsument z wyz-
szym popytem nie ponosi na tyle duzej optaty za ¢S, zeby optacito mu sig zacza€ udawac typ 1.
Ograniczenie w druga strone nigdy nie moze byC wiazace, jesli przy optacie Wy sytuacja typu
1 sig pogarszata. Przy statym ¢¢ tym bardziej musi si¢ pogorszy¢ dla optaty wyzszej.?® Optata
jakiej moze zazadat monopolista za ¢4 jednostek dobra od typu drugiego jest na przyktad W2.
Przy tej optacie krzywa obojetnosci u% przechodzi akurat przez punkt wyboru konsumenta typu
1, wigc konsument z wysokim popytem nadal nie poprawi swojej sytuacji "udajgc’, ze ma niski
popyt. Potozenia linii jednakowego zysku monopolisty sugeruje, ze nawet optata W2 za ¢$ nie
gwarantuje mu maksymalnego zysku. Wszystkie linie izozysku, w tym 7° i 7* majg nachy-
lenie rowne kosztowi krahcowemu c. Maksymalny zysk reprezentuje najwyzej potozona lina

izozysku majaca punkt wspolny z krzywa obojetnosci 5, a wigc styczna do u3.

287asada, ze wigzacy moze byt tylko warunek poprawno$ci motywacyjnej wyzszego typu w stosunku do oferty
dla nizszego typu jest znana w literaturze jako downward-binding incentive compatibility constraint.
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Ostatecznie monopolista maksymalizuje zysk oferujac zestaw dwdch taryf dwuczeSciowych
zapewniajacych petng poprawno$¢ motywacyjng: 7' dla typu pierwszego i 7* dla typu dru-
giego. Cecha szczegdlng tego instrumentu cenowego jest sprzedaz optymalnej spotecznie ilosci
konsumentom z wyzszym popytem po najnizszej mozliwej cenie jednostkowej, na poziomie
kosztu krancowego.?® Ogolnie w przypadku dwéch typoéw konsumentéw zestaw optymalnych
taryf dwuczeSciowych zapewniajacych poprawng autoselekcje charakteryzuje sie wyzszg optata
stalg i nizszg (na poziomie kosztu krahcowego) ceng jednostkowa dla typu z wyzszym popytem
oraz nizsza optaty statg i wyzsza ceng jednostkowa dla typu z nizszym popytem. Doktadnie
taka sytuacja ma miejsce na rynku telefonii komorkowej.

Zagadnieniem projektowania poprawnych motywacyjnie zestawow taryf dwuczesciowych
w przypadku istnienia wielu typéw konsumentdéw o réznej intensywnosci popytu zajmowali
sie miedzy innymi Rochet i Stole w [75] oraz Jensen w [40] i [39]. Stole, napisat rowniez
przegladowy artykut dotyczacy dyskryminacji cenowej drugiego stopnia z wykorzystaniem cen
nieliniowych w przypadku wielowymiarowego zr6znicowania konsumentow i wielowymiaro-
wego horyzontalnego i wertykalnego zréznicowania produktéw [81]. Wymienione prace maja
wylacznie teoretyczny charakter i stosuja ekstremalnie skomplikowany aparat matematyczny,
ktory wykracza poza zakres mozliwosci autora tej pracy. Autorowi nie jest znany zaden model,
ktory wykorzystuje poprawne motywacyjnie zestawy cen w warunkach asymetrycznej informa-
cji o intensywnosci popytu do analizy aspektéw konkurencji na rynku oligopolistycznym.

W pracy [83] Tirole podaje warunki wystarczajace do zaprojektowania zestawu taryf dwu-
czeSciowych w przypadku istnienia wielu typdw konsumentdw zr6znicowanych jednowymia-

rowo pod wzgledem intensywnosci popytu.

Stwierdzenie 4.6.1. [Tirole 1998. Warunki dostateczne dla zaprojektowania poprawnego mo-
tywacyjnie zestawu taryf dwuczgsciowych dla wielu typdw konsumentdw réznigcych sig inten-
sywnoscig popytu 6] Zestaw optymalnych taryf dwuczeSciowych zapewniajgcych poprawnosc

motywacyjng moze byt stworzony pod nastepujacymi warunkami:

29Te whaSciwost zestawu optymalnych taryf dwuczesciowych okresla sie w literaturze jako no distortion at the
top.
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1. Rozktad typow konsumentow o roznej intensywnoSci popytu musi miec rosngcy wspot-

czynnik hazardu (hazard rate).*°

2. Funkcja uzytecznoSci (6, ¢) musi by¢ rosnaca i wklesta wzgledem 6 i ¢, a ponadto druga

pochodna mieszana u wzgledem @ i ¢ musi by¢ dodatnia.
Dowdd. Zobacz Tirole [83, strony 153-157]. O

Warunek (i) ze stwierdzenia (4.6.1) zapewnia, ze optymalna cena jednostkowa dla typu z
najwyzsza intensywnoscia popytu jest na poziomie kosztow krancowych (no distortion at the
top). Dla rozktadéw z rosngcym wspoétczynnikiem hazardu narzut ceny na koszt krahcowy
maleje wraz z parametrem 0.3! Warunek (ii) gwarantuje, ze krzywe obojetnosci (6, q) sa
wkleste, a konsument z wyzszg intensywnoscig popytu ma dla kazdego ¢ wyzszg krahcowg
gotowosSC do zaptaty, niz konsument z nizszym popytem. Ponadto warunek ten zapewnia, ze
krzywe obojetnoSci przecinaja sig tylko raz (single crossing property).

Implementacja optymalnych taryf dwuczeSciowych w sytuacji asymetrycznej informacji o
intensywnosci popytu wymaga, aby spetniaty one dwa typy ograniczeh: indywidualng racjonal-
noS¢ oraz poprawnosS¢ motywacyjna.®? Indywidualna racjonalno$¢ oznacza, ze wybor konsu-
menta przy ustalonej taryfie zapewnia mu nieujemna uzytecznos¢, natomiast poprawno$¢ moty-
wacyjna zapewnia, ze kazdy typ konsumenta wybierze przeznaczona dla niego taryfe.3® Jezeli
warunki ze stwierdzenia (4.6.1) sa spetnione, to wowczas wigzace jest dolne ograniczenie in-
dywidualnej racjonalnosci i gorne ograniczenie poprawnosci motywacyjnej.>* Fakt ten bedzie
wykorzystany w nastepnym rozdziale rozprawy, gdzie prezentowany jest model konkurencji z
kosztami zmiany dostawcy i réznicowaniem cenowym drugiego stopnia w formie zestawu taryf
dwuczesciowych. Zgodnie z najlepsza wiedzg autora jest to pierwszy model tgczacy te dwa

elementy.

Wspotczynnik hazardu jest definiowany jako h(f) = f(0)/[1 — F(0)], gdzie f(6) i F(#) sa odpowiednio
funkcja gestosci i dystrybuantg rozktadu parametru 6.

$1powyzszg whasnost maja miedzy innymi rozkfady: jednostajny, normalny, logistyczny, wyktadniczy, dwu-
punktowy oraz kazdy ciaggty rozktad z niemalejaca funkcja gestosci.

320kreslanych w literaturze jako: Individual rationality constraint i incentive compatibility constraint.

330ba ograniczenia sa spetnione na rysunku 4.4 przez zestaw taryf 7 (dla typu pierwszego) i 7* (dla typu
drugiego).

34To znaczy wystarczy dobra¢ taryfy w ten sposob, aby konsument typu pierwszego osiggat zerowa uzytecznose,
a konsument typu drugiego nie mogt poprawi€ swojej sytuacji udajac typ pierwszy.



Rozdziat 5

Konkurencyjnosc rynkow z kosztami
Zzmiany dostawcy:. segmentacja
konsumentow i poprawne motywacyjnie
taryfy dwuczesciowe.

STRESZCZENIE Rozszerzajac standardowy dwuokresowy model konkurencji cenowej w du-
opolu pokazujemy, ze rynek ze zr6znicowanym produktem, w ktérym wystepuja koszty zmiany
dostawcy (switching costs, SC) jest mniej konkurencyjny, niz ceteris paribus identyczny rynek
bez kosztow zmiany. Rozszerzenie polega na wprowadzeniu ewolucji bazy klientow, segmenta-
cji rynku ze wzgledu na zr6znicowanie popytu i pozioméw kosztow zmiany dostawcy (segment
z wysokim i niskim popytem) oraz dopuszczeniu stosowania przez firmy cen nieliniowych w
postaci zestawu taryf dwuczeSciowych adresowanych do poszczeg6inych segmentow rynku w
warunkach asymetrycznej informacji o intensywnosci popytu. Celem modelu jest zbadanie in-
terakcji migdzy segmentami konsumentdéw oraz wptywu poziomu kosztéw zmiany dostawcy i
udziatow rynkowych w segmentach na taryfy w doskonatej rownowadze separujacej.

Wyniki modelu wskazujg, ze firmy beda stosowaty polityke cenowa typu bargain then rip-
off polegajaca na zaoferowaniu taryf promocyjnych w pierwszym okresie w celu zwigksze-
nia udziatlu w segmencie z wyzszym popytem, a nastgpnie eksploatacji konsumentéw z tego
segmentu przywigzanych do nich ze wzgledu na koszty zmiany dostawcy, poprzez zawyzenie
poziomu optaty statej przy zachowaniu ceny jednostkowej na poziomie optymalnym spotecz-
nie. Eksploatacja przywigzanych konsumentow bedzie tym intensywniejsza im wyzszy poziom

kosztow zmiany dostawcy i udziat rynkowy w segmencie z wyzszym popytem oraz bardziej
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stabilna baza klientdw po pierwszym okresie. Konsekwencja rownowagi separujgcej jest stra-
tegiczna komplementarno$¢ zachowan cenowych firmy wobec obu segmentéw. Dlatego poli-
tyka eksploatacji wyzszego segmentu jest kosztowna dla firm, gdyz obniza zyski w segmencie
z nizszym popytem. Natomiast ostrzejsza konkurencja o udziat rynkowy w tym segmencie w
pierwszym okresie wywotuje efekt uboczny w postaci obnizenia taryf dla konsumentéw z niz-
szg intensywnoscia popytu. Egzogeniczna redukcja kosztéw zmiany dostawcy wywotuje presje
w kierunku wyréwnywania sie cen i udziatdw rynkowych, a takze obnizy zyski firm, niezaleznie

od obecnej konfiguracji udziatow rynkowych.

5.1 Wstep

W niniejszym tekScie zaproponowany jest model, ktdry pozwala zbada¢ jak ksztattuje sie kon-
kurencyjnos¢ duopolu ze zréznicowanym produktem i kosztami zmiany dostawcy, w sytuacji
gdy na rynku istniejg dwa typy konsumentdéw o ro6znej intensywnoSci popytu - niskiej i wyso-
kiej, a firmy, zamiast cen liniowych, stosuja zestawy taryf dwuczeSciowych adresowanych od-
dzielnie do kazdego segmentu konsumentow (two-part tariffs - 2PT).! Model ma na celu zbada-
nie interakcji miedzy poziomami kosztow zmiany dostawcy, udziatami rynkowymi i ksztattem
taryf w obu segmentach w doskonatej rownowadze separujace;.

Zaczynamy od analizy réwnowagi monopolu, ktory ustala menu taryf dwuczeSciowych dla
obu typéw konsumentow, nastepnie przechodzimy do analizy réwnowagi duopolu bez kosz-
tow zmiany dostawcy (sekcje 5.2 i 5.3). Obie sytuacje sg punktem odniesienia dla modelu
konkurencji duopolu w taryfach dwuczesciowych z segmentacjg konsumentow pod wzgledem
intensywno5ci popytu i poziomu kosztow zmiany dostawcy, ktory jest gtéwnym zagadnieniem

niniejszego rozdziatu (sekcja 5.4). Rozdziat kohczy sie wnioskami (sekcja 5.5).

1Zr6znicowanie konsumentow ze wzgledu na intensywno$¢ popytu wystepuje na przyktad na rynku telefonii
komorkowej gdzie wyrdznia sie segment abonentéw indywidualnych i segment abonentéw biznesowych. Do
kazdego z nich operatorzy adresuja inne taryfy telekomunikacyjne.
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5.2 Taryfy dwuczesciowe w monopolu

Réwnowaga monopolu w taryfach dwuczesciowych zostata wielokrotnie opisana w literatu-
rze.> Ponizej prezentujemy rozwigzanie problemu monopolu w najprostszym sformutowaniu
na podstawie pracy Jensen [40]. Monopolista sprzedaje homogeniczne dobro X dwdm typom
konsumentéw i = 1,2 0 réznej intensywno5ci popytu 6;, stosujac dla kazdego typu taryfe dwu-
czeSciowa T; = (F;, p;) sktadajaca sie ze statej optaty F; oraz ceny p; za jednostke kupowanego
dobra. Na rynku panuje asymetria informacji ze wzgledu na poziom intensywnosci popytu 6;,
ktory jest prywatng informacja konsumentéw. Monopolista zna jedynie rozkiad parametrow
61,05 w populacji, ale nie wie jaki parametr posiada konkretny konsument. Koszt krahcowy
jest staty i wynosi ¢ za jednostke dobra x. Nie ma kosztow statych.

Preferencje konsumentdw typu i sg reprezentowane przez quasiliniowa i kwadratowg ze
wzgledu na = funkcje uzytecznosci: u;(z) = 6; — 1/22* — T;(z), gdzie T;(z) = F; + p;z jest
catkowitg optatg z tytutu konsumpcji x jednostek dobra X wedtug taryfy 7;. Powyzsza funkcja
uzytecznosci generuje liniowy popyt na dobro z postaci: z(p;) = 6; — p;.> Od tej pory bez
straty ogdlnosci, zaktadamy, ze 6; < 6, a ponadto, ze liczebnos¢ kazdego typu konsumentow
wynosi 1.

Monopolista maksymalizuje zysk ustalajgc zestaw dwaoch taryf dwuczeSciowych skierowa-

nych do kazdego typu konsumenta:

HM(Fh F2,p1,p2) =F+ (pl - C)(91 —pl) + Fy + (pz - C)(ez —p2) (5.2.1)

Ze wzgledu na asymetrig informacji o 6;, wyeliminowanie arbitrazu nie jest mozliwe. Dlatego
optymalnym zachowaniem monopolisty bedzie oferowanie zestawu dwaoch roznych taryf, adre-
sowanych do poszczeg6lnych typéw konsumentéw. Taryfy te powinny by¢ dobrym instrumen-
tem odrozniania (screening device) poszczegolnych typow konsumentow. W tym celu musza

one spetniac dwa rodzaje ograniczen. Pierwszy, to ograniczenie ze wzgledu na indywidualng

2Na przyktad w pracach: Jensen [40], Tirole [83, s.142-153], Church i Ware [15, s.166-176] oraz Kolay i
Shaffer [51].
3Maksymalizujac u(x) otrzymujemy nastgpujacy warunek pierwszego rzedu:

Oui(x)/0x =0; —x—p; =0

ktdry jest w tym przypadku rowniez warunkiem wystarczajacym ze wzgledu na wklestoS¢ u(x). Zatem popyt jest
opisany przez x = 6; — p;.
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racjonalnos¢ (individual rationality constraint - IR), ktore zapewnia, ze konsument bedzie pre-
ferowat nabycie dobra X, niz odstapienie od kupna. Drugi rodzaj ograniczeh to poprawnosc
motywacyjna (incentive compatibility constraint - IC), ktéra zapewnia, ze konsument typu i
bedzie preferowat kupno dobra X wedtug dedykowanej dla niego taryfy T; wobec mozliwosci
kupna dobra wedtug taryfy skierowanej do drugiego typu konsumenta.

Indywidualna racjonalnost - IR. Konsument zaakceptuje taryfe pod warunkiem, ze za-
pewni mu ona nieujemnag nadwyzke (CS) z konsumpcji dobra X. Otrzymujemy zatem dwa

ograniczenia ze wzgledu na indywidualna racjonalnosc:

Poniewaz 0, > 6, to C'Sy(T3) > CS;(T1) i w konsekwencji wigzacym ograniczeniem jest
jedynie IR, .4

Poprawno&t motywacyjna - | C. Konsument powinien naby¢ dobro wybierajac dedykowang
dla niego taryfe. Poprawno$¢ motywacyjna wyklucza mozliwo$¢ wyboru przez konsumenta

taryfy przeznaczonej dla innego typu:

Jezeli spetnione jest ograniczenie 1Cy, to wowczas zawsze spetnione jest takze ograniczenie
IC,. Zatem wigzacym ograniczeniem jest jedynie 1C5.°

Ostatecznie monopolista maksymalizuje zysk dany przez formute (5.2.1) przy ogranicze-
niach p; > 0, F; > 0 (i = 1, 2) oraz spetnionych rownosciowo [ R, IC5. Na podstawie dwoch
ostatnich ograniczen otrzymujemy:

01
Fy =CSi(p1) = / (01 — p)dp
p1 (5.2.2)

02 02
Fy = CS1(p1) + CSz(p2) — CSa(p1) = F1 +/ (02 — p)dp — / (02 — p)dp

p2 p1

Monopolista wyznaczy maksymalng mozliwg opfate statg dla konsumentéw pierwszego rodzaju
i przejmie cafg ich nadwyzke. Z kolei optata dla konsumentdw typu drugiego zostanie ustalona

na poziomie zréwnujacym ich nadwyzke, w sytuacji gdy kupuja po cenie p,, z nadwyzka jaka

“Jezeli spetnione jest IR;, to wowczas spetnione jest takze I R», gdyz konsument typu drugiego wybierajgc
taryfe T zawsze osigga dodatnig nadwyzke konsumenta.
SPoréwnaj Tirole (1998), strony 153-154.
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Rysunek 5.1: Zestaw optymalnych taryf dwuczesciowych zapewniajacych kompletng autose-
lekcje dwdch typow konsumentdw o intensywnosci popytu 61, 6.
uzyskaliby zmieniajgc taryfe i kupujac po cenie p;. Jest to maksymalna optata, przy ktorej
konsument typu drugiego nie ma bodzcéw do wyboru taryfy zaprojektowanej dla konsumentow
typu pierwszego. Przy tej optacie konsument typu drugiego zawsze osigga 'rente informacyjng’,
czyli dodatnig nadwyzke z tytutu asymetrycznej informacji o swoim popycie.

Wstawiajgc wyrazenia z formuty (5.2.2) do formuty (5.2.1) na zysk monopolisty, a nastepnie

maksymalizujgc po p; oraz p, otrzymujemy nastepujgce ceny jednostkowe:
p1L=c+ by —0, oraz P2 =c (5.2.3)

Graficzne rozwigzanie problemu monopolisty przedstawia rysunek (5.1). Konsument typu
pierwszego ptaci ceng jednostkowa p; = ¢ + 6, — 61 > c i oplate stata w wysokosci A. Konsu-
ment o0 wyzszej intensywnoSci popytu ptaci ceng jednostkowa na poziomie kosztu krahcowego
cioplatg stata A + B + E, + E», apole D jest jego rentg informacyjna.

W sytuacji gdy réznorodnos¢ konsumentow pod wzgledem intensywnoSci popytu jest do-
statecznie duza, monopoliscie bedzie si¢ optacato wykluczy¢ konsumentow typu pierwszego i
sprzedawac dobro tylko konsumentom typu drugiego, ustalajac nowa taryfe T3 = (C'Sy(c), c),
ktora przechwyci catg ich nadwyzke z konsumpcji. Tak sie stanie jezeli zysk ze sprzedazy obu
typom konsumentdw bedzie mniejszy, niz zysk ze sprzedazy wytacznie konsumentom typu dru-

giego: TIM(Ty) + TIYH(Ty) < TI34(TY)). Zysk monopolisty, w sytuacji gdy sprzedaje tylko do
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konsumentow drugiego typu wynosi:

(02 — ¢)?

02
I, = CSs(c) = / (0~ pyip = 2" (5.2.4)

Zysk monopolisty, w sytuacji gdy sprzedaje obu typom konsumentow otrzymujemy podstawia-

jac formuty (5.2.2) i (5.2.3) do formuty (5.2.1)

Hiw(ﬂ) + HéM(T2) =2F +P1(91 - pl) + CSz(C) - 052(]?1) =

(02 —¢)? 2
:T"_(Q@l—QQ—C) +(02—81+0)<201—02—C)—

M (5.2.5)

Poréwnujac wyrazenia (5.2.4) i (5.2.5) widac, ze monopolista bedzie obstugiwat oba typy kon-
sumentow jedynie jeSli: 6; > (0 + 1/(02)? + 3¢?)/3. Rozwigzanie problemu monopolisty dla

taryf dwuczesciowych przedstawia ponizsze stwierdzenie.

Stwierdzenie 5.2.1 (Jensen [40]. Rownowaga separujaca monopolisty dla taryf dwucze-
Sciowych). Jezeli na rynku znajdujg sie konsumenci o réznej intensywnoSci popytu 6y, 6 i
informacja na ten temat jest asymetryczna, to wowczas monopol bedzie stosowat réznicowa-
nie cenowe miedzy tymi typami stosujgc w réwnowadze odpowiednie taryfy dwuczgsciowe w

zaleznoéci od stopnia roznorodnosci konsumentow pod wzgledem intensywnoSci popytu:

i. Jezeli 6; > (62 + /(02)? + 3c?)/3, to wéwczas monopol sprzedaje dobro obu typom

konsumentow stosujgc nastepujace taryfy dwuczeSciowe 77, 15 dla kazdego typu:

n(Fp) = (P22 e, )
6= o (5.2.6)
Ty(Fa, p2) = {~— 5 + (0, —01)*, ¢}

ii. Jezeli 0; < (624+/(02)% + 3¢?)/3, to wowczas monopol sprzedaje dobro tylko konsumen-
tom typu drugiego (wykluczajac typ pierwszy), stosujac nastepujaca taryfe dwuczesciowa

T2 dla drugiego typu:
(02 — c)?
2 )

T3 (Fy, p3) = { c} (5.2.7)

Dowod. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekécie.® O

0bliczenia optymalizacyjne do wigkszosci stwierdzeh przedstawiono w Aneksie dotgczonym na ptycie CD.
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Jezeli monopoliscie optaca sie sprzedaz produktu obu typom konsumentéw, to taryfa dla
konsumentdw charakteryzujacych sie nizszym popytem (6,) bedzie zawierata nizsza optate
statg i wyzszg cene za jednostke dobra, a taryfa dla typu 6, bedzie sig charakteryzowat wyzsza
oplatg statg i nizsza ceng za jednostke dobra (na poziomie kosztu krahcowego). Zauwazmy, ze
w réwnowadze separujacej cena jednostkowa dla konsumentow typu pierwszego jest rosnaca
funkcja 6, i malejaca funkcjg 61, co jest konsekwencjg warunkow IR i IC. Gdy na skutek
wzrostu popytu konsumentdw typu drugiego (spadku popytu konsumentéw typu pierwszego),
monopolista bedzie chciat podnieSc optate statg F5, to musi takze podniest p;, gdyz inaczej
konsumenci z wyzszg intensywnoscig popytu woleliby kupowa¢ dobro wedtug taryfy przezna-
czonej dla nizszego typu.

W nastepnej sekcji zajmiemy sie konkurencja cenowa w taryfach dwuczesciowych w du-

opolu ze zroznicowanym produktem bez kosztéw zmiany dostawcy.

5.3 Taryfy dwuczeSciowe w duopolu ze zrdéznicowanym pro-
duktem bez kosztow zmiany dostawcy

Dwie firmy A, B sprzedaja produkt X zréznicowany a’la Hotelling.” Na rynku sg dwa typy
konsumentdw i (i = 1,2) o roznej intensywnosci popytu ;. Konsumenci typu i sa roztozeni
jednostajnie wzdtuz odcinka [0, ¢]. Firmy maja ustalong i niezmienna w catej grze lokalizacje
na krancach odcinka: A znajduje sie w punkcie 0, a B w t. Firmy ustalaja taryfy dwuczeSciowe
osobno dla kazdego typu konsumentéw 7. Taryfy przybierajg postat 77 = (F/,p!), (j € A, B)
gdzie Fij jest statg optata abonamentows, a p{ ceng za jednostke kupowanego dobra X. Na
rynku panuje asymetria informacji ze wzgledu na poziom intensywnosci popytu 6;, ktéry jest
prywatng informacjg konsumentéw. Firmy znaja jedynie rozktad parametrow 6; w populaciji,
ale nie wiedzg jaki parametr posiada konkretny konsument. Dostawcy nie ponoszg kosztow

statych, a koszty krahcowe wynoszg ¢ za jednostke produktu oraz d za pozyskanie nowego

"Zatozenie o horyzontalnym zréznicowaniu produktu w przypadku telefonii komérkowej wydaje sig watpliwe.
Mimo to jest stosowane w znakomitej wigkszosci modeli, ktére jawnie lub poérednio dotycza tego rynku. Wydaje
sig, ze wykorzystywanie tego zatozenia wynika z przyczyn technicznych. Po pierwsze, horyzontalne zroznicowa-
nie produktu zapewnia firmom site rynkowg i dzigki temu tworzy strategiczng sytuacje konkurencji. Po drugie,
w przypadku gdy koszty zmiany dostawcy nie maja rozktadu ciggtego, a dobro jest jednorodne to réwnowagi w
strategiach czystych moga nie istniec.



128

klienta i sg identyczne oraz state.®

Konsument o lokalizacji y; ponosi liniowy koszt ’transportu’ z tytutu uzytkowania pro-
duktu, ktory rozni sie od jego ideatu. Jezeli decyduje sie na uzywanie produktu oferowa-
nego przez firmg A to ten koszt wynosi y;, a jeSli uzywa produkt firmy B to koszt trans-
portu wynosi (¢t — y;). Podobnie jak w sekcji 5.2 preferencje konsumentéw typu i sg repre-
zentowane przez quasiliniowg i kwadratowa ze wzgledu na = funkcje uzytecznoSci postaci:
ui(z) = Oz — 1/22> — T/ () +0°, gdzie T/ (x) = F/ + plx jest catkowitg optatg z tytutu kon-
sumpcji z jednostek dobra X wedtug taryfy T; ustalonej przez firme j, a v° jest uzytecznoscia z
tytutu korzysci wynikajgcych za dokonanie opfaty statej Fﬁ .9 Zaktadamy, ze v° > ¢, aby nieza-
leznie od pozycji konsumenta zawsze optacato mu sie wnies¢ optate statg jednemu z dostawcow.
Powyzsza funkcja uzytecznosci generuje liniowy popyt na dobro z postaci: x(p{) =0, — p{.lo

Catkowita uzytecznoS¢ konsumenta typu ¢ znajdujacego sie na pozycji y; jesli kupuje on do-
bro od firmy A jest réwna uzytecznosci z konsumpcji dobra x wedtug taryfy T4, pomnigjszonej

0 koszt transportu:

ut = ul(2) + 00—y = O — 1/20% — TA(2) +0° — y; gdzie r=0; —pi (5.3.1)

K3 3

Z kolei jesli ten sam konsument zdecyduje sig na zakup dobra od firmy B, to jego catkowita

uzytecznoSc wyniesie:

uP = uP (2) 4+ — (t — ;) = 0w — 1/22° — TP (2) +0° — (t —y;) gdzie r=0;—pF
(5.3.2)
Ostatecznie konsument typu ¢ znajdujacy sie na pozycji y; kupi dobro od firmy A jedynie jesli:

u > uP. Rdwnanie krahcowego konsumenta przyjmuje postac:

0; — pM2 — (6, — pP)?
uf—uf:( P 2( p1)+FiB—EA—2yi+t20 (5.3.3)

8Przyjmujemy, ze koszt krancowy d nie moze by¢ wigkszy od maksymalnej optaty statej (6, — c)? /2, ktdra jest
rowna nadwyzce konsumenta w sytuacji gdy cena jednostkowa wynaosi c.

9% mozna interpretowat jako statg uzyteczno$t z ’bycia podiagczonym do sieci’. Czynig tak miedzy innymi
Laffont, Rey i Tirole w pracy [54]. W przypadku telefonii komorkowej jest to uzytecznos¢ z samego wiaczenia do
sieci, co umozliwia odbieranie potaczeh przychodzacych, bez dzwonienia (z = 0).

10W tak sformutowanym modelu niezaleznie od pozycji konsumenta na odcinku Hotellinga konsument typu i
ma taki sam popyt. Alternatywnie stosowane w literaturze podejscie polega na wigczeniu kosztu transportu do
funkcji uzytecznosci liniowo wzgledem konsumpcji (z). To podejScie rodzi jednak problemy techniczne. Funk-
cja popytu rynkowego mocno sie komplikuje (wymaga catkowania po y;), a kazdy konsument ma inng faktyczna
intensywno$¢ popytu w zaleznosci od pozycji y;. Trudno jest wéwczas dobrat jedng taryfe dla wszystkich konsu-
mentow typu i.
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Liczba klientow typu i firmy A wyniesie:

a_ (0 =p)? =i —pP)?  FP—F+t
Yi = 4 + 9

(5.3.4)

IloS¢ sprzedanego dobra przez firmg A konsumentom typu i wyniesie zy;* jednostek. Catkowity
popyt firmy A wynosi:

0 —p)? —(0; —pl)?  FP —F/+t
it = (6, - py( O O PR S B, 5:35)

Zauwazmy, ze w sytuacji gdy konsumenci sg jednorodni pod wzgledem intensywnosci popytu
(0, = 05) oraz maja jednostkowy popyt (z = 6; —pjf = 1), a ponadto firmy stosuja ceny liniowe
(Ff =F,=0;d=0;v" = 0), to rwnanie krahcowego konsumenta oraz catkowity popyt
firmy A sprowadza si¢ do przypadku omawianego w rozdziale 3. Powyzszy model jest wigc
uogalnieniem tamtego.

Jezeli firma A sprzedaje dobro obu typom konsumentow to osiaga zysk I1* = y, (FA —d) +
i (pf — ¢) +yo(F — d) + ¢5'(p3 — ¢). Wykorzystujac formute (5.3.5), zysk firmy A mozemy

zapisac nastgpujgco:

(0; — pi)? — (6; — p?)? +EB_FiA+t

=3 (B = d)+ (v = ) (0 = p) 7 ;) (536)

Popyt i zysk firmy B otrzymujemy symetrycznie.

Podobnie jak w przypadku monopolu taryfy ustalone przez obie firmy musza spetniac ogra-
niczenia zwigzane z racjonalnoscia (IR) oraz poprawnoscig motywacyjng (IC). Dla uproszcze-
nia przyjmujemy, ze firmy nie sg wstanie przechwycic statej czesci nadwyzki konsumenta netto:
v —y; i ustalajac taryfy staraja sie przejac jak najwigksza czes¢ zmiennej nadwyzki z konsump-
cji dobra = (net usage surplus).!! Zatézmy, ze konsument znajdujacy sie na pozycji y; kupuje
dobro od firmy A, co oznacza, ze u* > uP.

I ndywidualna racjonalno&t - | R. Konsument znajdujacy sie na pozycji y; zaakceptuje ta-
ryfe swojego dostawcy pod warunkiem, ze zapewni mu ona nieujemng nadwyzke (CS) z kon-
sumpcji dobra X. Otrzymujemy zatem dwa ograniczenia ze wzgledu na indywidualng racjo-
nalnosc¢:

IR : CSHFA pH >0 dla i=1,2

W konsekwencji taryfy nie umozliwiaja przechwycenia catej nadwyzki konsumentéw typu pierwszego, a
jedynie catej nadwyzki z konsumpcji dobra x. Stata cze$t nadwyzki wynoszaca v° — y; jest zawsze nieujemna
(v° > t) i zostaje u konsumentow.
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Poniewaz 6, > 6, to CS;(T35Y) > CS{(T{") i w konsekwencji wigzacym ograniczeniem jest
jedynie I R%'.*2 W przypadku gdy konsument kupuje od firmy B, wiazacym ograniczeniem jest
IRB.

Poprawnost motywacyjna - | C. Konsument powinien naby¢ dobro wybierajac dedykowang
dla jego typu taryfe. Ograniczenia ze wzgledu na zgodnos¢ bodzcéw cenowych wykluczajg
mozliwoS¢ wyboru przez konsumenta taryfy przeznaczonej dla innego typu. W tym miejscu
napotykamy na istotny problem, ktory nie pojawiat sie w przypadku monopolu, mianowicie ta-
ryfy musza by¢ tak opracowane, aby konsumentowi nie tylko nie optacato sie zmieni¢ taryfy u
swojego dostawcy, ale rowniez by nie optacato mu wybrac jakiej$ taryfy u konkurencyjnego do-
stawcy. Formalnie muszg zatem zachodzi¢ nastgpujace warunki dla kazdego typu konsumenta

kupujacego od firmy A:
IC; CSMT/M > CSHTE) dla i=1,2, j=1,2, k=AB.

Faktycznie zachodzi jednak nastgpujgca relacja: C'S;'(T}") > CSP(TP) > CSP(TP). Pierw-
sza nierowno$¢ wynika z faktu, ze konsument kupuje od firmy A, a druga z symetrii firm. Je$li
konsument kupuje od firmy A to uf* > u? i w konsekwencji C.SA(T#) > CSP(TP). Nad-
wyzka oferowana przez firme A musi by¢ przynajmniej taka jak nadwyzka oferowana temu kon-
sumentowi przez firme B, w przeciwnym wypadku, konsument kupowatby od firmy B. Z kolei
symetria firm gwarantuje, ze taryfy drugiego dostawcy takze spetniaja ograniczenie zgodnosci
bodzca, to znaczy, ze konsumentowi nie bedzie sie optacato zmienic taryfy wewnatrz oferty
taryfowej firmy B. Wystarczy wigc sprawdzic, ze klient firmy A nie bedzie miat motywacji do
wybrania innej taryfy swojego dostawcy: C'SA(T7') > C'S(T7*). Wiazacym ograniczeniem
jest ostatecznie 1C3', poniewaz implikuje ono ograniczenie 1C:*. W przypadku gdy konsument
kupuje od firmy B wigzacym ograniczeniem jest ICJ.

W powyzszym modelu firma j maksymalizuje zysk dany przez formute (5.3.6) przy ogra-

niczeniach p/ > 0, F/ > 0 (i = 1,2, j = A, B) oraz spetnionych réwnosciowo IR}, IC}. Na

1

podstawie ograniczeh indywidualnej racjonalnosci i poprawnoSci motywacyjnej otrzymujemy

12 ezeli spetnione jest I R4, to wowczas spetnione jest takze I R
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nastepujgce dwa wyrazenia na optaty state firmy j:

01

Fi = CSi(pl) = / (00— p)dp
i

| | B . (5.3.7)
FJ = CSi(p]) + CSa(p2) — CSa(p1) = F{ + / (0, — p)dp — / (62 — p)dp
p

J J
Pa 1

Wstawiajac ograniczenia dane przez formuty (5.3.7) do funkcji zysku firm A, B okreSlo-

nych w formule (5.3.6) i optymalizujac wzgledem p]1 oraz p;' otrzymujemy:

2z(d +t) — 2(0; — ¢)? .

A_ B _ dzie 2 =0, —0

Py =py =c+t 22+ 1) gdzi z 2 — U1 (5.38)
Py =py =c

Opfaty state w obu taryfach otrzymujemy wstawiajac ceny jednostkowe dla obu grup konsu-
mentow do formuty (5.3.7). Jezeli firmy sg symetryczne pod wzgledem kosztow krahcowych
oraz konkuruja wytgcznie o nowych klientow to ustalone przez nie ceny (i w konsekwencji cate
taryfy) beda identyczne.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze narzut na koszt krahcowy w cenie jednostkowej dla pierwszego
typu konsumentéw powinien by¢ zawsze nieujemny. Fakt, iz 2(d +t) > (0, — c)? bedzie
jeszcze wielokrotnie wykorzystywany i wynika z zatozefi modelu. Zeby sie o tym przekona¢
nalezy zauwazy¢, ze liczba klientéw w formule (5.3.4) musi spetnia nastepujacy warunek:
0 < y* < t. Korzystajac z faktu, ze zachodzi I RP, formuta (5.3.4) upraszcza sie do postaci:
0 <y =16, —pH)?/4+ (t — F1)/2] < t. Ostatni warunek musi by¢ spetniony - niezaleznie
od tego jaka taryfe ustali firma B - dla wszystkich mozliwych taryf firmy A, ktére daja jej
nieujemny zysk, a wiec w szczeg6lnosci dla taryfy z kosztami krancowymi: TA(F{, pf) =
(d, c), przy ktorej lewa strona nieréwnosci [(6; — pi')2/4 + (t — F{1)/2] < t jest maksymalna.
W konsekwencji 2(d + t) > (0, — ¢)*.

Jezeli jednorodnoSc popytu bedzie dostatecznie duza to, podobnie jak w przypadku mo-
nopolu, firmom bedzie sie optacato zrezygnowac z konsumentow typu nizszego i obstugiwac
wylacznie konsumentdéw z wieksza intensywnoscig popytu, stosujac taryfe ktora przechwytuje
cafg ich nadwyzke z konsumpcji: T2j = (ng(c), c). Sytuacje taka rozwazamy w ponizszym

przykiadzie.

Przyktad 5.3.1 (wykluczenie konsumentéw z nizsza intensywnoScig popytu). W celu
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uproszczenia obliczeh przyjmijmy, ze koszty krahcowe dostarczenia produktu oraz koszty ob-
stugi klienta wynosza zero, a ponadto skala zroznicowania produktow jest znormalizowana do
jednosci: ¢ = 0,d = 0, t = 1. Na podstawie formuty (5.3.6) réznica zyskéw firmy j gdy obstu-

guje tylko konsumentéw typu drugiego oraz gdy obstuguje konsumentow obu typdw wynosi:

420 + 860,12° 4 166, 2% + 072%(67 — 8) + 80,2 — 463
16(22 +1)2

IV (62) — T (01, 62) = (53.9)

gdzie z = 0, — 6, jest miarg niejednorodnosci popytu miedzy grupami konsumentéw.

Jezeli popyt jest bliski doskonale jednorodnemu (= — 0), to powyzsze wyrazenie jest ujemne.
Z kolei gdy popyt staje sie dostatecznie zréznicowany, na przyktad = = 6,, tak ze intensywnosc
w segmencie wyzszym jest dwukrotnie wigeksza, to wowczas wyrazenie (5.3.9) jest dodatnie i
firmom bedzie sig optacato wykluczy¢ nizszy segment konsumentéw.*® Ponadto mozna pokazac,

ze dla kazdego poziomu 6, pochodna réznicy zyskow jest dodatnia gdy z > 6, /v/2.14

Podobnie jak w monopolu, taryfy w duopolu rowniez charakteryzuja sie nizszg optata statg
I wyzszg ceng za jednostke konsumowanego dobra dla typu 6, oraz wyzszg optata statg i nizszg
ceng za jednostke dobra dla konsumentow o wyzszej intensywnoSci popytu.

Poréwnujac poziomy opfat statych i cen jednostkowych w optymalnych taryfach duopolu
i monopolu na podstawie formut (5.2.6), (5.3.8) oraz (5.3.7) mozna wyciagnac nastepujace
whnioski. Cena jednostkowa dla typu nizszego w monopolu jest wyzsza, niz w duopolu, a w
konsekwencji optata abonamentowa dla tego typu jest w monopolu nizsza, niz w duopolu. Ceny
jednostkowe dla typu drugiego w monopolu i duopolu sg identyczne i ksztattujg sig na poziomie
kosztu krahcowego, natomiast w duopolu optaty abonamentowe sg nizsze dla drugiego typu

konsumentéw niz w monopolu.®® Whnioski z tej sekcji sa zebrane w ponizszym stwierdzeniu.

13Wskazana wartos¢ parametru z nie jest minimalnym wymaganym poziomem niejednorodnosci popytu. Mi-
nimalny poziom niejednorodnoéci jest trudny do obliczenia ze wzgledu na skomplikowang postat wielomianu w
wyrazeniu (5.3.9).

pochodna roznicy zyskow wzgledem parametru heterogenicznosci popytu wynosi:

427 + 40,25 + 1225 + 1201 2% — 0123 + 80323 + 12012 + 012 + 46,
8(z2+1)3

Dla wskazanego wyzej poziomu z wyrazenie (427 — 6122) jest dodatnie dla kazdego 6.
15R6znica cen dla typu 6; migdzy monopolem i duopolem jest dodatnia i wynosi:
2ct — z(c? — 2chy — 2t + 62)
2(22 + 1)

(C+92*91)7 >0<:>222+(91*C)2>0
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Stwierdzenie 5.3.2 (Symetryczna rownowaga separujaca w duopolu dla taryf dwuczescio-
wych bez kosztow zmiany dostawcy). Jezeli na rynku znajduja sie konsumenci o roznej inten-
sywnosci popytu 6y, 85 i informacja na ten temat jest asymetryczna, to wowczas w duopolu firmy
beda stosowaty rdznicowanie cenowe miedzy tymi typami ustalajac w rownowadze odpowied-
nie taryfy dwuczeSciowe w zaleznosci od stopnia niejednorodnosci konsumentéw pod wzgledem

intensywnosci popytu:

i. Jezeli niejednorodnos¢ konsumentdw nie jest zbyt duza, to wowczas kazda zfirmj = A, B
bedzie sprzedawata dobro obu typom konsumentow stosujgc nastepujgce (identyczne) ta-
ryfy dwuczesciowe 77, T3 dla kazdego typu:

S 222(c — 60y) — 2(c? — 2¢0; — 2d — 2t + 0?) + 2t(c — 01))?
Tyl — (2= 0) = (¢ = 2ch 1) +21(c ~ 61))

8(z%2 +1)2 ’
2z(d +t) — 2(6; — ¢)?
c+ 2+ 1) } (5.3.10)
TQJ-(Fg7p;-):{222(d+t)+t(<91—c)2 o)

2(22 4+ t) ’

ii. Jezeli niejednorodnos¢ konsumentow jest dostatecznie duza to wéwczas kazda z firm w

duopolu sprzedaje dobro tylko konsumentom typu drugiego (wykluczajac typ pierwszy),
stosujac nastepujaca taryfe dwuczesciowa 75 dla drugiego typu:

S 0y — )2

T5(F3,p3) = {—( - 5 2 , ¢} (5.3.11)

iii. W duopolu cena jednostkowa (optata stata) dla pierwszego typu konsumentow jest nizsza

(wyzsza) niz w monopolu: p! — pM > 0, F/ — FM < 0. Ceny dla drugiego typu kon-

sumentdw sg identyczne w obu strukturach rynkowych, ale w monopolu optata stata dla

tego typu jest wieksza niz w duopolu: p} = pd = ¢, FJ — FM < 0.
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Przechodzimy do analizy konkurencji w duopolu, w ktérym firmy stosuja taryfy dwucze-

Sciowe, a (niejednorodni) konsumenci napotykaja koszty zmiany dostawcy.

natomiast réznica w optatach statych dla typu 65 miedzy duopolem i monopolem jest ujemna i wynosi:

t(c? —2ch; — 2t + 603)
2(22 +¢t)

+t] _ [(C —291)2 n (92 _01)2] <0 222 + (61 —0)2 >0

[
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5.4 Taryfy dwuczeSciowe w duopolu ze zréznicowanym pro-
duktem i kosztami zmiany dostawcy

Ponizszy model wykorzystuje pomyst P. Klemperera zaproponowany w pracy [46] dotyczacy
sposobu ewolucji bazy klientow miedzy okresami gry. Nasz model znacznie si¢ jednak rézni od
jego modelu, gdyz rozwazany jest (zmienny) liniowy popyt zamiast (statego) jednostkowego.
Ponadto w naszym modelu konsumenci sa niejednorodni pod wzgledem intensywnosci popytu,
a dostawcy konkurujg ze sobg w taryfach dwuczeSciowych, a nie w cenach liniowych jak u
Klemperera. Rozwazanie konkurencji miedzy dostawcami przy jednostkowym popycie wydaje
sie najstabsza strong modelu Klemperera, gdyz w oczywisty sposob pomija wptyw zmiany ceny
na popyt indywidualny. Ponadto jego model wykorzystujacy ceny liniowe w mniejszym stopniu
nadaje sie¢ do analizy konkurencji w sektorach sieciowych, gdzie dostawcy stosujg nieliniowe
instrumenty cenowe z optata statg (abonament) za przytgczenie do sieci i ceng jednostkows za
faktyczng konsumpcje dobra. Proponowany model eliminuje powyzsze niedogodno&ci.

Na rynku znajduja sie dwie firmy j = A, B, ktore sprzedaja produkt x zr6znicowany a’la
Hoteling. W pierwszym okresie duopol funkcjonuje tak jak w sekcji 5.3. Na rynku istniejg
dwa rodzaje konsumentéw : = 1, 2 réznigcych sig intensywnoscig popytu 6;. Dla typu niskiego
wynosi ona 6y, a dla typu wysokiego 6-, gdzie #; < 6#,. Konsumenci kazdego rodzaju sg
roztozeni jednostajnie wzdtuz odcinka [0,¢] i zgtaszaja liniowy popyt z;(p!) = 6; — p! na
dobro x. Informacja o intensywnosci popytu ma charakter prywatny, w szczegélnosci firmy
nie znaja wartosci parametru 6; dla konkretnych konsumentow, ale znajg rozktad parametrow
w populacji konsumentéw. Konsument typu 7 o lokalizacji ; ponosi liniowy koszt ’transportu’
z tytutu uzytkowania produktu, ktory rdzni sie od jego ideatu. Jezeli decyduje sig na uzywanie
produktu oferowanego przez A to ten koszt wynosi y;, a jesli uzywa produkt firmy B to koszt
transportu wynosi (¢t — ;). Koszty transportu sg takie same dla obu typéw konsumentow. W
kazdym okresie firmy stosuja taryfy dwuczesciowe postaci: T/ (z) = F/ + p!x, sktadajace sig z
opftaty statej Fij oraz ceny p{ za jednostke dobra x. Taryfy kazdej firmy moga sie rézni¢ miedzy
okresami i miedzy typami konsumentow.

Po pierwszym okresie bazy klientdw kazdego typu podlegaja ewolucji tak jak w modelu
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Klemperera. Dla uproszczenia zaktadamy ze ewolucja obu typow klientdéw jest jednakowa. Po
pierwszym okresie frakcja o € (0, 1) wychodzi z rynku, a na ich miejsce w drugim okresie
wchodzi frakcja v € (0,1) nowych konsumentdw, ktorzy sa roztozeni jednostajnie wzdtuz
odcinka (0,¢). Dopuszczamy, ze o # v, tak ze w drugim okresie rynek nie musi miec tych
samych rozmiaréw co w pierwszym. Dodatkowo w drugim okresie frakcja . € (0, 1) zmienia
swoje preferencje w taki sposob, ze sa one niezalezne od ich preferencji z pierwszego okresu.
Jest to rownowazne ponownemu przypisaniu lokalizacji tym konsumentom wzdtuz odcinka
(0,t) zgodnie z rozktadem jednostajnym. Pozostata frakcja (1 — o — u) klientdw posiada
te same preferencje co w pierwszym okresie gry. Odpowiada to niezmienionej lokalizacji w
przestrzeni Hotellinga.

Jezeli po pierwszym okresie konsument typu ¢ decyduje sie na kupno produktu od innego
dostawcy to musi ponie$¢ koszt zmiany dostawcy s;, ktdry jest jednakowy dla wszystkich kon-
sumentow typu 4, ale jego wysokoS¢ rézni sie miedzy typami. Zaktadamy, ze s; < s9, a wigc ze
konsumenci o wigkszej intensywnosci popytu ponosza wyzszy koszt zmiany dostawcy.'® Po-
nadto wymagamy, aby oba koszty zmiany dostawcy byty mniejsze od maksymalnego kosztu
‘transportu’: s; € (0,t). Wowczas w rbwnowadze symetrycznej zmiana dostawcy bedzie opta-
calna przynajmniej dla niektorych konsumentow obu typow ze zmienionymi preferencjami.

Firmy majg ustalong i niezmienng w catej grze lokalizacje na krahcach odcinka: A znajduje
sie w punkcie 0, a B w t. Firmy nie ponoszg kosztow statych, a koszty krahcowe wynosza c¢
za jednostke produktu oraz d za pozyskanie nowego klienta i s state oraz identyczne dla obu
firm. W kazdym okresie gry firmy niekooperacyjnie ustalajg ceng produktu tak, aby maksyma-
lizowac (zdyskontowany) strumieh zyskow, uzywajac takiego samego jak konsumenci czynnika
dyskontujacego A € (0, 1).

Do oznaczania zmiennych charakterystycznych dla poszczegélnych firm (j = A, B), typow
konsumentow (i = 1,2) oraz okresow gry (k = 1,2) bedziemy wykorzystywali konwencje

gk 17

Ui

16Jest to spdjne z sytuacja na rynku telefonii komadrkowej, gdzie abonenci biznesowi (firmy) ponosza wigkszy
koszt zmiany numeru, niz abonenci indywidualni. Poréwnaj opracowanie Ovum dla OFTEL [69].

177godnie z ta konwencjg ceny jednostkowe ustalone przez firmy w pierwszym okresie dla typu 6, oznaczymy
przez pi* oraz p5+, a udziaty rynkowe firmy A po pierwszym okresie w obu segmentach jako o<, o5-t. Z
kolei oplaty state i zyski obu firm w drugim okresie ze sprzedazy dla segmentu konsumentdw typu 65 0znaczymy

. A2 B2 A2 +B,2
jako F5 %, F,% oraz 115,77, 115 °~.
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Jak zwykle w przypadku modeli z ograniczong liczba okreséw bedziemy szukali rownowag
Nasha, ktdre sg trwate wzgledem podgier (sub-game perfect Nash equilibrium, SPNE). W tym
celu zaczniemy analizowa¢ model od ostatniego (drugiego) okresu, a potem przejdziemy do

analizy okresu pierwszego.

5.4.1 Drugi okres

Liczbe klientow firmy A w poszczegdlnych grupach konsumentdw oraz ich popyt na produkt
firmy A w drugim okresie otrzymujemy z rownan krahcowych konsumentow.

Pierwsza grupa to frakcja v nowych konsumentéw obu typow, ktorzy nie byli na rynku
w pierwszym okresie i sa rozlokowani na odcinku (0,¢) zgodnie z rozktadem jednostajnym.
Konsument typu i bedacy na pozycji y; kupi od firmy A tylko wtedy gdy zachodzi warunek
(5.3.3), a zatem liczba nowych klientéw typu 7 firmy A oraz ich popyt wyniesie:

(O =Py — (0= p ) | FPP - R,
4 2

0, — piA:Q 2 _ (g, — plB,2 2 FiB’2 _ Fz‘A’z iy

i = (6~ 1! ) 1 ( E >

Druga grupa to frakcja p obu typdw ’starych’ klientdw ze zmienionymi preferencjami ob-

A2
(5.4.1)

stugiwanych przez firmy A i B w pierwszym okresie. Ich pozycje sa ponownie i niezaleznie
rozlokowane wzdtuz catego odcinka (0, ¢) zgodnie z rozktadem jednostajnym. Ta grupa sktada
siez 0;4’1ut starych klientow firmy A oraz af’lut starych klientow firmy B. Po zmianie pozy-
cji w drugim okresie firma A moze liczy¢ na sprzedaz zaréwno do swoich dawnych klientow
jak i dawnych klientdw konkurenta. Krancowy konsument, ktory w pierwszym okresie kupo-
wat u A, a po zmianie preferencji znajduje sie w pozycji y; ponownie kupi od A jedynie jesli
ult —uB = [(0; — p)?* — (0, — pP)*)/2 + FP — FA — 2y; + t + s; > 0. W drugim okresie

liczba i popyt starych klientow firmy A ze zmienionymi preferencjami wyniesie:

A2 a1 (0 — pf"?)Q — (0; — pZB’Q)Q Fz'BQ - FiAJ +t+s;

01‘— A722—91‘— B.2y2 FB72—FA72+t+SZ‘
q;A,2 _ (HZ _pZA,Z)O_ZA,lM[( b; ) 7 ( b; ) + 7 12 ]

Krahcowy konsument ze zmienionymi preferencjami, ktéry w pierwszym okresie kupowat u B,

(5.4.2)

a po zmianie preferencji znajduje sie w pozycji y; przejdzie do firmy A jedynie jesli u* — u? =

[(0; — pM)? — (0; — pP)?)/2 + FP — FA — 2y, +t — s; > 0. Warunek ten oznacza, ze taczne
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obcigzenia ponoszone przez konsumentdw (optaty i koszty transportu) musza by¢ mniejsze co
najmniej o s; w przypadku firmy A, aby mogta ona przejac jakiegokolwiek starego klienta B. W
drugim okresie liczba i popyt starych klientéw firmy B ze zmienionymi preferencjami, ktorzy
przejda do firmy A wyniesie:

0; — p2)2 — (0, — pP?)?2  FP2_FM 44—
y;u:afgﬂ[( D; ) 4( b; ) 4 12 ]

QZ‘— {4722—91‘— B.2y2 F-B72—F-A’2+t—8i
q;4,2 _ (91 _p?,Q)O_iB,llu[( b; ) 7 ( b; ) + 7 12 ]
Kolejna grupa konsumentéw, o ktérych konkuruja firmy w drugim okresie to frakcja

(5.4.3)

(1 — a — p) ’starych’ klientéw obu typéw z niezmienionymi preferencjami. Starzy klienci
firmy A sg rozlokowani zgodnie z rozktadem jednostajnym na odcinku [0, o#:1¢], a preferencje
klientéw firmy B z pierwszego okresu lokuja sig jednostajnie na odcinku [o?:1t, t]. Z punktu wi-
dzenia firmy, ponowna sprzedaz produktu do swoich starych klientow jest fatwiejsza poniewaz
sg oni do niej przywigzani oraz znajduja sie relatywnie blizej. Chcac przejst do konkurencyjnej
firmy musieliby oprdcz ceny i kosztu transportu ponies¢ takze koszt zmiany dostawcy. Z tego
samego powodu sprzedaz do klientow konkurencyjnego dostawcy w tej grupie jest trudniejsza,
bo oferowana cena powinna by¢ istotnie mniejsza od ceny oferowanej przez dotychczasowego
producenta, zeby konsumentowi optacato sie ponies¢ koszt zmiany dostawcy. Podobnie jak w
poprzednim rozdziale i w pracy Klemperera zatozymy, ze w rownowadze symetrycznej, kazda
firma sprzedaje w drugim okresie do wszystkich swoich starych klientdw z niezmienionymi
preferencjami. 1105¢€ klientow z tej grupy ktorzy kupia od firmy A i ich popyt wynosi:

A2 _

i _0-2471(1_1’6_0[)

0 = (0= p)oM (1= - a)

7 3

(5.4.4)

Ostatecznie kazda z firm sprzedaje do: (a) czesci nowych klientdw, (b) czesci ’starych’
klientow ze zmienionymi preferencjami, ktorzy w pierwszym okresie kupowali od obu firm
oraz (c) wszystkich swoich ’starych’ klientow z nie zmienionymi preferencjami. £.aczny popyt

konsumentow typu ¢ na produkt firmy A wynosi:
0, — pfm 2 _ (0, — pfz,z 2 EB,Q . FiA,Q 4+t
202 0P = (0, B O B
0; — pi)2 — (0, — pP?)2  FP?_FA? 4t 4
0'2'471/14[( 'z ) T ( b; ) + 7 22 }‘i‘

0; — pH)2 — (0, — pP*)?2  FPP_FAM 44—
( - O:i—p)  ET R |+ 01— p—a) (5.45)

O_B,l %

il 1 5

|+
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Wykorzystujac wyrazenie (5.4.5) catkowity zysk firmy A w drugim okresie mozna zapisac jako:

2 A2
I =3 0 = o)+ o (R -0 (5.4.6)
i=1 v

Popyt i zysk firmy B otrzymujemy symetrycznie. Catkowity zysk kazdej firmy pochodzi ze
sprzedazy dobra = po cenach jednostkowych p/* oraz z optat abonamentowych F/* naktada-
nych na konsumentow kazdego typu.

Firmy maksymalizujg swdj zysk ustalajgc optymalng taryfe dla kazdego z dwdch typow
konsumentow, przy ustalonych taryfach swojego konkurenta i ograniczeniach ze strony popraw-
nosci motywacyjnej (IC) i indywidualnej racjonalnoéci (IR). Kazda z firm (j = A, B) wybiera
zatem cztery parametry (dwie ceny jednostkowe i dwie optaty state), jednak ze wzgledu na
ograniczenia IC i IR problem maksymalizacyjny sprowadza si¢ do wyboru tylko dwdch para-
metrow, ktorymi sg ceny jednostkowe dobra .

W formutach na zysk firm A i B dokonujemy podstawienia (dla kazdego typu konsumentow
7) W miejsce optat statych F{’Q ograniczeh danych przez (5.3.7). Nastgpnie r6zniczkujac oba
wyrazenia po cenach jednostkowych pf"2 oraz pf’Q otrzymujemy warunki pierwszego rzedu,

ktére po jednoczesnym rozwigzaniu okreSlajg zestawy optymalnych taryf dla kazdej firmy:

Stwierdzenie 5.4.1 (Réwnowaga separujaca w duopolu dla taryf dwuczeSciowych z kosz-
tami zmiany dostawcy - tgcznie dla wszystkich grup konsumentow w drugim okresie).
Zatézmy, ze informacja o poziomach intensywnosci popytu 6, 6, jest asymetryczna, a nie-
jednorodnos¢ konsumentdw jest na tyle ograniczona, ze firmy beda sprzedawaty do obu ty-
pow konsumentéw. Wowczas w duopolu firmy beda stosowaty réznicowanie cenowe mig-
dzy tymi typami ustalajgc w rownowadze drugiego okresu nastepujace taryfy dwuczeSciowe

T, %), T4, ) dia Kadego typs

pr” = et 2201 = 1)tz + s10) + 21y — )’ = (22%(y — ) +ty)*])
(23 [2%[3(0, — ¢)? —6d+2t(209" — 1)) —22{y[3(01 — )* — 6d+ 2t (o) —2)] — sop(20%" — 1) } +
{3yl — ©)* = 2(d + 1)] = 2s00(20%" — D)} + 2[(tx + s1p) (207" — 1) — ty)-
Az[(0y — ¢)? = 2d + 2t(205" — 1)] — y[(0; — )% — 2(d + )] — 2s0(1 — 2031)})

(6 —p1°)* (02 — ) = (6 —p1”)?

2 j,2
5 ; F)* = F)" + 5

oraz py’ = ¢; FI? =

(5.4.7)
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gdzie z = 6y — 6, jest miarg niejednorodnosci konsumentéw, x = 1 — o — p jest miarg
gestosci starych klientow z niezmienionymi preferencjami w drugim okresieorazy = 1+v — «
jest rozmiarem rynku w drugim okresie po uwzglednieniu odptywu starych i naptywu nowych
konsumentow. Oczywiscie x,y, z > 0.

W sytuacji gdy rownowaga jest symetryczna pod wzgledem udziatow rynkowych: o{’l =

o) =1/2dlaj = A, B, firmy stosuja identyczny zestaw taryf dwuczgsciowych dla obu grup

konsumentow:
A2 _ B2 ty[22* 4 (01 — ¢)* — 2d] o (01 — 0)2 —2d A2 _ B2 _
o =hn 22[y(2% + 1) — 227 2:) = PR TP
F1A,2 _ FlB,2 _ (! 2171 ) : FQA,Q _ F23,2 _ FlA,Q I (02 —¢) 2( s — D7)
(5.4.8)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Na podstawie powyzszego stwierdzenia mozna uczyni¢ kilka uwag pod adresem taryf w
rownowadze w drugim okresie na rynku z kosztami zmiany dostawcy oraz relacji migdzy tary-

fami dla obu typow konsumentdw.

Relacje miedzy taryfami i wkasnosci réwnowagi w drugim okresie

Firmy ustalajg taryfy dla pierwszego typu konsumentow w ten sposob, ze zawsze przejmuja ich
cata nadwyzke. Jesli firma podnosi (obniza) ceng jednostkowa p?” to obniza (podnosi) optate
statg F* zgodnie z warunkiem (I R;). Z tego powodu zmiana ceny jednostkowej p/* nie ma
wptywu na udziat w rynku konsumentow pierwszego typu, ale ma znaczenie dla udziatu firmy
w wolumenie sprzedazy dobra z (i zyskdéw) w segmencie z nizszym popytem, gdyz popyt indy-
widualny na dobro x reaguje na zmiany ceny jednostkowej. Ponadto poziom ceny jednostkowej
p7* ma wplyw na taryfe jaka firma ustali dla konsumentow w segmencie z wyzszym popytem.
Chot cena jednostkowa w segmencie wyzszym jest wyznaczana na poziomie kosztow krah-
cowych p;"z = ¢, to opfata stata dla konsumentéw z wyzszego segmentu rynku ngz dodatnio
zalezy od ceny jednostkowej w segmencie nizszym.'® Poniewaz zachowania firm ograniczaja

warunki (1C5), wiec wzrost obcigzen dla konsumentow typu drugiego jest mozliwy jedynie w

18pochodna % z wyrazenia (5.3.7) po cenie p/” jest zawsze dodatnia i wynosi 6, — 6.
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formie podniesienia optaty statej i pod warunkiem podniesienia ceny jednostkowej dla konsu-
mentdw typu pierwszego. W przeciwnym wypadku czeS¢ konsumentéw z wyzszym popytem
wolataby wybrat taryfe przeznaczong dla typu pierwszego. Warto zauwazy¢, ze podniesienie
oplaty statej dla konsumentdéw z wyzszym popytem jest jedyng dostepna firmie forma zwigk-
szenia transferu z tego segmentu i ma wptyw na jej udziat w tym segmencie oraz na udziat
w wolumenie sprzedazy dobra x, cho€ nie zmienia indywidualnej konsumpcji dobra z, ktéra
odbywa sie na spotecznie optymalnym poziomie. Ze wzgledu na ograniczenia I R, oraz 1C,
zachowania cenowe firm w stosunku do jednego segmentu maja rowniez konsekwencje dla
drugiego segmentu. W szczeg6lnoéci firmy nie moga ’bezkarnie’ zwigkszat zyskow w jed-
nym segmencie, gdyz prowadzi to obnizenia zyskow w drugim. Réwnowaga modelu zostaje
ustalona w sytuacji, gdy krancowe zyski ze zmiany taryfy w jednym segmencie sg réwne krah-
cowym stratom w drugim segmencie po koniecznym dostosowaniu obowigzujacej w nim taryfy
zgodnie z warunkami indywidualnej racjonalnosci i poprawnosci motywacyjnej.

Z postaci rownowagi symetrycznej w stwierdzeniu (5.4.1) wynikaja dwie uwagi. Po pierw-
sze, cena jednostkowa w drugim okresie w rownowadze symetrycznej dla konsumentow typu
pierwszego na rynku z kosztami zmiany dostawcy (5.4.8) jest wyzsza, niz na ceteris paribus
identycznym rynku bez kosztow zmiany dostawcy (5.3.10).1° Réznica migdzy cenami jednost-
kowymi dla konsumentow pierwszego typu w formutach (5.4.8) i (5.3.10) wynosi:

trz(22% + (01 — ¢)* — 2d)
2(22 4+ t)(y(22 +t) — x22)

Powyzsze wyrazenie jest nieujemne dla dopuszczalnych wielkosci d, ktére nie moga przekra-
czat maksymalnej nadwyzki konsumenta jesli cena jednostkowa wynosi c. Wida€ to po uprosz-
czeniu i dokonaniu podstawieh z = 1 — y — a orazy = 1 + v — a. Otrzymujemy wowczas

réwnowaznie:

222+ (0, — c)* — 2d >0
2p+v)+tla+v+1) —

Dodatkowo réznica cen jednostkowych ro$nie wraz z powigkszaniem sig starej bazy klientéw z
niezmienionymi preferencjami w drugim okresie (wigksze x), ktorzy z powodu kosztow zmiany

dostawcy sg kompletnie przywigzani do firm.

Formalnie brak kosztéw zmiany dostawcy w réwnowadze symetrycznej jest rownowazny istnieniu w drugim
okresie gry tylko nowych konsumentéw: y = 1, z = 0.
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Po drugie, w rownowadze symetrycznej na rynku z kosztami zmiany dostawcy relacje mig-
dzy parametrami modelu, a ceng dla konsumentdw typu pierwszego sa podobne jak w modelu z
cenami liniowymi z rozdziatu 3. W szczeg6lnosci wyzsze wartoSci parametrow «, i, v obnizajg
znacznie bazy starych klientéw z niezmienionymi preferencjami w popycie obu firm i prowadza
do obnizenia ceny p? kosztem wzrostu optaty statej V> i obnizenia opfaty statej F7*>. Chot
nie ma to wigkszego znaczenia dla konsumentow typu pierwszego, gdyz i tak firmy stosujgc ta-
ryfy dwuczeSciowe zawsze przejmuja catg ich nadwyzke, to wigkszy rozmiar starej bazy klien-
tow z niezmienionymi preferencjami bedzie cenny dla firm poniewaz umozliwi im eksploatacje
konsumentow z wyzszego segmentu rynkowego poprzez pobieranie wyzszej optaty statej Fg2
Zatem na rynkach z kosztami zmiany dostawcy i relatywnie duzg bazg przywigzanych klientéw
z pierwszego okresu wzrastajg obcigzenia dla klientdw z wyzsza intensywnoscig popytu.2°

Z punktu widzenia firm zmiana ceny jednostkowej dla konsumentdw typu pierwszego, nie
jest bez znaczenia. Chociaz nie wptywa ona na udziat rynkowy o to wptywa na zyski osiggane
w tym segmencie i na udziat rynkowy w segmencie konsumentéw z wyzszg intensywnoscia
popytu. Szerzej piszemy o tym w podsekcji (5.4.2).

Taryfy w rébwnowadze niesymetrycznej w drugim okresie wskazane w formule (5.4.7) sg
bardzo skomplikowane algebraicznie. Autor nie potrafi przeanalizowa¢ ich monotonicznosci
wzgledem niektorych parametrow modelu. W szczegdlnoSci autor nie jest w stanie pokazat
wptywu kosztéw zmiany dostawcy konsumentdw typu pierwszego s i udziatu firm w tym seg-
mencie a{’l na optymalne taryfy. W tej sytuacji najbardziej wskazane wydaje si¢ dokonanie
pewnych uproszczeh niesymetrycznej postaci modelu i rozwazenie kilku szczeg6lnych przy-
padkéw réwnowag w drugim okresie. Autorowi udato sig¢ jedynie pokaza€, ze koszty zmiany
dostawcy, ktore napotykaja konsumenci typu drugiego s, dodatnio wptywajg na ceng jednost-
kowa w segmencie nizszym, gdy firma ma wigkszy od konkurencji udziat w ilosci konsumentow
typu drugiego: 02"1 > 1/2. Ponadto wptyw udziatu rynkowego w segmencie z wyzszym popy-

tem na ceng jednostkowa w segmencie nizszym okazuje sie by¢ zawsze dodatni, niezaleznie od

20Jedng z najciekawszych hipotez do dalszych badan jest przypuszczenie, ze dla wigkszej ilosci segmentéw na
rynku wzrost bazy przywigzanych klientow w pewnym segmencie w stosunku do catosci popytu firmy powinien
zwigkszat obcigzenia we wszystkich wyzszych segmentach ze wzgledu na konstrukcje warunkéw (IC). Przypusz-
czamy, ze hipoteza ta jest prawdziwa dla dowolnie wybranego segmentu i segmentéw nastepujacych po nim (z
wyzszg intensywnoscia popytu). W modelu z wigkszg iloscig segmentow wyjasSnienia wymagatby wptyw ceny
jednostkowej w segmencie (¢ — 1) na cene jednostkowa i optate stata w segmencie ¢ oraz nastepnych.
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udziatu firmy w segmencie z nizszym popytem.

Rownowaga w drugim okresie. Przypadki szczegdlne.

Rozwazymy po kolei trzy szczegblne przypadki opisanego wyzej modelu: kiedy w drugim
okresie na rynku znajduja sie (i) tylko starzy klienci z niezmienionymi preferencjami, (ii) tylko
starzy klienci ze zmienionymi preferencjami, oraz (iii) wytacznie nowi klienci.

Starzy klienci z niezmienionymi preferencjami. Sytuacja gdy na rynku w drugim okresie
sg tylko starzy klienci obu firm z niezmienionymi preferencjami zachodzi wéwczas gdy x =
y = 1, a ponadto . = 0. Podstawiajgc powyzsze warunki do formuty (5.4.7) w stwierdzeniu

(5.4.1) otrzymujemy nastepujaca postac rownowagi w drugim okresie:

Stwierdzenie 5.4.2 (R6wnowaga separujaca w duopolu dla taryf dwuczeSciowych z kosz-
tami zmiany dostawcy w drugim okresie. Starzy klienci z niezmienionymi preferencjami).
Zatézmy, ze informacja o poziomach intensywnosci popytu 6., 6 jest asymetryczna, a roznorod-
noS¢ konsumentow jest na tyle ograniczona, ze firmy beda sprzedawaty do obu typéw konsumen-
tow. Jezeli na rynku w drugim okresie sa tylko starzy klienci z niezmienionymi preferencjami,
to wowczas firmy beda stosowaly réznicowanie cenowe migdzy oboma typami konsumentow

ustalajac w rownowadze drugiego okresu nastepujgce taryfy dwuczeSciowe:

J,1 4,1 g1 9
2 _ .92 2. 32 _ . 2 _ oy z+or (c—6)]
prT=c+ R Py = c; e = 2(0{71)2 :

0{’1(01 —c)? + 20%’122

j’l
207

FJ? = (5.4.9)

W sytuaciji gdy réwnowaga jest symetryczna pod wzgledem udziatéw rynkowych: o7 = o' =
1/2dlaj = A, B, to wowczas firmy stosuja identyczny zestaw taryf dwuczeSciowych dla obu

grup konsumentow:

. . ‘ 0, — ¢ — 2)2 . 01 — )2
pi=ct+z,  pf=c, F?= % Fj? = % +2° (5.4.10)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Z postaci rownowagi w stwierdzeniu (5.4.2) wynika, ze narzut na koszty krahcowe w cenie
jednostkowej dla konsumentow typu pierwszego jest proporcjonalny do stopnia niejednorodno-

Sci konsumentdw i roSnie wraz ze zwigkszaniem sig udziatu firmy w wyzszym segmencie rynku
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w stosunku do udziatu w nizszym segmencie. Interpretacja ekonomiczna takiego zachowania
jest jasna: gdy udziat w segmencie z wyzszym popytem ro$nie (relatywnie do udziatu w seg-
mencie z nizszym popytem), to firmy sg mocniej zachecone do eksploatacji konsumentéw typu
drugiego przez podniesienie ceny jednostkowej dla pierwszego typu klientéw. Podobne zachety
pojawiajg sie, gdy niejednorodnos¢ konsumentdéw pod wzgledem intensywnoSci popytu rosnie.
Wodweczas strata zyskdw w segmencie z nizszym popytem z tytutu podniesienia ceny jednost-
kowej i nie wytworzenia czesci nadwyzki konsumenta (ktora firma i tak by przejeta w optacie
statej) maleje w poréwnaniu z zyskiem z eksploatacji konsumentow typu drugiego. Firma usta-
lajac w takiej sytuacji wyzsza cene dla typu pierwszego zyskuje wigcej w segmencie z wyzszym
popytem z tytutu przechwycenia wigkszej nadwyzki w optacie statej Fg2 W sytuacji syme-
trycznej, gdy firma ma identyczne udziaty w obu segmentach rynku, rownowaga w duopolu
bedzie identyczna jak w przypadku monopolistycznym (poréwnaj ze stwierdzeniem (5.2.1)).%
W réwnowadze symetrycznej na rynku z kosztami zmiany dostawcy cena jednostkowa dla typu
pierwszego bedzie wigksza, niz na ceteris paribus identycznym rynku bez kosztéw zmiany do-
stawcy.?

Formalnie moze sie wydawac, ze cena jednostkowa dla typu pierwszego jest nieograniczona
z gory (przypadek gdy o' — 0). Faktycznie cena ta jest jednak ograniczona przez krzywa
popytu p?* < 6,. Warto podkreslic, ze w sytuacji gdy na rynku sg tylko konsumenci przywig-
zani do obu dostawcow, zadnej z firm nie bedzie sie optacato wykluczy¢ klientow z nizszego
segmentu rynku. Roznica zyskow gdy firma wyklucza konsumentdw typu pierwszego i gdy
sprzedaje do obu segmentow stosujac taryfy takie jak w stwierdzeniu (5.4.2) jest niedodatnia
dla dowolnych parametrow modelu i wynosi:

_t{(a§’1)222 + 2co ot 2 + ol (1 — o )[(0, — ¢)? — 2d]}

5
207

Starzy klienci ze zmienionymi preferencjami. Sytuacja gdy na rynku w drugim okresie
s tylko starzy klienci obu firm ze zmienionymi preferencjami zachodzi wowczas gdy » =

0, y = 1, a ponadto . = 1. Podstawiajgc powyzsze wartosci parametrow do formuty (5.4.7)

2LR6wnowaga monopolistyczna obowigzuje nawet w sytuacji gdy udziaty rynkowe beda sie réznic miedzy
firmami, pod warunkiem, ze kazda firma bedzie miata jednakowe udziaty w obu segmentach. Ten ekstremalny
rezultat wynika stad, ze starzy klienci z niezmienionymi preferencjami sg przywigzani do dostawcy z pierwszego
okresu i w zadnych okolicznosciach nie moga przejs¢ do konkurencji.

22R6znica tych cen wynosi z(222+(0; —c)? —2d) /(22 +t), i jest liczba dodatnig dla dopuszczalnych pozioméw
d.
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otrzymujemy nastepujaca rownowage w drugim okresie na rynku z kosztami zmiany dostawcy:

Stwierdzenie 5.4.3 (Réwnowaga separujaca w duopolu dla taryf dwuczesciowych z kosz-
tami zmiany dostawcy w drugim okresie. Starzy klienci ze zmienionymi preferencjami.).
Zatézmy, ze informacja o poziomach intensywnosci popytu 6., 6, jest asymetryczna, a niejedno-
rodno$¢ konsumentow jest na tyle ograniczona, ze firmy beda sprzedawaty do obu typéw konsu-
mentow. Jezeli na rynku w drugim okresie sg tylko starzy klienci ze zmienionymi preferencjami,
to woéwczas firmy beda stosowaty réznicowanie cenowe miedzy oboma typami konsumentow

ustalajgc w rownowadze drugiego okresu nastepujace taryfy dwuczeSciowe:

2[3(0; — ¢)? — 6(d +t) — 255(20%" — 1)]

pt=c- . _
' 2[324 + 4122 — S%(Qo’{’l — 1)2 + tQ]
~2fle— 01)% — 2(d +t) — 255209 — V][t — 51(207" — 1)]
2[32% + 4t2% — S%(QU{’I —1)2 + 2]
j ; 0, — p>h)2 . ) 00— )2 — (0 — 1i2)2

W sytuacji gdy rownowaga jest symetryczna pod wzgledem udziatéw rynkowych: o' = o' =
1/2dla j = A, B, to wowczas firmy stosuja identyczny zestaw taryf dwuczeSciowych dla obu

grup konsumentow:

2 2[(61 — )* = 2(d + t)] j2
n=c 2(22 + 1) R
i _ {2(22 +1)(01 — ¢) + 2[(01 — ¢)* — 2(d + )]}? i _ 222(d+t) + (6, — ¢)?
b 8(22 +t)2 ’ S 2(z241)
(5.4.12)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Warto zauwazy€, ze w rownowadze symetrycznej, gdy na rynku z kosztami zmiany do-
stawcy sg jedynie starzy klienci ze zmienionymi preferencjami taryfy sg identyczne jak w przy-
padku rynku bez kosztow zmiany dostawcy. W takim przypadku antykonkurencyjny wptyw
kosztéw zmiany dostawcy jest catkowicie zniwelowany.?

W réwnowadze niesymetrycznej, cena jednostkowa dla typu pierwszego p{’Q roénie wraz ze

wzrostem kosztéw zmiany dostawcy s; w tym segmencie, gdy udziat firmy w tym segmencie

Z3podobny wynik otrzymalismy réwniez w poprzednim rozdziale dla modelu w cenach liniowych z jednostko-
wym popytem.
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jest mniejszy niz jej konkurenta: o'

< 1/2, niezaleznie od udziatu w segmencie drugim.
Natomiast firma z wigkszym udziatem w segmencie 0 nizszym popycie zareaguje obnizeniem
ceny na wzrost kosztow zmiany dostawcy.

Wptyw kosztéw zmiany dostawcy w segmencie z wyzszym popytem s, na cene jednost-
kowa dla konsumentow typu pierwszego p{’Q jest dodatni, gdy firma j; ma wigkszy udziat w
segmencie z wyzszym popytem niz jej konkurent: o' > 1/2. W przeciwnym wypadku wptyw
kosztéw zmiany s, na ceng jednostkowa p?” jest ujemny.

Wozrost udziatu firmy w segmencie z wyzszym popytem o' zawsze prowadzi do wzro-
stu ceny jednostkowej dla konsumentdéw typu pierwszego, niezaleznie od jej udziatu w tym
segmencie. Wzrost ceny jest tym wigkszy im wyzszy poziom kosztow zmiany dostawcy s, i
wigksza niejednorodnoS¢ popytu. Rezultat ten ma czytelng interpretacje ekonomiczng. Wzrost
udziatu w segmencie z wyzszym popytem zacheca firmy do wigkszej eksploatacji konsumen-
tow typu drugiego poprzez podniesienie optaty statej. Musi sie¢ to wigzat z podniesieniem
ceny jednostkowej dla konsumentdw typu pierwszego, gdyz w przeciwnym wypadku naru-
szony zostatby warunek (/C3) i czeSC konsumentow typu drugiego wolataby wybrac taryfe
T7?). Podobny rezultat otrzymalismy w poprzednim rozdziale dla modelu w cenach liniowych
Z jednostkowym popytem.?*

Z kolei wzrost udziatu firmy w segmencie z nizszym popytem o7 zawsze wywotuje spadek
ceny jednostkowej dla konsumentdw typu pierwszego, niezaleznie od udziatu firmy w segmen-
cie drugim. Takie zachowanie firm wynika z faktu, ze gdy 01’,1 rodnie, to zwieksza sig relatywne
znaczenie pierwszego segmentu w zyskach firmy i bedzie ona zachgcona do obnizenia ceny jed-
nostkowej p?* w celu zwigkszenia sprzedazy w tym segmencie (kosztem utraty czesci zysku z
drugiego segmentu na skutek obnizenia optaty statej FJ?).

Nowi Klienci. Sytuacja gdy na rynku w drugim okresie sg tylko nowi klienci zachodzi
wowczas gdy x = 0, y = v, a ponadto = 0. Rownowaga w takim przypadku wyglada

nastepujgco:

24\W praktyce operatorzy telefonii komérkowej bronig sig przed konsekwencjami wynikajacymi z naruszenia
poprawnosci motywacyjnej taryf w taki sposob, ze wprowadzajg odptatnos¢ za zmiane taryfy w trakcie trwania
umowy, zwlaszcza z wyzszej na nizsza. W rozwazanym modelu nie uwzgledniamy kosztow zmiany taryfy w
ramach oferty tego samego operatora, przyjmujac, ze wynosza one zero.
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Stwierdzenie 5.4.4 (Réwnowaga separujaca w duopolu dla taryf dwuczeSciowych z kosz-
tami zmiany dostawcy w drugim okresie. Nowi klienci). Zatdézmy, ze informacja o pozio-
mach intensywnosci popytu 61, 6, jest asymetryczna, a roznorodnos¢ konsumentoéw jest na tyle
ograniczona, ze firmy beda sprzedawaty do obu typéw konsumentéw. Jezeli na rynku w drugim
okresie sg tylko nowi klienci, to wéwczas firmy beda stosowaty réznicowanie cenowe migdzy
oboma typami konsumentdw ustalajac w rownowadze drugiego okresu nastepujace (identyczne)

taryfy dwuczeSciowe:

2[(0) — ¢)? = 2(d + 1))

2 32 _
n=c 2(22 4+ t) ’ b =c
i {2(z2 +1)(01 — ¢) + 2[(0; — ¢)* — 2(d + 1)]}? 72 222(d +t) + (0, — ¢)?
! 8(22 + )2 ’ 2 2(22 + t)
(5.4.13)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

W sytuacji gdy w drugim okresie ma rynku sg wytacznie nowi klienci, ktorzy nie sg przy-
wigzani do zadnej z firm, to wowczas koszty zmiany nie maja wptywu na zachowania cenowe
firm i w drugim okresie na rynku uksztattuje sie rownowaga identyczna jak na rynku bez kosz-

tOw zmiany dostawcy.

5.4.2 Pierwszy okres

Ze stwierdzen (5.4.1 - 5.4.3) wynika, ze taryfy ustalone przez firmy w drugim okresie zalezg
od udziatbw w obu segmentach rynkowych zdobytych w pierwszym okresie gry. Z kolei te
udziaty sg funkcja taryf ustalonych w pierwszym okresie dla obu typéw konsumentow. Po-
niewaz w pierwszym okresie rdwniez musza obowigzywa¢ warunki I R; i IC5 i podstawienie
(5.3.7), zgodnie z ktorym optata stata dla pierwszego typu konsumentdw zalezy od cen jednost-
kowych dla pierwszego typu, a optata stata dla drugiego typu zalezy od cen jednostkowych dla
obu typéw. W og0lnej sytuacji udziaty rynkowe firm w obu segmentach rynku w pierwszym
okresie oraz zysk w drugim okresie mozna traktowac jedynie jako funkcje cen jednostkowych

ustalonych w pierwszym okresie dla obu typdéw konsumentow:

(I1"%) = glot (") 03" (03" 07
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Poniewaz oba okresy gry sg ze sobg zwigzane poprzez udziaty rynkowe, wiec musimy przeana-
lizowac zachowanie firm w pierwszym okresie, w ktdrym konsumenci nie sg jeszcze przywig-
zani do zadnego dostawcy. Bedziemy zainteresowani ustaleniem, w jaki sposob firmy buduja
swoje udziaty w obu segmentach rynku wiedzac, ze maja one efekt na zyskownos¢ w drugim
okresie i biorgc pod uwage, ze konsumenci wiedzg jak udziaty rynkowe zdobyte w okresie
pierwszym przekfadaja sie na ceny w okresie drugim. Zgodnie z metodologig rozwigzywa-
nia gier sekwencyjnych, a zwkaszcza wymogami trwatoSci rozwigzania wzgledem podgier, be-
dziemy poszukiwali rownowagi Nasha w pierwszym okresie przy zatozeniu, ze w nastgpnym
okresie firmy zachowajg sie zgodnie z przewidywang w stwierdzeniu (5.4.1) rownowaga w tej
podgrze. Catkowitg wyptata firmy A z gry jest zdyskontowany strumien zyskow wynoszacy:
A (py s s py oy ) = T4 (s s pa s 0y + AT (0 (1) 03 (03 1)
(5.4.14)
Firma A ustala w pierwszym okresie swoje ceny jednostkowe standardowo,? a wigc tak aby
zmaksymalizowa¢ zdyskontowany strumiehn zyskow traktujac taryfy drugiej firmy jako dane.
W réwnowadze musza by¢ spetnione jednoczesnie warunki pierwszego rzedu oI14 /810‘1“’1 =
0 =014/ ap;“, ktdre po rozwinigciu wygladajg nastgpujaco:
oITA! A2 9o HII*A2 go

aHA 8 A,l _ —0
/opi opi! [30'14 optt 9oyt 31?{“]
oraz
(9HA71 8H*A’2 0 Al aH*A,Z 0 Al
o opy™ =~y 4 & 72 ]=0

L
Przygladajac sie znakom pochodnych w pierwszym wyrazeniu mozemy stwierdzic, ze udziat
rynkowy w segmencie nizszym nie zalezy od ceny jednostkowej ustalonej w tym segmencie
poniewaz opfata stata jest ustalana w taki sposob, aby przejac catg nadwyzke konsumenta. Na-
tomiast udziat rynkowy w segmencie drugim maleje wraz ze wzrostem ceny jednostkowej dla
konsumentow typu pierwszego, poniewaz oznacza to wzrost oplaty statej dla konsumentow

typu drugiego. Mamy wiec nastepujace zaleznosci: doi! /api = 0 oraz Ao /apit < 0.2

25Zgodnie z formutg (5.3.7) taryfy mozna wyrazic jako funkcje cen jednostkowych.

26Formalnie mozna sig o tym przekonat korzystajac z formuty (5.4.15), ktéra wyraza udziaty w obu segmentach
rynkowych w pierwszym okresie jako funkcje taryf z tego okresu. Po uwzglednieniu ograniczeh wynikajacych
z warunkow IR, i IC, otrzymujemy, ze: o' = (2F2' — (pP1)2 + 2pP10, + 2t — 62)/4t oraz 03" =
(2FP " —2zptt — (pP )2 4 2pB 0, + 2t — 62) /4t. Zatem o7 nie zalezy od p:', natomiast o5 jest malejaca
funkcja p’f"l. Przy okazji warto podkresli¢, ze udziaty nie zaleza od ceny jednostkowej firmy A dla konsumentéw
typu drugiego.
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Ponadto zysk w drugim okresie ro$nie wraz ze wzrostem udziatu rynkowego w drugim segmen-
cie: OIT*42 /903" > 0. Wynika stad, ze w optimum cafej gry, pochodna zyskéw w pierwszym
okresie wzgledem ceny jednostkowej dla konsumentow typu pierwszego z tego okresu musi
by¢ dodatnia: OII4! /8p‘1‘"1 > 0. Wynik ten implikuje, ze w rownowadze trwatej wzgledem
podgier firmy ustalajg w pierwszym okresie ceng jednostkowg pf’l nizsza od tej, ktéra bytaby
optymalna jedynie dla pierwszego okresu, a wigec wowczas gdyby firmy nie braty pod uwage
pozniejszych konsekwencji swoich poczynah cenowych.

Analizujac drugi warunek pierwszego rzedu widac, ze poniewaz udziaty rynkowe w obu
segmentach nie zaleza od ceny jednostkowej dla typu drugiego?’ 8054’1 /(9;9’2‘"1 = 0 oraz
80{"1 /c‘)p’z‘"1 = 0, to w optimum calej gry pochodna zyskow w pierwszym okresie wzgledem
ceny jednostkowej dla konsumentow typu drugiego w tym okresie wynosi zero: 81_1‘4’1/8]9?’1 =
0. W réwnowadze trwatej wzgledem podgier firmy ustalaja w pierwszym okresie ceng jednost-
kowa dla drugiego typu konsumentdw na takim samym poziomie jaki bytby optymalny jedynie
dla pierwszego okresu.

Wynik ten ma czytelng interpretacje ekonomiczng. Na rynku z kosztami zmiany dostawcy,
firmy ustalaja nizsze ceny jednostkowe w pierwszym okresie dla konsumentdéw z nizszg in-
tensywnoscia popytu, poniewaz konkuruja o udziat w wyzszym segmencie rynku.?® Ustalajac
nizsza ceng dla klientéw typu pierwszego w pierwszym okresie firmy inwestuja w wiekszy
udziat rynkowy w segmencie klientow typu drugiego, ktéry jest dla nich wartosciowy w dru-
gim okresie, gdyz umozliwia eksploatacje starej bazy klientdw o wyzszej intensywnosci popytu
przywigzanych do nich z powodu istnienia kosztow zmiany dostawcy. Polega ona na podniesie-
niu ceny jednostkowej dla typu pierwszego co oznacza wzrost optaty statej dla konsumentow
typu drugiego przy jednoczesnym utrzymaniu ceny jednostkowej w tym segmencie na poziomie
kosztow krancowych. Ten rodzaj eksploatacji jest jednak kosztowny. Wzrost ceny jednostko-
wej dla konsumentow z nizszego segmentu nie zmniejsza udziatu rynkowego, ale prowadzi
do zmniejszenia sig nadwyzki w tym segmencie z tytutu ograniczenia konsumpcji.?®> W drugim

okresie zyski firmy z segmentu pierwszego beda mniejsze z tytutu utraty czesci nadwyzki, ktéra

27porbwnaj poprzedni przypis.

28 Jak juz weczesniej wspominalismy, obnizenie ceny p{’l pozwala réwniez na obnizenie optaty statej w segmen-
cie drugim i zwigkszenie w nim udziatu.

29W oryginalnym modelu Klemperera ten efekt nie wystgpowat poniewaz konsumenci mieli staty (jednostkowy)

popyt.
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obecnie nie zostaje wytworzona. Z kolei zyski firmy w segmencie drugim wzrosng w drugim
okresie, poniewaz zwigkszy sie udziat rynkowy firmy w tym segmencie i wzro$nie optata stata
jaka firmy pobierajg od konsumentow typu drugiego. To ktory z obu efektéw przewazy zalezy
od parametréow modelu, jednak wzrost zyskdw z eksploatacji klientdw z segmentu wyzszego
bedzie rost wraz ze wzrostem heterogenicznoSci popytu konsumentow (6, — 6) i kosztami
zmiany dostawcy w segmencie drugim s,.%° Opisane wyzej relacje migdzy zachowaniem ceno-
wym firm w obu segmentach sg interesujaca wersja znanej i opisywanej w literaturze na temat
kosztow zmiany dostawcy miedzyokresowej polityki cenowej typu ’sprzedaj okazyjnie, a potem
zdzieraj’ (bargain then rip-off).

Sita z jaka udziaty rynkowe reaguja na rywalizacje cenowa jest uzalezniona od oczekiwah
konsumentéw co do poczynanh firm w kolejnych okresach gry. Z przyczyn technicznych roz-
wazymy jedynie oczekiwania konsumentéw krdtkowzrocznych (myopic), ktorzy decydujac o
swoich zachowaniach w pierwszym okresie nie biorg pod uwage wptywu oferty firm na taryfy
w drugim okresie, gdy koszty zmiany dostawcy stajg sig istotne. W przeciwienstwie do kon-
sumentow z oczekiwaniami racjonalnymi, konsumenci krétkowzroczni nie spodziewaja sie ze,
firmy ustalajg "promocyjne’ taryfy w pierwszym okresie by zdoby€ jak najwiecej klientéw w
segmencie drugim. Natomiast potem ustalg wyzszg ceng jednostkowa dla konsumentow typu
pierwszego i wyzsza optate statg dla konsumentdw typu drugiego w celu eksploatacji przywig-
zanych klientow w segmencie o0 wyzszej intensywnosci popytu.

Konsumenci krétkowzroczni nie biorg pod uwage drugiego okresu gry, gdy decyduja sie
na wybor dostawcy w pierwszym okresie. Dlatego podgra w pierwszym okresie jest rowno-
wazna jednookresowej grze w przestrzeni Hotellinga bez kosztow zmiany dostawcy, ktora zo-
stata rozwigzana w sekcji (5.3). Z kolei w drugim okresie firmy beda sie zachowywact zgodnie
ze stwierdzeniem (5.4.1). W pierwszym okresie gry, liczba konsumentéw kazdego typu, ktérzy
zdecyduja sie nabyc dobro od firmy A wyniesie y;, a liczba klientow firmy konkurencyjnej wy-

niesie ¢ — y;. Zatem udziaty rynkowe w obu segmentach w zaleznoéci od taryf ustalonych przez

30Tego nie da sig pokazac w ogdlnym sformutowaniu, gdyz model jest zbyt skomplikowany i nie daje si¢ po-
rownac zyskéw w rownowadze.
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firmy w pierwszym okresie beda sie ksztattowac nastgpujaco:

a1 o (6 —pf’l)Q — (0 —p")?  FP - FP 4t

T T it * 2t
A7 b b b
gar_ e _ (B —pph) — (- p))? | B B (5.4.15)
2 4t ot
B,1_t—y1_1 Al B,1_t—y2_1 Al
o, = P — 0] Oy = P )

Wykorzystujac powyzsze formuty oraz podstawienie (5.3.7) mozemy wyrazic¢ zdyskontowane
strumienie zyskow obu firm jako funkcje cen jednostkowych ustalonych przez firmy w pierw-

szym okresie. Zdyskontowany zysk firmy A wynosi:

(s pr et ps ) =
2 (0: = p")* = (0: = p"")*  FM = FP 4t

STUEM —d) + (0 = )6~ )¢ S P

i=1

+ AR - o)+ B (FM - ). (5.4.16)

i=1 ' i

Aby zdyskontowany strumieh zyskéw wyrazic explicite jako funkcje cen jednostkowych w
pierwszym okresie nalezy podstawic w (5.4.16) postat popytu tgcznego firmy A w drugim
okresie in’z z formuty (5.4.5), taryfy obu firm w drugim okresie z (5.4.7), a udziaty rynkowe po
pierwszym okresie z wyrazenia (5.4.15). Ponadto nalezy za optaty state w pierwszym okresie
wstawi¢ wyrazenia dane w (5.3.7). Zdyskontowany zysk firmy B otrzymujemy symetrycznie.

Firmy maksymalizuja zdyskontowany strumieh zyskdw wybierajac takie poziomy cen jed-
nostkowych w pierwszym okresie, dla ktorych jednoczesnie spetnione sg warunki pierwszego
rzedu. Ze wzgledu na duzy poziom skomplikowania rachunkéw dla modelu w postaci ogélnej
przeprowadzimy te procedure jedynie dla trzech przypadkoéw szczegdlnych, podajac w kazdym

z nich posta¢ réwnowagi trwatej wzgledem podgier (SPNE).3!

5.4.3 RoOwnowaga trwata wzgledem podgier w przypadkach szczegolnych

Rozwazymy po kolei trzy szczeg6lne przypadki modelu: kiedy w drugim okresie na rynku
znajduja sie (i) tylko starzy klienci z niezmienionymi preferencjami, (ii) tylko starzy klienci ze

zmienionymi preferencjami oraz (iii) wytacznie nowi klienci.

3IW przypadku ogdlnym otrzymatem wynik, ktory jest zbyt skomplikowany, aby poddat¢ go klarownej
interpretacji.
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Starzy klienci z niezmienionymi preferencjami. Gdy w drugim okresie na rynku znajduja
sie wylacznie starzy klienci z niezmienionymi preferencjami, to zdyskontowany strumien zy-

skow dany przez wyrazenie (5.4.16) przybiera postac:

|
(s sy ey ) = O 0 = o) 4 2002 (0 = ) -
E2R2eA(pi —pP ) +2p =2 P N 2 (A — pP )+ 26 (5 — (A 1))+
2
prt (B2 + 1) — o) — tA] 4 2d(pr — (A + 1) — i (o 2t — 07(A + 1))+
B,1

PP A — 20+ 1))) + 23N + 2c(pt 4 pit — (01 4 02) (N + 1)) — dd(\ + 1) — p -

P 220+ D))} (5.4.17)

Zdyskontowany strumien zyskéw firmy B otrzymujemy symetrycznie. Zapisujac warunki
pierwszego rzedu dla obu firm: o117 /9pl' = 0, 917 /op}' = 0 dla j = A, B i rozwigzujac
je jednoczesnie wzgledem czterech cen jednostkowych pit': p2-t pitt: p2' dostajemy postac

optymalnych taryf w pierwszym okresie i rownowage w calej grze.

Stwierdzenie 5.4.5 (Rownowaga separujaca w catej grze (SPNE) z krotkowzrocznymi
oczekiwaniami i kosztami zmiany dostawcy. Starzy klienci z niezmienionymi preferen-
cjami). Zatézmy, ze informacja o poziomach intensywnoSci popytu 6;, 6, jest asymetryczna,
a niejednorodno$¢ konsumentdw jest na tyle ograniczona, ze firmy beda sprzedawaty do obu
typow konsumentow. Jezeli na rynku w drugim okresie sa tylko starzy klienci z niezmienionymi
preferencjami, to wowczas rownowage Nasha trwatg wzgledem podgier stanowig nastepujgce

pary taryf dwuczesciowych w kazdym okresie:

i. W pierwszym okresie firmy ustalg identyczne taryfy dwuczeSciowe postaci:

i 222 420 PN+ ) —2d(A+ 1) —2t]

gl
pl =cC 2(Z2+t) ) p2 —C,
il 22023 +2(22 + 1)(01 — ¢) + 2[(01 — ¢)* (A + 1) — 2d(\ + 1) — 2t]}? _
e 8(2% 4 t)? ’
) 219 _ _ )2 1 _ 2
gt PRAAD OO+ D) (=0 L p

2(22 + 1) 2
(5.4.18)

ii. W drugim okresie firmy ustalg identyczne taryfy zgodnie ze stwierdzeniem (5.4.2) dla
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réwnych udziatéw rynkowych:

. ‘ . —0,)2
pP=ctz ot =c Ff’2=—(z+62 2
. 0, — )2
F2J’2:ZQ+7< ! 5 C) ; j:A,B, z:92—91 (5419)
Dowdd. Proste obliczenia optymalizacyjne na podstawie opisu w tekscie. O

Z powyzszego stwierdzenia wynika, ze w pierwszym okresie firmy ustalg nizsza ceng jed-
nostkowa dla konsumentéw typu pierwszego, niz na rynku bez kosztow zmiany dostawcy. R6z-

nica obu cen na podstawie formut (5.4.18) i (5.3.10) wynosi:

Az2(22% + 2 — 2chy — 2d + 6?)
- <0
2(22 + 1)

Zanizanie ceny w pierwszym okresie w poréwnaniu z rynkiem bez kosztow zmiany dostawcy
jest zwigzane z inwestowaniem w udziat rynkowy w segmencie z wyzszym popytem, ktory
jest dla firm wartoSciowy w drugim okresie, kiedy beda one eksploatowaty klientow z niezmie-
nionymi preferencjami ustalajgc cene monopolistyczna dla konsumentow typu pierwszego i
monopolistyczng opfate statg dla konsumentéw typu drugiego zgodnie z formutg (5.4.19). Jest
to przyktad polityki cenowej typu bargain then rip-off, ktora wystepuje rowniez gdy w drugim
okresie na rynku sg wytacznie starzy klienci ze zmienionymi preferencjami. O relacjach miedzy
taryfami przy takiej polityce cenowej piszemy szerzej ponizej.

Starzy klienci ze zmienionymi preferencjami. Postepujac podobnie jak wyzej i wykorzy-
stujac podstawienia z = 0, y = 1, u = 1 otrzymujemy posta¢ optymalnych taryf w pierwszym
okresie i rownowage w catej grze, gdy do drugiego okresu przechodza wytgcznie starzy klienci

ze zmienionymi preferencjami:

Stwierdzenie 5.4.6 (Rownowaga separujaca w catej grze (SPNE) z krotkowzrocznymi
oczekiwaniami i kosztami zmiany dostawcy. Starzy klienci ze zmienionymi preferen-
cjami). Zatézmy, ze informacja o poziomach intensywnoSci popytu 6;, 6, jest asymetryczna,
a niejednorodno$¢ konsumentdw jest na tyle ograniczona, ze firmy beda sprzedawaty do obu
typow konsumentow. Jezeli na rynku w drugim okresie sg tylko starzy klienci ze zmienionymi
preferencjami, to wowczas rownowage Nasha trwata wzgledem podgier stanowig nastgpujace

pary taryf dwuczesciowych w kazdym okresie:
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i. W pierwszym okresie firmy ustalg identyczne taryfy dwuczeSciowe postaci:

1
2022 + 1)2(322 1 1)

p]ivl —c+ <—Z5[302 — 6001 — 6d + 432)\ - 3(2t - 9%)]_

22°[(c? —2¢6; — 2d) (soA+2t) + 5o\ (t+02) — 2t (2t — 07)] — t2[(c® — 26 — 2d) (59 + 1)+

FafA -2 - ) P =
1
8(326 4 Ttzt + 5222 + 3)

= 5(62°(c—01)—2°[3¢* =6 —6d+4s,A—3(2t—07) |+

14t2* (c—01) —22°[(* =26 — 2d) (52 A+2t) + 89\ (E+07) — 2t (2t — 07)] + 10222 (¢ — 01 )+
—t2[(c® — 2 — 2d) (5o + 1) + 5007\ — t(2t — 07)] + 2t (c — 6,))?;

1
6(326 4 Ttz + 5t222 + 13)

Ft = (2*[3(c* — 2c0; — 2d) (3t — 2550\) — 255 \(307 — 11¢)—

— 9t(2t — 07)] + t2°[3(c? — 2cf; — 2d) (4t — 50) — 5o\ (307 — 20t) — 12¢(2t — 67)]+
+12[3¢% —6c0; —6d+45sA—3(2t— )]V 4+ (d—2/3s5A+1);  j=AB; z=0,—6,
(5.4.20)

ii. W drugim okresie firmy ustalg identyczne taryfy zgodnie ze stwierdzeniem (5.4.3) dla

réwnych udziatéw rynkowych:

3 2
2 (32° + 2t)[(0; — ¢)* — 2(d + t)] T
hi=¢ 2(324 + 4tz + t2) Py =
. 0, — 512 . ) 0y — )2 — (0, — 1,2\ 2

2 2

(5.4.21)
Cena jednostkowa, jaka firmy ustalg w tej sytuacji na rynku z kosztami zmiany dostawcy
jest nizsza od ceny, jaka uksztattowataby sie na ceteris paribus identycznym rynku bez kosz-
tow zmiany dostawcy. Na podstawie formut (5.4.20) i (5.3.10) réznica cen jednostkowych dla

konsumentow pierwszego typu w obu przypadkach jest ujemna i wynosi:*?

_32)\2[424 +222(c? = 20y — 2d + t 4 60%) + t(c? — 2cby — 2d + 67)]

<0
2(22 + 1) (324 4 4t22 + 12)

W pierwszym okresie gry firmy beda zatem ustalaty nizszg cene jednostkowa dla konsumentéw
typu pierwszego, niz na identycznym rynku bez kosztow zmiany dostawcy i wskutek tego takze

nizszg optate stata Fg 1 aby przyciagnat wiecej konsumentéw z wyzsza intensywnoécia popytu,

32Na podstawie zwigzkow migdzy parametrami modelu, ktére zostaty wskazane we wczesniejszych sekcjach

widac, ze licznik i mianownik tego utamka sg zawsze dodatnie.
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ktorych w drugim okresie beda mogty eksploatowac, dzieki kosztom zmiany dostawcy. Firmy
trafnie rozpoznaja, ze zdobycie wigkszego udziatu w segmencie z wyzsza intensywnoscig po-
pytu w pierwszym okresie podniesie ich zyski w przysztosci. Dlatego beda inwestowaty w ten
udziat stosujac strategie cenowa typu bargain then rip-off.>® Analizujac wptyw parametrow
modelu na ceng jednostkowa pfl w formule (5.4.20) mozna sie przekonac, ze firmy beda tym
ostrzej walczyty migdzy sobg w pierwszym okresie o udziat segmencie z wysokim popytem, im
mniej dyskontuja drugi okres: dp}'/0X < 0. Ponadto cena jednostkowa p)" i optata stata FJ'*
w pierwszym okresie sg tym nizsze, im wigksze bedg koszty zmiany dostawcy w segmencie z
Wyzszg intensywnoscig popytu w drugim okresie gry: dp’' /ds, < 0.

Wptyw parametru dyskontujgcego A i poziomu kosztow zmiany dostawcy s, w drugim seg-
mencie na ceng jednostkowg p’' jest oczywisty. Im wigksza cierpliwosé wykazuja firmy w
oczekiwaniu na zyski z eksploatacji swoich klientow w drugim okresie, tym wiecej bedg inwe-
stowaty w udziat w segmencie z wyzszg intensywnoScig popytu poprzez ostrzejsza konkurencje
cenowa w pierwszym okresie gry. Z kolei wyzszy poziom s, bedzie zachecat firmy do ostrzej-
szej konkurencji cenowej w pierwszym okresie gry o konsumentow z wyzszym popytem, gdyz
(jak pokazalismy wczesniej) wieksze koszty zmiany dostawcy pozwalaja na silniejsza eksplo-
atacje konsumentdw typu drugiego w nastepnym okresie, poprzez pobieranie od nich wigkszej
optaty statej: OFJ?/ds, > 0.

Nowi klienci. Jezeli w drugim okresie gry na rynku sa wytgcznie nowi klienci, nie przy-
wigzani do zadnego z dostawcow, to wowczas koszty przejScia miedzy firmami nie sg istotne
w modelu i w pierwszym okresie firmy ustalg takie taryfy jak na rynku bez kosztow zmiany

dostawcy:

Stwierdzenie 5.4.7 (Réwnowaga separujgca w catej grze (SPNE) z krdotkowzrocznymi

3W prezentowanym modelu cena p{’l nie wptywa na udziat rynkowy w segmencie nizszym ze wzgledu na
warunek IRy, zgodnie z ktérym firmy i tak przejmujg catg nadwyzke konsumentow typu pierwszego. Wplywa
ona jednak na wolumen sprzedazy przy ustalonym udziale rynkowym. Ustalenie nizszej ceny dla konsumentéw
typu pierwszego, o ile jest ona wyzsza od kosztu krahcowego ¢, pozwala firmie zwigkszy¢ zyski w tym segmencie,
cho€ jednocze$nie obniza jej zyski w drugim segmencie w pierwszym okresie. Dlatego gtéwna motywacja firm
dla zanizania ceny jednostkowej w pierwszym okresie jest inwestycja w udziat rynkowy w drugim segmencie i
przyszie zyski z nim zwigzane.

34Niezaleznie od parametrow modelu, cena p{"l jest zawsze wieksza od kosztu krahcowego ¢, a wigc firmom
walczacym o udziaty rynkowe w pierwszym okresie nigdy nie bedzie sig optacato obnizy¢ tej ceny do poziomu
konkurencyjnego.
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oczekiwaniami i kosztami zmiany dostawcy. Nowi klienci). Zatézmy, ze informacja o pozio-
mach intensywnoSci popytu 6, 0 jest asymetryczna, a r6znorodnos¢ konsumentdw jest na tyle
ograniczona, ze firmy beda sprzedawaty do obu typdw konsumentow. Jezeli na rynku w drugim
okresie sg tylko nowi klienci, to wowczas oba okresy nie sg ze sobg zwigzane i w konsekwencji
réwnowage Nasha trwata wzgledem podgier stanowig identyczne pary taryf dwuczesciowych w

kazdym okresie:
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W drugim okresie firmy ustala identyczne taryfy zgodnie ze stwierdzeniem (5.4.4).

5.5 Whnioski

Wykorzystujac wyniki modelu postaramy sie odpowiedzie¢ na nastepujace pytania: (i) Jakie
relacje miedzy taryfami poszczegdlnych firm wymusza rownowaga separujaca? (ii) Jakie kon-
sekwencje dla sposobu konkurowania firm wywotujg koszty zmiany dostawcy? (iii) Jak koszty
zmiany dostawcy w obu segmentach wptywaja na ksztatt taryf w rownowadze separujgcej? (iv)
Jakie znaczenie dla konkurencji na rynku i zachowah cenowych poszczegélnych firm wobec

obu segmentdéw ma posiadanie przewagi rynkowej w jednym z nich (lub obu).

5.5.1 Relacje migdzy taryfami w réwnowadze separujacej

W sytuacji gdy na rynku sa tylko dwa rodzaje konsumentéw réznigcych sie intensywnoscia
popytu i informacja o popycie jest asymetryczna, konsumenci z segmentu z wyzszym popytem
0siggaja w rownowadze nadwyzke w postaci renty informacyjnej. Natomiast klienci o nizszej
intensywnoSci popytu sg w kazdej sytuacji pozbawieni catej nadwyzki konsumenta, niezaleznie
od wystepowania kosztow zmiany dostawcy. Taki rezultat wynika z logiki modelu, ktéra ogra-

nicza zachowania cenowe firm przez warunki indywidualnej racjonalnosci (IR) i poprawnosci
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motywacyjnej (IC) prowadzac w efekcie do ustalenia przez kazda z firm zestawu taryf dwu-
czeSciowych, adresowanych oddzielnie do obu segmentéw popytu i indukujacych doskonaty
rownowage separujaca.

W kazdej konfiguracji rynku, niezaleznie od wystepowania kosztdw zmiany dostawcy, w
doskonatej rownowadze separujacej firmy ustalajg nizsze ceny jednostkowe i wyzsze opfaty
state dla konsumentow z wyzszym popytem w poréwnaniu z taryfami dla konsumentow z ni-
skim popytem. Ponadto ceny jednostkowe dla konsumentow z wyzszym popytem ksztattuja sie
na spotecznie optymalnym poziomie kosztow krahcowych.

Konsekwencjg rownowagi separujacej jest strategiczna komplementarno$¢ zachowan ce-
nowych firm wobec obu segmentéw rynku. Chcac ostrzej konkurowat w drugim segmencie
rynku firmy musza réwniez obnizy¢ cene jednostkowa dla konsumentéw w pierwszym seg-
mencie, chot z punktu widzenia konsumentéw z nizsza intensywnosciag popytu jest to dziatanie
neutralne dla ich dobrobytu. Intensywniejsza konkurencja w segmencie drugim moze przy-
jat jedynie forme obnizenia oplaty statej i zawsze musi jej towarzyszy€ obnizenie ceny jed-
nostkowej i podniesienie optaty statej w segmencie z nizszym popytem. Analogicznie, chcac
podnies¢ optate statg dla konsumentéw typu drugiego firmy musza jednocze$nie podnieS¢t ceng
jednostkowa i obnizy¢ optate stata dla konsumentow w pierwszym segmencie. Brak mozliwo-
Sci projektowania taryf wobec jednego segmentu w izolacji od pozostatych jest konsekwencja
warunkéw (IR) i (IC), ktérych firmy nie moga naruszy¢, gdyz w przeciwnym wypadku kon-
sumenci z obu segmentow zaczeliby migrowac miedzy taryfami tej samej firmy i rownowaga

separujaca zostataby zachwiana.

5.5.2 Konkurencyjnos¢ duopolu z kosztami zmiany dostawcy i polityka

bargain then rip-off

Koszty zmiany dostawcy w istotny sposob wptywaja na sposob konkurowania firm i ksztatt
zestawoOw optymalnych taryf w doskonatej rownowadze separujacej. Model pokazuje, ze na
rynku z kosztami zmiany dostawcy firmy ustalg w pierwszym okresie zestawy taryf dwucze-
Sciowych prowadzacych do mniejszych obcigzen dla konsumentdéw, a w nastepnym okresie,

gdy klienci sa juz przywiagzani do jednego z dostawcdw, firmy ustalg taryfy prowadzace do
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wigkszych obcigzen, niz na ceteris paribus identycznym rynku bez kosztéw zmiany dostawcy.
Jest to forma polityki cenowej typu bargain then rip-off, ktorej celem jest przyciaggnigcie jak
najwigkszej liczby konsumentdw w pierwszym okresie, po to aby w drugim okresie z powodu
kosztow zmiany dostawcy nie mogli oni unikna¢ eksploatacji ze strony firm, ktore ustalaja
woweczas zawyzone taryfy. WiaSciwym przedmiotem eksploatacji sa wytgcznie konsumenci z
segmentu z wyzszym popytem, gdyz tylko oni osiggaja w rownowadze nadwyzke w postaci
renty informacyjnej.

Na rynku z kosztami zmiany dostawcy cechg charakterystyczng zestawu optymalnych taryf
w pierwszym okresie jest nizsza cena jednostkowa dla konsumentow typu pierwszego w porow-
naniu z identycznym rynkiem bez kosztéw zmiany dostawcy. Umozliwia to firmom zmniejsze-
nie obcigzen dla konsumentéw z wyzszym popytem poprzez obnizenie optaty statej w tym
segmencie. W ten sposob firmy inwestujg w pierwszym okresie w swoj udziat rynkowy w seg-
mencie z wyzszym popytem, trafnie rozpoznajac, ze jest on dla nich cenny w nastepnych okre-
sach, gdy konsumenci beda juz przywiazani do dostawcy. Woweczas firmy wyznaczajg wyzsze
ceny jednostkowe dla konsumentdw typu pierwszego i wyzsze optaty state dla konsumentow
typu drugiego, od tych ktore uksztattowatyby sie na rynku bez kosztéw zmiany dostawcy.

Obnizenie ceny w segmencie z niskim popytem jest skutkiem ubocznym intensywniejszej
konkurencji w segmencie z wysokim popytem i jest konieczne ze wzgledu na ograniczenia IR
oraz IC. Gdyby firmy mogty pobierac od swoich klientow optaty za przechodzenie z jednej
taryfy do innej, to wowczas strategiczna komplementarno$¢ miedzy taryfami w obu segmen-
tach ulegtaby rozluznieniu. W szczegélnosci firmy nie musiatyby réwnolegle z konkurencja o
konsumentow typu drugiego tak wyraznie obniza¢ cen w segmencie pierwszym. Z kolei eksplo-
atacja klientow z segmentu drugiego w nastepnym okresie gry jest kosztowna, gdyz wymusza
na firmach podniesienie ceny w segmencie pierwszym. Cho¢ nie ma to wptywu na udziat ryn-
kowy w tym segmencie, to prowadzi obnizenia zysku z tego segmentu na skutek zmniejszenia
udziatu w wolumenie sprzedazy.

Zgodnie z modelem, konkurencja w pierwszym okresie o udziat w segmencie z wyzszym
popytem bedzie tym intensywniejsza, im firmy sa bardziej cierpliwe w odniesieniu do przyszito-

Sci (X rodnie), a koszty zmiany dostawcy s, w segmencie drugim wyzsze. Z kolei w drugim
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okresie cena jednostkowa dla konsumentow z nizszym popytem p?” i opfata stata dla konsu-
mentéw z wyzszym popytem £3 beda tym wyzsze im wigksza jest baza starych klientéw z

niezmienionymi preferencjami, ktérych mozna eksploatowac.

5.5.3 Wplyw kosztéw zmiany dostawcy na ksztatt taryf w doskonatej row-

nowadze separujacej

W przedstawionym modelu istnieje tylko symetryczna doskonata réwnowaga, poniewaz firmy
majg identyczne struktury kosztéw. W takiej rownowadze na ksztat taryf oddziatujg bezpo-
Srednio jedynie koszty zmiany dostawcy s, i to wylgcznie w pierwszym okresie gry. Wzrost
s, zachgci firmy do intensywniejszej konkurencji cenowej w pierwszym okresie (p}' oraz FJ'
spadng), gdyz pozniej dzigki wyzszym kosztom zmiany dostawcy beda one mogty skuteczniej
eksploatowat konsumentdw z wyzszg intensywnoscig popytu.

W sytuacji gdy firmy nie sg symetryczne, optymalne taryfy w drugim okresie zaleza od
kosztow zmiany dostawcy i udziatow rynkowych w obu segmentach. Z powodu duzej zto-
zonoéci tych taryf nie udato sie jak dotad dla ogélnej postaci modelu ustali¢ wptywu s, oraz
ol na ceng jednostkowa p?* i w konsekwencji takze na FJ* (cho¢ wiadomo ze musi on byt
przeciwny). Wiadomo natomiast, ze wyzszy poziom s, wptynie na podniesienie (obnizenie)
przez firme ceny jednostkowej dla konsumentow typu pierwszego i optaty statej dla konsumen-
tow typu drugiego, jesli jej udziat w segmencie z wyzszym popytem jest wigkszy (mniejszy)
niz firmy konkurencyjnej. Podobny wniosek otrzymaliSmy réwniez w poprzednim rozdziale
dla modelu w cenach liniowych i jednorodnych pod wzgledem intensywnosci popytu konsu-
mentow. Sugeruje on, ze firma bedaca po pierwszym okresie liderem w drugim segmencie
skoncentruje sie na jego eksploatacji, podczas gdy jej konkurent bedzie dazyt do powigkszenia
w nim swojego udziatu poprzez obnizenie swojej optaty statej. Ponadto dla ogdlnej postaci
modelu jest prawda, ze wzrost udziatu kazdej firmy w segmencie drugim po pierwszym okresie
zacheci ja do ustalenia wyzszej ceny jednostkowej dla konsumentdw typu pierwszego i optaty
statej dla konsumentéw typu drugiego w drugim okresie, niezaleznie od pozostatych parame-

tréw modelu.
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Wplyw wszystkich czterech parametréw wspomnianych wcze$niej parametrow na opty-
malne taryfy w drugim okresie zostat okreSlony w szczeg6inym przypadku modelu, gdy w
drugim okresie na rynku pozostaja wytacznie konsumenci ze zmienionymi preferencjami.®
Wyniki wskazujg, ze wzrost poziomu kosztéw zmiany dostawcy s; zacheci firme do podniesie-
nia (obnizenia) w drugim okresie ceny jednostkowej dla konsumentow typu pierwszego i optaty
statej dla konsumentow typu drugiego jezeli ma ona mniejszosciowy (wigkszosciowy) udziat
w segmencie z nizszym popytem. Wynik ten sugeruje, ze gdy koszty zmiany s; wzrosng, to
lider w segmencie z nizszym popytem bedzie mniej narazony na utrate swoich klientow, kto-
rym zmienity sie preferencje (i pozycja na odcinku Hotellinga) i bedzie chciat zwigkszy¢ swoje
zyski z tego segmentu poprzez obnizenie ceny jednostkowej i zwigkszenie sprzedazy. Wzrost
poziomu s; podnosi zatem krahcowa ’atrakcyjnoSc’ pierwszego segmentu relatywnie do dru-
giego. Z kolei firma z mniejszym udzialem w segmencie pierwszym bedzie miata mniejsze
szanse na zwigkszenie swojego udziatu w wyniku realokacji konsumentdw, gdy koszty zmiany
dostawcy wzrosna i postanowi w wigkszym stopniu skoncentrowac si¢ na zyskach z drugiego
segmentu. Podobnych motywacji dostarcza firmom wzrost udziatu w segmencie pierwszym,
ktory zawsze podniesie krahcowe zyski z tego segmentu i sktoni je do dalszego obnizenia ceny

jednostkowej.

5.5.4 Wplyw egzogenicznej redukcji kosztow zmiany dostawcy w obu seg-

mentach na zachowania cenowe firm

Na podstawie powyzszych rozwazah mozna wysunac kilka przypuszczeh dotyczacych zacho-
wania firm wobec obu segmentéw w zaleznosci od ich udziatéw rynkowych.*® W duopolu
mozliwe sg cztery jakoSciowo odmienne konfiguracje udziatéw rynkowych obu firm. Jedna z
firm moze by¢ albo liderem w obu segmentach, albo graczem mniejszosciowym w obu segmen-
tach, albo liderem tylko w segmencie pierwszym lub tylko w segmencie drugim.

W pierwszej sytuacji jednoczesna redukcja®’ kosztow zmiany dostawcy w obu segmentach

35W pozostatych przypadkach szczegolnych optymalne taryfy w drugim okresie nie zalezg jednoczesnie od s,
$9, 0" oraz 0",

%przy zatozeniu, ze kierunki zaleznosci taryf opisane dla przypadku klientéw ze zmienionymi preferencjami
zachowujg swojg moc takze przy ogélnym sformutowaniu modelu.

$"Rozwazamy tutaj redukcje kosztow zmiany na przyktad w wyniku interwencji regulatora. W odniesieniu
do telefonii komorkowej polega ona na wprowadzeniu przenoszalnosci numeru miedzy operatorami i dotyczy
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wywota dwa efekty o przeciwnych znakach oddziatujgce na cene jednostkowa dla konsumentow
typu pierwszego i opfate statg dla konsumentéw typu drugiego. Podobnie bedzie w przypadku
gracza mniejszosciowego w obu segmentach. Choc nie zostato do tej pory precyzyjnie zbadane,
to nalezy przypuszczac, ze jezeli niejednorodnoS¢ popytu jest dostatecznie duza, tak ze zyski
z segmentu drugiego beda miaty decydujace znaczenie dla firmy, to ogdlny kierunek wptywu
redukcji kosztéw zmiany dostawcy w obu segmentach na taryfy bedzie zgodny z kierunkiem
wptywu redukcji kosztow zmiany w segmencie drugim. Zatem w przypadku lidera (mniejszego
gracza) redukcja kosztow zmiany dostawcy w obu segmentach wywota spadek (wzrost) ceny
jednostkowej p?* oraz optaty statej FJ* i w efekcie powstanie presja w kierunku wyréwnania
sie taryf na rynku.

W pozostatych dwoch przypadkach redukcja kosztow zmiany dostawcy w obu segmentach
wywota dwa efekty o jednakowych znakach oddziatujgce na ceng jednostkowa dla konsumen-
tow typu pierwszego i optate statg dla konsumentéw typu drugiego. Model niedwuznacznie
sugeruje, ze w wyniku redukcji s; i s, lider wylgcznie w segmencie drugim (pierwszym) ob-
nizy (podniesie) wspomniane parametry taryf w rownowadze. W efekcie redukcja kosztow
zmiany rowniez wywota zgodna presje w kierunku wyréwnywania sig taryf na rynku.

Egzogeniczna redukcja kosztéw zmiany dostawcy do zera spowoduje, ze w pierwszym
okresie firmy przestang w ogoéle stosowac taryfy promocyjne i w kazdym okresie gry rynek be-
dzie sig znajdywat w rownowadze charakterystycznej dla rynku bez kosztéw zmiany dostawcy
z taryfami generujacymi nizsze obciazenia dla konsumentow typu drugiego.

Model pokazuje, ze w rownowadze doskonatej jest mozliwa koncentracja kazdej firmy na
innym segmencie rynkowym, cho¢ wydtuzenie horyzontu gry o nastepne okresy jednoznacznie
pokazuje, ze na skutek logiki konkurencji migdzy firmami w dtuzszym okresie udziaty te (i
taryfy) muszg sie wyréwnywac, a egzogeniczna redukcja kosztow zmiany dostawcy przyspiesza

jedynie ten proces.

wszystkich abonentéw, niezaleznie od poziomu intensywnoéci popytu. Abstrahujemy w tym momencie od obec-
nej sytuacji w Polsce gdzie tocza sie spory prawne o interpretacje zakresu pojecia "abonent’ uzytego w Ustawie
Prawo Telekomunikacyjne, ktére moga doprowadzi¢ do wykluczenia dostepu do ustugi migdzyoperatorskiej prze-
noszalnosci numeru dla uzytkownikéw systemow typu pre-paid.



Rozdziat 6

Koszty zmiany dostawcy - badania
empiryczne

STRESZCZENIE . W niniejszym rozdziale dokonano przegladu metod empirycznych stosowa-
nych do pomiaru poziomu kosztow zmiany dostawcy oraz ich wptywu na konkurencje rynkowa.
Opis metodologii zostat uzupetniony omoéwieniem wybranych prac empirycznych w ktorych
zastosowano poszczeg6lne podejscia badawcze, ze szczegdlnym uwzglednieniem badah doty-
czacych wptywu wprowadzenia przenoszalnoSci numeru w sieciach telefonii komérkowej na
poziom kosztéw zmiany dostawcy oraz konkurencje cenowa miedzy operatorami. W dalszej
czeSci rozdziatu, na podstawie jednej z zaprezentowanych wcze$niej metod, oszacowano po-
ziom Kkosztow zmiany dostawcy przed i po wprowadzeniu przenoszalnoSci numeru na rynku
telefonii komorkowej w Polsce. Nastepnie przeprowadzono studium przypadku wprowadze-
nia przenoszalnoSci numeru w sieciach telefonii komoérkowej w Wielkiej Brytanii, z ktorego
wynika, ze regulacja ta przyczynita si¢ do spadku cen. Rozdziat kohczy sig analiza wptywu
przenoszalnoSci numeru na ksztatt taryf na podstawie kalibracji modelu teoretycznego z roz-

dziatu 5.

6.1 Wstep

Prace empiryczne zwigzane z problematyka kosztow zmiany dostawcy koncentrujg sie wokot
dwdch podstawowych zagadnieh. Pierwszym jest pomiar wysokosci kosztow zmiany dostawcy

napotykanych przez konsumentéw na danym rynku oraz okresSlenie czynnikéw determinujacych
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poziom kosztéw zmiany dostawcy wsrdd réznych kategorii konsumentéw. Drugim szeroko ba-
danym zagadnieniem jest kwestia wptywu kosztow zmiany dostawcy na konkurencje oraz do-
brobyt spoteczny. Nalezy jednak podkresli¢, ze krag prac zajmujgcych sie okreSleniem strat
dobrobytu spotecznego zwigzanego z wystepowaniem kosztow zmiany dostawcy oraz korzysci
zwigzanych z polityka redukcji tych kosztow na danym rynku jest jak dotad najmniej liczny. Jak
argumentuja Pomp, Shestalova i Rangel w raporcie [73], powyzsze dwa elementy skfadaja sie
razem na kompleksowy program badawczy, ktéry powinien poprzedzi¢ kazda decyzje o inter-
wencji regulacyjnej na rynku z kosztami zmiany dostawcy. Ponizej omowimy krétko podejscia
metodologiczne oraz przyktadowe prace poSwigcone kazdemu z wymienionych zagadnieh ba-
dawczych ze szczeg6lnym uwzglednieniem rynku telekomunikacyjnego. Kompleksowe omé-
wienie wszystkich probleméw badawczych, podejs¢ metodologicznych oraz prac empirycznych
w ktorych zostaty wykorzystane zawierajg dwa przeglagdowe raporty dotyczace kosztow zmiany

dostawcy: NERA [63] oraz Pomp, Shestalova i Rangel [73].

6.2 Przeglad metod badawczych i literatury empirycznej

6.2.1 Metodologia pomiaru wielkosci kosztow zmiany dostawcy

W literaturze mozna wyréznic co najmniej trzy podejscia do zagadnienia pomiaru poziomu
kosztow zmiany dostawcy. Sa to bezpoSrednie modelowanie wyboru konsumenta (discrete cho-
ice modelling), metoda wyceny warunkowej (contingent valuation approach) oraz zapropono-
wana niedawno przez Shy w [79] metoda oszacowania poziomu kosztéw zmiany dostawcy na
podstawie zagregowanych danych o cenach i udziatach firm. Wymienione podejscia r6znig sie
przede wszystkim wymaganiami pod wzgledem danych na ktérych bazuja oraz procedurami

estymacji.

Bezposrednie modelowanie wyboru konsumenta

Podejscie to pozwala oszacowac funkcje uzytecznosci konsumenta na podstawie faktycznie lub

teoretycznie dokonanych przez niego wyborow. Metoda ta zaktada, ze kazdy produkt mozna
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zdefiniowaC poprzez jego charakterystyczne atrybuty oraz, ze konsument dokonujac optymal-
nego wyboru miedzy alternatywnymi produktami faktycznie ocenia ré6zne kombinacje atrybu-
tow. Identyfikacja i pomiar kosztow zmiany dostawcy przy pomocy modelowania wyboru kon-
sumenta wymaga indywidualnych danych panelowych i polega na estymacji réwnania uzytecz-

noSci o nastgpujacej strukturze:
Uij = xi]ﬂ —+ i + 'LUZ']'>\ + Sij

W réwnaniu tym x;; jest zestawem obserwowanych przez konsumenta ¢ atrybutow produktu j
oraz cech producenta takich jak cena, poziom jakosci produktu i obstugi, marka.! Regresory z;
identyfikuja zestaw indywidualnych charakterystyk konsumenta, do ktérych najczesciej zalicza
sig cechy demograficzne i spoteczno ekonomiczne konsumentow: wiek, pte€, wielkos¢ gospo-
darstwa domowego, dochdd, wyksztatcenie, zawod i szereg innych. Ostatni wektor regresorow
w;; to zmienne zerojedynkowe wskazujgce na wybor produktu dokonany przez konsumenta ¢ w
poprzednim okresie. Sktadnik losowy ¢;; odpowiada nie podlegajacym obserwacji czynnikom
ksztattujgcym preferencje konsumenta oraz btedom pomiaru i odzwierciedla roznice miedzy
teoretyczng i faktyczng uzytecznoscia alternatyw. Poniewaz w praktyce obserwowane s3 tylko
wybory konsumenta, a nie uzytecznosci, wiec zmienna zalezna U;; wymaga zdefiniowana przy
pomocy prawdopodobiehstwa wyboru danej alternatywy ;. Prawdopodobienstwa te przypisuje
sie na podstawie petnego uporzadkowania preferencyjnego wszystkich alternatyw przez kon-
sumenta 7. Wymaga to jednoczesnej estymacji prawdopodobiefstw wyboru dla kazdej pary
alternatyw za pomoca binarnych modeli logitowych.?

Jezeli koszty zmiany dostawcy sg istotne w modelu, to poréwnanie preferencji nowych
klientow, ktorzy nie kupowali dobra w poprzednim okresie z preferencjami starych klientéw po-
winno wykazat réznice, odzwierciedlong w wektorze wspoétczynnikéw 3. Na rynku z kosztami
zmiany dostawcy starzy klienci powinni znacznie czeSciej niz nowi wybierac te same alterna-
tywy co w pierwszym okresie. O wystepowaniu kosztéw zmiany dla poszczegolnych produk-

tow Swiadczy statystyczna istotnoS¢ odpowiadajgcego mu parametru \. Warto$¢ wspotczynnika

W przypadku telefonii komadrkowej atrybutami tymi moga by¢ na przykfad: zasieg sieci, wysoko$¢ rabatu
za rozmowy wewnatrz sieci, dlugo5¢ umowy abonenckiej, wysokoS¢ kary za jej zerwanie, warunki korzystania z
ustug przesytania danych i marka operatora.

2powyzsza procedura wyznaczenia prawdopodobienstw wyboru dla wiecej niz dwdch alternatyw opiera sie o
zatozenie o niezaleznosci od alternatyw niezwiazanych i nazywa sie warunkowa estymacija logitowa.
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A, dla konkretnego produktu moze by¢ interpretowana jako spadek uzytecznosci konsumenta,
jesli w drugim okresie kupuje produkt inny niz k.

Rozmiarowi kosztu zmiany dostawcy zwigzanego z produktem k& mozna nadac interpreta-
cje pieniezng. Najpierw nalezy jednak zbada¢, ktére atrybuty produktu i cechy indywidualne
konsumenta determinuja poziom kosztow zmiany dostawcy dla produktu k, przeprowadzajac
regresje na oszacowanych wczeSniej wspotczynnikach A wzgledem z;; oraz z;. Preferencje
konsumentéw wzgledem produktéw moga by¢ interpretowane w kategoriach pienigznych jako
gotowosci do zaptaty (WTP) za zwigekszenie odpowiadajacych im atrybutéw o jednostke. Otrzy-
manie gotowosci do zaptaty za poszczeg6lne atrybuty wymaga podzielenia wspoétczynnikow
atrybutéw j przez parametr odpowiadajacy cenie produktu: WT'P; = (3;/5,. W przypadku
kosztow zmiany dostawcy gotowosci do zaptaty wskazuja jak duzo konsument jest gotéw za-
ptaci¢ za zredukowanie o jednostke atrybutu, ktéry obniza uzytecznoS¢ poprzez koszt zmiany
dostawcy.

Wymagania wobec zakresu i rodzaju danych potrzebnych do pomiaru kosztéw zmiany do-
stawcy przy pomocy bezpoSredniego modelowania wyboru konsumenta sg wysokie. Poza
zmiennymi opisujacymi atrybuty produktéw nalezy bowiem dysponowac wyborami dokona-
nymi przez konsumentow w dwdch okresach oraz spoteczno-ekonomicznymi charakterysty-
kami indywidualnych konsumentéw w celu okreSlenia rozmiaréw i czynnikdéw determinujg-
cych koszty zmiany dostawcy. Potrzebny zakres danych mozna uzyskac albo z panelowego
badania ujawnionych preferencji (revealed preferences), a wigc faktycznych wyboréw dokony-
wanych przez konsumentow, albo tez z badania deklarowanych preferencji (stated preferences)
w sytuacji potencjalnego wyboru miedzy teoretycznymi wariantami produktu.

Chen i Hitt w pracy [13] zastosowali powyzszg metodologie do estymacji kosztdw zmiany
elektronicznych brokeréw finansowych, w oparciu o dane panelowe ujawnionych preferencji
klientow internetowych. W ich modelu do atrybutéw posrednikow nalezaty jakoS¢ ustug po-
Srednictwa, tatwoS¢ w nawigowaniu i stopien personalizacji strony internetowej brokera, zakres
oferowanych produktéw finansowych oraz czestotliwos¢ korzystania z jego ustug. Chen i Hitt
pokazali, ze konsumenci napotykaja na istotne koszty zmiany dostawcy, ale ich poziom rézni
sie w zaleznosci od posrednika finansowego z ktérego korzystajg. Cechy indywidualne inter-

nautow w bardzo niewielkim stopniu determinuja poziom kosztéw zmiany brokera. Sposréd
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atrybutow agencji brokerskich istotne dla poziomu kosztow zmiany dostawcy okazaty sie cze-
stotliwos€ korzystania z ustug oraz jakoS¢ strony internetowej. Ponadto kompleksowa oferta
ustug réwniez przywigzuje klientéw na tym rynku. W opinii autoréw internauci, ktorzy naj-
czesciej korzystaja z elektronicznych ustug brokerskich danej firmy sag mniej sktonni do zmiany
agencji, poniewaz koszty nauki nawigacji nowej strony zniechecajg ich do poszukiwania lepszej
alternatywy. Podobnie dobre doSwiadczenia zwigzane z wysoka jakoScia strony internetowej
moga wzmacniat psychologiczne koszty zmiany dostawcy ze wzgledu na ryzyko zwigzane z

jakoscig wspotpracy z nieznang firma.

Metoda wyceny warunkowej

Metoda ta polega na jawnym zapytaniu konsumentow o wyceng poziomu kosztéw zmiany do-
stawcy za pomoca kwestionariusza badawczego w badaniu ankietowym. Uzyskuje sie w ten
sposob empiryczny rozktad poziomu kosztow zmiany dostawcy w populacji konsumentéw na
danym rynku.® Nastgpnie w oparciu o analize regresji mozna zbadac, czynniki determinujace
decyzje konsumenta o zmianie dostawcy oraz okreslic wptyw regulacji obnizajacych koszty
zmiany na dobrobyt konsumentdw. Powyzsze podejécie zastosowali Giulietti, Price i Waterson
w pracy [33] oraz Pomp, Shestalova i Rangel w [73] dla rynku energii (gaz i elektryczno$¢) w
Holandii.

Pomp et al. przeanalizowali czynniki determinujace zmiang dostawcy na podstawie badania
ankietowego na temat liberalizacji rynku energii w Holandii, ktora nastgpita w czerwcu 2004

roku. Estymowane przez nich modele miaty nastepujgca strukture:
Decyzja 0 Zmianie Dostawcy: DZD = f(KZD,PKZD,CSDK)

gdzie ’KZD’ to wektor zmiennych opisujacych korzysci ze zmiany dostawcy, "PKZD’ to po-
ziom kosztow zmiany dostawcy, a ’CSDK’ to wektor zmiennych opisujacych cechy spoteczno-
demograficzne konsumenta. Autorzy analizowali dwa podstawowe modele utworzone na pod-
stawie réznych (binarnych) zmiennych zaleznych. Pierwsza zmienna zalezna dotyczy faktu
dokonania przez konsumenta zmiany dostawcy energii po liberalizacji rynku. Druga zmienna

zalezna dotyczy intencji zmiany dostawcy w ciggu pot roku od daty badania. Do zmiennych

3Jesli proba jest duza i dobrana losowo, to rozktad dowolnej zmiennej w prébie rézni sie od nieznanego roz-
ktadu tej zmiennej w populacji z doktadnosciag do btedu losowego, ktérego wielkos¢ mozna kontrolowac.
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opisujacych korzysci ze zmiany dostawcy (’KZD’) nalezaty intensywnoS¢ zuzycia energii, roz-
nica ceny miedzy obecnym dostawcg, a najtansza ofertg na rynku, subiektywna ocena znacze-
nia ceny za energig dla konsumenta oraz oczekiwania konsumenta dotyczace polityki ceno-
wej obecnego dostawcy w kontekScie zaostrzajacej sie konkurencji na rynku. Poziom kosztéw
zmiany dostawcy (’PKZD’) zostat zmierzony przy pomocy pytania 0 minimalny roczny po-
ziom oszczednosci w wydatkach na energig, ktéry sktonitby konsumenta do zmiany dostawcy.
Uzyskano w ten sposob wielowartosciowy dyskretny rozktad poziomu kosztow zmiany do-
stawcy w populacji. Autorzy zastosowali rowniez alternatywna specyfikacje kosztow zmiany
dostawcy na podstawie oceny stopnia trudnoSci oraz iloSci czasu potrzebnego do zmiany do-
stawcy. Do zmiennych opisujacych cechy spoteczno demograficzne konsumentéw ('CSDK”)
wigczono wiek, wyksztatcenie i dochdd respondentdéw oraz stosunek do przeprowadzonej li-
beralizacji rynku. Dla kazdej z dwdch zmiennych zaleznych model oszacowano za pomoca
regresji probitowe;.

Wyniki badania wskazujg, ze populacja konsumentow energii jest zroznicowana pod wzgle-
dem poziomu kosztéw zmiany dostawcy.* Na prawdopodobienstwo zmiany dostawcy istotny
wplyw postrzegany poziom kosztow z tym zwigzanych, réznica w cenie migdzy obecnym i
najtanszym dostawca oraz stosunek do liberalizacji rynku. Pozostate zmienne spoteczno de-
mograficzne nie okazaly sig istothe w modelu. JakoSciowo podobne wyniki uzyskali rowniez
Guilietti et al. w pracy [33] dotyczacej rynku gazowego w Wielkiej Brytanii.

Przyktadem badania poziomu kosztow zmiany dostawcy metoda wyceny warunkowej jest
praca Lee, Kim i Park [56], o ktérej wspomniano juz w rozdziale 2. Autorzy badajga w niej
gotowos¢ konsumentow do zaptaty za mozliwoS¢ przeniesienia numeru do innej sieci komor-
kowej oraz omawiaja obcigzenia wynikéw wywotane sposobem pytania o wyceng.® Kim et al.
otrzymali rezultaty Swiadczace o zréznicowaniu wyceny korzySci z przeniesienia numeru w za-

leznosci od dotychczasowego operatora sieci. Im wigkszy udziat w rynku danego operatora tym

“Okoto 60% konsumentéw zmienitoby dostawce gdyby roczne oszczednosci z tego tytutu wyniosty 150 euro,
a 40% deklaruje ze minimalne oszczednosci musiatyby przekroczy¢ 100 euro. Zdaniem autoréw Swiadczy to
0 wysokim koszcie zmiany dostawcy w tej populacji. Dodatkowo az 16% klientéw nie potrafi okreSli¢ progu
oszczednosci, ktéry sktonitby ich do zmiany dostawcy, a dalsze 22% deklaruje, ze nigdy nie zmieni dostawcy
albo, ze oszczednoSci nie maja znaczenia przy podejmowaniu takiej decyzji.

SWycena warunkowa moze sig odbywac poprzez zadanie pytania o gotowos¢ do zaptaty (willingness to pay),
albo o gotowo5¢ do akceptacji rekompensaty za odstgpienie od przeniesienia numeru (willingness to accept). Wy-
ceny przy uzyciu drugiej miary sg z reguty wyzsze poniewaz gotowos¢ do akceptacji rekompensaty nie jest ogra-
niczona dochodem konsumenta.
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mniej jego abonenci wartoSciujg przeniesienie sige wraz z numerem do innej firmy. Dodatkowo
wycena korzysci z przeniesienia numeru otrzymana przez autoréw wydaje sie bardzo niska.®

Abonenci sg gottowi ptaci¢ za nig jedynie 3% kwoty przecigtnego miesigcznego rachunku.

Metoda Shy’a

Poprzednie metody oszacowania poziomu kosztow zmiany dostawcy wykorzystywaty dane in-
dywidualne na poziomie konsumentéw, co w duzym stopniu stanowi o trudnosci w ich stoso-
waniu. Shy w pracy [79] zaproponowat prosta metode oszacowania wtasciwego dla danej firmy
poziomu kosztéw zmiany dostawcy, w oparciu o fatwo dostepne dane rynkowe. W przypadku
duopolu wystarczy znajomosc cen i udziatdw rynkowych firm, a przy wigkszej liczbie firm na-
lezy dysponowac danymi o liczbie klientdw. Dodatkowo jego metoda nie wymaga zastosowania
technik ekonometrycznych. Shy zademonstrowat dziatanie swojej metody na przyktadzie rynku
telefonii komorkowej w 1zraelu oraz rynku depozytéw bankowych w Finlandii.

Koszt zmiany dostawcy na rynku telefonii komorkowej w Izraelu Shy oszacowat na pozio-
mie odpowiadajgcym niesubsydiowanej cenie zakupu nowego aparatu telefonicznego.” Osza-
cowanie kosztow zmiany dostawcy na rynku telefonii komérkowej w Finlandii w oparciu o
metodologie Shy’a przeprowadzit Bjorkroth w pracy [8]. Wyniki jego badah pokazuja, ze po
wprowadzeniu przenoszalnosci numeru w czerwcu 2003, koszt zmiany operatora zmalat prze-
cigtnie z 40 do 30 euro. Przeniesienie numeru kosztuje w Finlandii 8 euro.®

Metodologia Shy’a opiera sie na zatozeniu, ze ceny obserwowane na rynku implicite spet-
niajg wiasnos¢ odpornosci na podcinanie (undercut-proof property). W celu wyprowadzenia
takiej rownowagi cenowej Shy zaproponowat dwuokoresowy model konkurencji z kosztami
zmiany dostawcy w duopolu. Zatozenia modelu sg nastepujace: Kazdy konsument kupuje jedng
jednostke dobra w kazdym okresie od jednej z firm i € [A, B]. Jezeli w drugim okresie konsu-
ment decyduje sie zmieni¢ dostawce z i na j musi zaptacic koszt tej zmiany w wysokosci S;.

Koszt zmiany dostawcy jest jednakowy dla wszystkich klientow danej firmy, ale moze réznic

6Lee, Kim i Park ttumacza ten fenomen efektem przywiazania do silnej marki. Alternatywne wyttumaczenie
proponuja Shi, Chiang i Rhee w [78], ktorzy zaobserwowali podobne zjawisko na rynku telefonii komérkowej w
Hong Kongu. Wedtug nich niechet do rezygnacji z duzego operatora moze by¢ spowodowana silnym efektem
sieciowym.

"W Izraelu, istnieje duopol na rynku telefonii komdrkowej i kazda firma oferuje ustugi w niekompatybilnym
standardzie technicznym, co powoduje, ze konsument zmieniajac operatora musi mie¢ nowy aparat telefoniczny.

8W pozostatych krajach koszt ten waha sig od zera do 20 euro.
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sie miedzy firmami. Rozwazamy konkurencje cenowa w drugim okresie, 0znaczajgc zmienne
decyzyijne firmy przez p?. W pierwszym okresie liczba klientéw firmy 7 wynosi N} i jest dana.
Liczbe klientéw firmy ¢ w drugim okresie oznaczymy przez N? i obliczymy endogenicznie na
podstawie poréwnania uzytecznosci.

W drugim okresie uzyteczno$¢ konsumenta, ktory w pierwszym okresie kupit od firmy A

jest zdefiniowana nastepujaco:

9 - i
—p esli nadal kupuje od A,

U2, =¢ : Pl (6.2.1)
—p? — Sa  jeSli zmienia dostawce na B.

UZzytecznoS¢ konsumenta, ktory w pierwszym okresie kupowat od firmy B otrzymujemy analo-
gicznie. W drugim okresie konsument kupi od firmy A jedynie jesli (U3, > U%,). Stad liczba
klientow firmy A w drugim okresie wyniesie:
0 jesli p% > p% + Sa
Ni={ N} jesliph — Sp < p% <ph+Sa (6.2.2)
NL+ NL jeslip% < p% — Sp
Liczbe klientow firmy B w drugim okresie ustalamy analogicznie. Po zatozeniu, ze koszty state
i krahcowe wynosza zero, zyski firm i € [A, B] w drugim okresie ksztattuja sie nastepujaco:
I3 (p7, p?) = p; N7. Shy zauwaza, ze tak sformutowany problem w drugim okresie nie ma roz-
wigzania w postaci cenowej rbwnowagi Nasha w strategiach czystych. Wynika to stad, ze dla
kazdej ceny p% firma A moze ustali¢ swoja ceng maksymalnie na poziomie P3 = P2 + Sy,
bez utraty ani jednego klienta z pierwszego okresu. Analogiczne rozumowanie odnosi sie do
drugiej firmy i dlatego nie istnieje para cen (p%, p%’) od ktérych zadnej firmie nie optacato by
sie jednostronnie odstgpi¢. W zwigzku z tym Shy zaproponowat stabsze rozwigzanie problemu.
Polega ono na znalezieniu unikalnego wektora cen, ktéry spetniatby wiasno$¢ odpornosci na

podcinanie ceny.® Precyzyjna definicja podcigcia ceny zaproponowana przez Shy wyglada na-

stepujaco:

Definicja 6.2.1 (Shy [79]. Podcinanie ceny). Firma i podcina cene firmy j, jesli ustala ceng
mniejsza od ceny rywala o wiecej niz wynosi koszt zmiany dostawcy S;: p? < p? —S;. Witen

sposob firma i moze skutecznie przejac klientéw drugiego dostawcy.

9Wiasnost te w oczywisty sposob spetnia wektor cen tworzacy cenowa rownowage Nasha.
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WiasnoSc odpornosci na podcinanie cen jest spetniona wowczas gdy istnieje wektor cen,
ktory gwarantuje, ze (a) zadna firma nie moze zwigkszy¢ swoich zyskéw przez podcigcie ceng
jednej lub kilku z pozostatych oraz, ze (b) zadna firma nie moze podnie$¢ swojej ceny bez
jednoczesnego narazenia sig na (zyskowne) podcigcie ze strony innej firmy. Oba warunki na-
ktadaja dolne i gorne ograniczenia na cene kazdej firmy. Formalnie definicja odpornosci na

podcigecie jest nastepujaca:

Definicja 6.2.2 (Shy [79]. Wektor cen odporny na podcigcie ceny w duopolu). Para cen

(P4, p%) jest odporna na podciecie jezeli:

i. p? jest maksymalna cena firmy A ktéra przy ustalonych p% oraz N L spetnia ograniczenie:

~2 R JOES
Pig(p%, B) = DuNE > (05 — Sa) (N} + Ng)

ii. p% jest maksymalna cena firmy B ktéra przy ustalonych p? oraz N}‘ spetnia ograniczenie:

~2 R o o~
Piy(p%, ) = PaNi > (0% — Sp) (N4 + Np)
iii. liczba klientdw w drugim okresie jest ustalana zgodnie z wyrazeniem (6.2.2).

Pierwsze dwa warunki wymagajg, aby kazda firma ustalita ceng w taki sposdb, ze rywalowi
nie optaca sig jej podciat. Firma i musi wigc tak ustali¢c swoja ceng p?, zeby zysk rywala byt
wigkszy, jesli pozostanie on przy aktualnej cenie, niz wowczas gdy ustalali ceng podcinajaca
p; = p; — S; i przechwyci wszystkich klientow z pierwszego okresu i tylko ich (N} + Ng).
W konsekwencji warunki te implikujg, ze kazda firma w drugim okresie obstuguje wszystkich
swoich starych klientéw z pierwszego okresu (N? = N/!'). Poniewaz w definicji jest mowa o
maksymalnych cenach, wigc faktycznie ograniczenia bedg spetnione réwnosciowo. Waéwczas
jesli poziomy kosztow zmiany dostawcy sg znane, mozna jednoznacznie wyznaczyC parg cen

odpornych na podcigcie:

o (N3i+Np)[N3Sa+ Np(Sa+Ss)]. .,  (Ni+ Np)[NgSp + Ni(Sa+ Sp)]

Pa = (N2 NINL + (N2 PB T (N1)2 + NINL + (V)2
(6.2.3)

Z powyzszej formuty mozna wyliczy€ koszty zmiany dostawcy dla kazdego dostawcy, o ile
pozostate parametry sg znane. Jak wynika z (6.2.3), przy identycznych kosztach zmiany do-

stawcy, firma z wigkszym udziatem rynkowym po pierwszym okresie ustala nizszg cene niz jej
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konkurent. Ta cecha cen odpornych na podcigcie stoi w sprzecznosci z predykcjami wigkszosci
modeli konkurencji na rynkach z kosztami zmiany dostawcy.

Rozszerzenie powyzszego modelu na wiekszg liczbe firm ¢ = 1,2, ...k nie jest skompliko-
wane przy zatozeniu, ze firma z najmniejszym udziatem rynkowym ustala swoja ceng zgodnie z
ograniczeniem odpornosci na podciecie dla najwiekszej firmy, a pozostate firmy ustalajg swoje
ceny zgodnie z ograniczeniem dla najmniejszej firmy. Shy uzasadnia, ze takie zachowanie jest
naturalne, poniewaz wszystkie wigksze firmy beda ustalat ceny w relacji do najwyzszej ceny
na rynku, a jg wyznacza najmniejsza firma. Podobnie najmniejsza firma bedzie ustalata swoja
ceng w relacji do najmniejszej ceny, a te wyznacza najwigksza firma.

Po uszeregowaniu wszystkich & firm na rynku malejagco ze wzgledu na udziat rynkowy,
najmniejsza firma ma indeks i = k&, a najwieksza i = 1. WOowczas przeksztatcajgc formute
(6.2.3) dostajemy nastepujgce wyrazenia na koszty zmiany poszczegolnych dostawcow:

(NZPY)
N2+ N2

2
dlai=[1,2,...,k—1; Sy = p>— (Nipy )2 dlai =k (6.2.4)

S, = p? —
Pi N? + N2

Zastosowanie metodologii Shy do oszacowania kosztow zmiany operatora na rynku tele-

fonii komorkowej w Polsce

Z wyrazenia (6.2.4) wynika, ze do obliczenia kosztdw zmiany operatora wymagana jest znajo-
mo5¢ liczby abonentow i ceny ustalonej przez poszczeg6lnych operatoréw. W przypadku rynku
telefonii komorkowej w Polsce potrzebne dane zawiera na przyktad coroczny raport Prezesa
Urzedu Regulacji Telekomunikacji i Poczty [85].1°

We wspomnianym raporcie znajdujg sie udziaty w przychodach oraz liczbie klientow dla
trzech operatoréw sieci GSM drugiej generacji w Polsce: Era, Idea i Plus w 2004 roku. Razem
z podana w raporcie wartoscig rynku telefonii komoérkowej oraz liczbg wszystkich klientow,
informacje o udziatach pozwalaja uzyskac¢ wszystkie potrzebne informacje, w tym ceny. Cena
uzyta do obliczen nie jest ceng za jednostke potaczenia, ale rocznym przychodem z pojedyn-
czego klienta (ARPU - average return per user). W podobny sposob cene oblicza Shy dla rynku

telefonii komorkowej w Izraelu, uzasadniajac to tym, ze ceny jednostkowe nie odzwierciedlaja

100bowigzek opracowania takich raportéw natozyta na Prezesa URTiP nowa ustawa Prawo Telekomunikacyjne
z 2004 roku
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faktycznych kosztow korzystania z telefonii komoérkowej, poniewaz taryfy operatorow zawie-
rajg znaczace opfaty state. Dane wyjSciowe i oszacowania kosztow zmiany dostawcy wykonane
na podstawie formuty (6.2.4) zaprezentowano w tabeli 6.1.

Z tabeli 6.1 wynika, ze przecigtny koszt zmiany operatora oszacowany dla wszystkich ro-
dzajow Klientow, w tym uzytkownikdw systemow pre-paid wynosi od okoto 312 pln dla sieci
Idea do 370 pln dla sieci Plus. Stanowig one (podobnie jak w lIzraelu) okoto 50% rocznych
przychodoéw z abonenta. Nalezy jednak zauwazy€, ze faktycznie koszty zmiany operatora sg
znacznie wyzsze dla uzytkownikéw abonamentowych, w tym zwiaszcza dla klientow bizneso-
wych.'* Wynikaja one z koniecznosci uregulowania optat abonamentowych, ktére pozostaty
do konca trwania okresu umowy lub kary umownej za jej wczesniejsze wypowiedzenie, zdje-
cia blokady telefonu (simlock), utraty premii lojalnoSciowych u dotychczasowego operatora
oraz kosztow zwigzanych ze zmiang numeru. Oszacowane poziomy kosztow zmiany nalezy
uzna¢ za doS¢ wysokie biorgc pod uwage, ze udziat uzytkownikéw systemu bezabonamento-
wego wsrdd wszystkich klientdw danego operatora wynosi od 64% dla sieci Era do 52% dla
sieci Plus.?,

Tabela 6.1 sugeruje, ze operator sieci Plus koncentruje sig silniej niz pozostali operatorzy
na obstudze klientéw biznesowych, ktérzy maja najwyzszy koszt zmiany dostawcy. Swiadczy
0 tym réwniez poréwnanie udziatu w liczbie klientéw w stosunku do udziatu w przychodach. Z
kolei w portfelu klientdw operatora sieci Idea przewazajg osoby z najnizszym kosztem zmiany
operatora. Powyzsza obserwacja jest zgodna z chronologia rozwoju rynku telefonii komorkowej
w Polsce. Operator sieci Idea wszedt na rynek najp6zniej. Z tego powodu nie mogt liczy€ na
pozyskanie duzej ilosci wartoSciowych klientéw biznesowych, ktérzy przynosza najwigksze
przychody. Aby dogoni¢ pozostatych operatorow pod wzgledem udziatdw rynkowych musiat
skoncentrowac sig na pozyskaniu uzytkownikow z nizszych segmentow rynku. Konsekwencja
strategii dogonienia pozostatych operatoréw w oparciu o pozyskiwanie mniej wartosciowych

klientow jest najnizszy wskaznik przychodu na abonenta w tej sieci.

1Bardziej szczeg6towo o tym w sekcji 6.3.
127rédto: Gazeta Wyborcza 28.12.2004, http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/2029020,52981,2467729.html
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Od pazdziernika 2005 w Polsce jest dostepna, przynajmniej teoretycznie, ustuga przeno-
szalnoSci numeru, ktdrg operatorzy wycenili na 120 ztotych, przy czym nie moga z niej korzy-
stac uzytkownicy systemow bezabonamentowych. Gdyby ustuga ta byta bezptatna, a ponadto
dostepna dla wszystkich uzytkownikow telefonii komorkowej, wprowadzenie przenoszalnosci
numeru zmniejszytoby przecigtne koszty zmiany operatora przynajmniej o 120 ztotych. Tabela
6.2 prezentuje projektowane zmiany cen, obliczonych jako roczny przychdd z uzytkownika,
przy zatozeniu, ze koszty zmiany operatorow sg mniejsze o 120 pln, w poréwnaniu z ich po-
ziomami z tabeli 6.1, a liczba uzytkownikéw pozostaje niezmieniona. Wowczas przychod z
abonenta w skali miesigca zmniejszytby sie o okoto 20 plIn (spadek o okoto 35%), a wartos¢

catego rynku o prawie 6 mld rocznie.*3

6.2.2 Metodologia pomiaru wptywu kosztow zmiany dostawcy na konku-

rencje na rynku

W literaturze wyroznia sie co najmniej dwa rodzaje badania wptywu kosztow zmiany dostawcy
na konkurencje. Pierwszy z nich polega na szacowaniu elastycznoSci popytu na produkty po-
szczegoblnych firm, a drugi polega na okreSleniu wptywu kosztow zmiany dostawcy na ceny
rynkowe i zyski firm. Oba podejscia wykorzystuja zagregowane dane rynkowe, a nie jak w

przypadku modelowania wyboru konsumenta i wyceny warunkowej dane indywidualne.

Szacowanie elastycznosci

W sytuacji gdy dobro jest doskonale jednorodne, najmniejsze podniesienie ceny przez jednego
producenta powinno natychmiast spowodowac znaczacy spadek liczby klientow i wielkosci
sprzedazy. Na takim rynku nalezy sie¢ wiec spodziewat wysokich krzyzowych elastycznosci
cenowych popytu. Jezeli jednak konsumenci napotykaja koszty zmiany dostawcy, firma moze
podniest ceng bez ryzyka duzego spadku wielkoSci sprzedazy. Na rynku z homogenicznym
produktem i wysokimi kosztami zmiany dostawcy, krzyzowa elastyczno$¢ cenowa popytu po-

winna by¢ relatywnie niska.

13Jak dotad, mimo spadku cen, warto$¢ rynku rosnie, ze wzgledu na wzrost penetracji i rozwoj ustug dodanych.
Liczba uzytkownikéw zwigksza sie 0 okoto 2mlin rocznie. Spadek cen na skutek wprowadzenia przenoszalnosci
numeru prawdopodobnie wywota znaczacy efekt substytucyjny i dochodowy, ktéry w pewnym stopniu zrekom-
pensuje operatorom nizsze przychody, takze kosztem rynku telefonii stacjonarnej.
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Jezeli dobro jest zr6znicowane to niska krzyzowa elastycznoS¢ cenowa popytu nie wskazuje
jednoznacznie na duze znaczenie kosztow zmiany dostawcy. Woweczas nalezy ustali¢ relacje
miedzy poziomami konsumpcji w r6znych okresach. Jak sugerujg typowe modele konkurencji z
kosztami zmiany dostawcy, na przyktad model rozwazany w rozdziale 3, konsumpcja w réznych
okresach bedzie skorelowana przynajmniej z dwoch powodow. Po pierwsze, obecny popyt na
produkty firmy 4, bedzie dodatnio zalezat nie tylko od obecnych cen na rynku, ale rowniez
od udziatu rynkowego zdobytego w okresie poprzednim, a wigc od wczesniejszej sprzedazy:
qit = f(oi—1,pit,p;r). PO drugie, ustalajgc ceng w obecnym okresie, firmy bedg braty pod
uwage nie tylko jej wptyw na biezacy zysk, ale rowniez na obecng sprzedaz, poniewaz na rynku
z kosztami zmiany dostawcy ten czynnik oddziatuje na przyszty popyt.

W przypadku jednorodnego dobra model wptywu kosztéw zmiany na popyt firmy i w okre-

sie ¢t bedzie miat nastgpujgca strukture:

n—1 T—1
Qit =C + 0Py + 0P + 0D + > vl + > arTio + €
j=1 k=1

gdzie Q;; jest wielkoScig sprzedazy firmy i w okresie t, P; jest ceng ustalong przez firme i w
okresie ¢, P, jest (uSredniong) ceng dobr substytucyjnych (k — 1) pozostatych firm, D, jest
wektorem zmiennych odpowiedzialnych za szoki popytowe firmy i,'* a I; oraz T}, sa efektami
statymi poszczeg6lnych firm oraz wczesniejszych okresow. Jezeli koszty zmiany dostawcy
maja duze znaczenie to wowczas wspotczynnik 6, powinien bliski zeru.*®

W przypadku dobra zr6znicowanego model wptywu kosztow zmiany dostawcy na popyt

firmy 7 w okresie ¢ nalezy nieco zmodyfikowa¢, dodajac op6zniona i przyszta konsumpcje sub-

stytutow:
n—1 T—1
Qit = C + 01 Py + 0, Pjy + 03Dy + Z%’Ij + Z Ty + 0,Q -1 + 05Q 141 + €t
=1 k=1

Po estymacji modelu powinno sig oczekiwac, ze wspdtczynniki 05 i 6, beda istotne i ujemne.

Szacowanie wptywu kosztow zmiany dostawcy na poziom cen lub zyskow

Ta metoda okreSlenia wptywu kosztéw zmiany na konkurencje jest najczesciej stosowana, ze

wzgledu na najnizsze wymagania pod adresem koniecznych danych. Padilla et al. w [63]

14Do zmiennych tych moga nalezet na przyktad wydatki na reklame.
5Im mniejsza wartos¢ 6, tym mniejsza krzyzowa elastyczno$¢ popytu na produkt firmy i, a wiec tym wigkszy
wptyw kosztow zmiany dostawcy na rynek poprzez ograniczenie przeptywu klientow miedzy firmami.
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proponuja trzy specyfikacje rownania cen lub zyskéw w formie zredukowanej, w zaleznoSci od
tego w jaki spos6b mozna zidentyfikowat koszty zmiany dostawcy. Ponizej przedstawimy jedna
z tych specyfikacji, ktdra jest szczeg6lnie interesujgca w kontekScie tematu niniejszej rozprawy.
Stosuje sig¢ ja wowczas gdy identyfikacja kosztow zmiany dostawcy odbywa sig na podstawie
egzogenicznych wydarzenh, o ktorych wiadomo, ze miaty wptyw na poziom tych kosztow. Ten
rodzaj specyfikacji mozna wiec zastosowac do badania wptywu wprowadzenia przenoszalnosci
numeru na ceny i zyski na rynku, oczywiscie pod warunkiem, ze dysponuje sie wszystkimi

innymi danymi. Wyglada ona nastepujgco:

n—1 T-1
Py = C + B1DE;y + 3203 + B3 Dy + 453 + Z’lej + Z apTy + €,
j=1 k=1

Indeks 7« moze oznaczac firmy, albo grupy konsumentéw w zaleznoSci od tego czy dopusz-
czalne jest roznicowanie cen. Indeks ¢ oznacza okresy czasu. Zmienna DFE; ma charakter
binarny i przyjmuje warto§¢ 1 od momentu wystgpienia wydarzenia majacego wptyw na po-
ziom kosztéw zmiany dostawcy. Takim wydarzeniem moze by¢ na przyktad wprowadzenie
przenoszalnoSci numeru na rynku telefonii komorkowej. C;; jest wektorem zmiennych oddzia-
tujacych na koszty, takich jak ceny czynnikdéw produkcji. D;; zawiera zmienne oddziatujgce na
popyt, na przyktad dochdd na gtowe oraz cechy spoteczno-demograficzne konsumentéw, na-
tomiast S;; jest zestawem zmiennych charakteryzujacych strukture rynku, takich jak wskaznik
koncentracji, liczba podmiotow, stopa penetracji i stopa wzrostu rynku. Ostatnie dwa wyra-
zenia w powyzszej specyfikacji to efekty state majace kontrolowac zmiennoS¢ cen na skutek
nieobserwowalnych charakterystyk firm (lub grup konsumentéw) oraz warunkéw rynkowych
w poszczegblnych okresach. Do estymacji omawianego modelu potrzebne sa dane panelowe z
kilku okresdéw. Odrzucenie hipotezy zerowej o statystycznej nieistotnosci wspotczynnika przy
zmiennej D E;; pozwala okreslic wptyw egzogenicznej interwencji w koszty zmiany dostawcy
na ceny lub zyski.

Opisang wyzej metode analizy zastosowat Viard w pracy [86], o ktorej wspomniano juz
w rozdziale 2 oraz Grzybowski w pracy [34] dotyczacej konkurencyjnosci rynkéw telefonii
komorkowej w Unii Europejskiej. Viard badat wptyw wprowadzenia przenoszalnosci numerow
na ceny dzierzawy darmowych infolinii u dwéch najwigkszych operatorow w USA w latach

1988-1998: AT&T oraz MCI. Ze wzgledu na zakaz réznicowania cen migdzy nowymi i starymi
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klientami na rynku dzierzawy darmowych infolinii jego model miat nastepujaca strukture:

Py = C+ 31Sit—1 + 520y + BsDPORT; + €;4

gdzie P; jest ceng za minute potaczenia gtosowego jaka dzierzawca infolinii ptaci firmie ¢ w
okresie t. S;;_1 jest udziatem rynkowym firmy i z poprzedniego okresu. Powyzsza zmienna
wskazuje na rozmiar bazy przywigzanych klientow obu operatoréw w okresie ¢t. C;; jest kosz-
tem krahcowym dostarczenia ustugi, a D PORT; binarng zmienng, ktéra przyjmuje wartos¢
1 od roku 1993, kiedy wprowadzono przenoszalno$¢ numeru. Wyniki estymacji tego modelu
wskazuja, ze obaj operatorzy po wprowadzeniu przenoszalnoSci numeru obnizyli ceny o okoto
14%. Wedtug Viarda wynik ten Swiadczy o tym, ze przed wprowadzeniem tej regulacji opera-
torzy rozwigzywali dylemat migdzy inwestowaniem w nowych i eksploatacjg starych dzierzaw-
cOw na korzys¢ eksploatacji.

Padilla et al. w pracy [63] omawiajg rowniez sposoby modelowania wptywu kosztow
zmiany dostawcy na ceny lub zyski firm w sytuacji gdy zamiast egzogenicznego wydarzenia
majacego wptyw na poziom tych kosztow dostgpne sg ich bezpoSrednie wskazniki. Ten rodzaj
analizy wykorzystat miedzy innymi Knittel w pracy [50] do wyja$nienia dlaczego po podziale
AT&T w 1984 i otwarciu rynku potaczen miedzystrefowych nie nastgpit wyrazny spadek cen.
Knittel sformutowat wniosek, ze spadek cen nie nastapit z powodu wysokich kosztow zmiany
operatora i kosztow poszukiwan. Jako wskazniki obu rodzajéw kosztéw wykorzystano wydatki
na reklame, optaty aktywacyjne oraz odchylenie standardowe stawek za potaczenia. Wszystkie
trzy wskazniki okazaty sig istotne w modelu wyja$niajgcym wysoko$¢ narzutu na koszt pota-
czenia. Wyniki modelu wskazujg, ze 10% obnizka optaty aktywacyjnej spowodowatby spadek
narzutu o 6%, natomiast wzrost rozproszenia stawek, ktore jest wskaznikiem rosngcych kosz-
tow poszukiwan, o 10% doprowadzitby do zwigekszenia narzutu o 4.4%. Z kolei wydatki na
reklame petnig w modelu Khnittela role czynnika ograniczajacego wielkos¢ kosztéw poszuki-
wah. Wzrost wydatkéw na reklame o 10% spowodowatby spadek narzutu na koszt potgczenia

0 4.5%.
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6.3 Wprowadzenie przenoszalnosci numeru w Wielkiej Bry-
tanii - studium przypadku

Rynek telefonii komorkowej w Wielkiej Brytanii jest uwazany za jeden z najbardziej konku-
rencyjnych w Europie. Do tego stanu rzeczy przyczynita sie odwazna i konsekwentna polityka
Brytyjskiego regulatora telekomunikacyjnego Oftel (Office of Telecommunications).'® Bez wat-
pienia polityka prowadzona przez Oftel, zarbwno na poziomie standardéw postepowania oraz
konkretnych praktyk regulacyjnych, moze by¢ wzorem dla instytucji regulacyjnych w innych
krajach europejskich. Powyzsza uwaga dotyczy zwihaszcza Polski, ktdra w zwigzku z akcesjg do
Unii Europejskiej, rozpoczeta proces implementacji szeregu dyrektyw sktadajacych sig na obo-
wigzujgcy obecnie pakiet regulacyjny Unii Europejskiej dla telekomunikacji oraz jest w trakcie
projektowania adekwatnego modelu regulacji rynkow telekomunikacyjnych.’

Wielka Brytania jako pierwszy kraj w Europie wprowadzita zasadg przenoszalno$ci numeru
pomiedzy operatorami sieci telefonii komorkowej, w styczniu 1999 roku, kierujac sie wolg
wzmocnienia konkurencji miedzy operatorami. W niniejszej sekcji postaramy sie przesledzic
konsekwencje tej decyzji w oparciu o dostepne publicznie dane o brytyjskim rynku telefonii
komorkowej. Mimo, ze zaséb danych udostepnionych przez Oftel o rynku brytyjskim jest zde-
cydowanie najwigkszy w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi,'® to zakres tych danych
oraz koincydencja czasowa innych istotnych czynnikow zewnetrznych nie pozwalaja na udzie-
lenie pelnej i precyzyjnej odpowiedzi na pytanie o skale spadku cen z tytutu wprowadzenia
przenoszalnosci numeru. Na podstawie studium przypadku rynku brytyjskiego mozliwe jest
jednak wyciggniecie kilku pouczajacych wnioskéw o zachowaniu operatorow na tym rynku w

reakcji na obnizenie kosztéw zmiany dostawcy.

16Do 2003 roku w Wielkiej Brytanii czynnosci regulacyjne wobec rynku przekazow radiowo telewizyjnych i
rynku telekomunikacyjnego byty prowadzone przez dwie odrgbne instytucje: Broadcasting Standards Commis-
sion oraz Oftel. Nowa ustawa o komunikacji z 2003 roku dostrzegajac postepujace przenikanie sie obu rynkow
zdecydowata o potaczeniu instytucji regulacyjnych w jedna organizacje Ofcom (Office of Communications).

Do najwazniejszych strukturalnych stabosci Urzedu Regulacji Telekomunikacji i Poczty nalezy negatywny
spor kompetencyjny tej instytucji z Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentow oraz stabe umocowanie prawne
w zakresie naktadania zobowigzan i egzekwowania postanowieh wobec operatoréw. Ten stan rzeczy negatywnie
odbija sie na mozliwosciach skutecznego prowadzenia polityki regulacyjnej wzmacniajacej konkurencje. Wiegcej
na ten temat zawiera raport Instytutu Badah nad Gospodarka Rynkowa oraz Instytutu 111 Rzeczypospolitej [37].

18Korzystano z danych publikowanych przez Oftel i Ofcom na stronach internetowych tych instytucji, a zwtasz-
cza z opracowah [65], [66], [67] oraz [68]. Szczegdtowe odniesienia do zrodet znajduja sie w sekcji 6.5 pod
wykresami 6.3-6.11.
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6.3.1 Cele i zakres regulacji oraz wskazniki konkurencji

Oftel okreslit przedmiot swojej polityki regulacyjnej w odniesieniu do rynku telefonii komor-
kowej definiujac precyzyjnie jego granice. Zgodnie z tg definicja rynek telefonii komoérkowej
obejmuje dostarczanie wszystkich ustug mobilnych uzytkownikom kohcowym (indywidualnym
i biznesowym). Oftel wyrdznit nastepujace rodzaje ustug dla klientow kohcowych: (1) dostep
do sieci, czyli mozliwos¢ odbierania potgczeh przychodzacych, (2) wychodzace potaczenia gto-
sowe, wsrod ktérych wyrdznia sie potgczenia w ramach tej samej sieci, pozostatych sieci ko-
maorkowych, potaczenia z sieciami stacjonarnymi i potgczenia zagraniczne, (3) ustugi zwigzane
z transmisjg pakietow danych (GPRS), (4) wiadomoéci tekstowe (SMS) oraz (5) dostep do in-
ternetu. W odniesieniu do rynku telefonii komorkowej zasadniczym celem polityki regulacyjnej
Oftel jest dziatanie w interesie konsumentow ustug telekomunikacyjnych poprzez wzmacnianie
konkurenciji.

W teorii konkurencji rynek okreslany jest jako konkurencyjny, jezeli nie ma na nim operato-
row, ktorzy dysponuja sitg rynkowa. Church i Ware w ksigzce [15] piszg, ze sita rynkowa umoz-
liwia przejsciowe podniesienie cen ponad poziom kosztow krahcowych bez utraty sprzedazy w
stopniu, ktéry powodowatby pogorszenie zyskownosci. O posiadaniu sity rynkowej decyduja
popytowe i podazowe ograniczenia w substytucyjnosci dostawcow. Z punktu widzenia poli-
tyki regulacyjnej, jezeli jedna z firm posiada istotng site rynkowa (significant market power),
wowczas powinna obligatoryjnie podlegac specjalnym regulacjom wzmacniajagcym konkuren-
Ccyjnose.

W zwigzku z rozwojem dodatkowych ustug zwigzanych Swiadczonych przez niezalez-
nych operatorow, ktorzy nie posiadaja whasnych sieci przesytowych (virtual mobile operator)
Oftel odroznit sektor detaliczny dla odbiorcéw kohcowych od sektora hurtowego obejmuja-
cego sprzedaz ustug przez operatorow sieci niezaleznym dostawcom ustug. Skuteczna regulacja
wymaga dziatah na obu poziomach poniewaz silna pozycja rynkowa operatoréw sieci komor-
kowych w stosunku do niezaleznych dostarczycieli ustug moze by¢ wykorzystywana w celu
wzmocnienia ich pozycji w sektorze detalicznym.

Oftel wyrdznit cztery grupy wskaznikdéw Swiadczacych o efektywnej konkurencji na rynku
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telefonii komérkowej. Do pierwszej grupy naleza warunki nabywania ustug przez konsumen-
tow. Sa to: (i) dopasowanie zakresu oferowanych ustug, rodzajow umow, taryf oraz telefondéw
do réznych profili uzytkownikéw oraz (ii) zadowolenie abonentéw z cen poszczegdlnych ro-
dzajow potaczen i ich jakosci. Za gtdwne wyznaczniki jakosci ustug uznano procent potaczen
zerwanych oraz zasigg sieci na terenach stabo zurbanizowanych.

Do drugiej grupy nalezg warunki majace wptyw na wybor i zmiane pakietow ustug przez
konsumentéw. Sa to: (i) dostepnos¢ informacji o taryfach i poziom poinformowania abonentow
0 nowych ustugach oraz (ii) bariery w zmianie operatoréw lub taryf, do ktorych nalezg warunki
zachowania numeru przy zmianie operatora, zakres stosowania blokad aparatow oraz warunki
uméw podpisywanych z operatorami. Opfaty za odblokowanie telefonu i zmiang numeru lub
taryfy oraz dtugoS¢ umowy o Swiadczeniu ustug telekomunikacyjnych wraz z karg za jej wypo-
wiedzenie sa uwazane za gtéwne czynniki ograniczajace korzysci abonentdw z dostgpnego na
rynku wyboru pakietéw ustug.

Do trzeciej grupy wskaznikow Swiadczacych o konkurencji nalezg parametry struktury ryn-
kowej. Sg to: (i) ekonomiczne i administracyjne bariery wejscia na rynek na poziomie operato-
réw sieci i niezaleznych dostarczycieli ustug oraz (ii) wskazniki koncentracji rynku.*®

Do czwartej grupy wskaznikow naleza zachowania rynkowe i wyniki dostawcow ustug.
Sa to: Aktywne konkurowanie cenami potgczen, konkurowanie jakoScig, wzrost inwestycji
operatorOw w poprawianie zasiegu i jakosci swoich sieci, symptomy koordynacji (w postaci
sygnalizowania cen oraz sekwencji zmian taryf), dynamika zyskownosci i przychoddéw, zakres

subsydiowania nowych klientéw oraz sposob ustalania optat za wzajemny dostep do sieci.

6.3.2 Przenoszalnos¢ numeru

Przenoszalno$¢ numeru polega na zapewnieniu abonentom mozliwosci zachowania dotychcza-

sowego numeru telefonu w sytuacji kiedy zmieniajg oni operatora (service provider portability),

Bstnieje kilka miar koncentracji rynkéw oligopolistycznych: Indeks Lernera (relatywnej marzy przedsiebior-
stwa), indeks gradientowy oraz indeks Herfindahla-Hirschmana. Z przyczyn praktycznych uzywa sie najcze-
Sciej tego ostatniego, poniewaz bazuje on na informacjach fatwo dostepnych publicznie. Indeks Herfindahla-
Hirschmana zdefiniowany jest jako suma kwadratow udziatdbw w rynku wszystkich przedsigbiorstw: HHI =
S (04)?, gdzie n jest liczba firm, a o; udziatem w rynku firmy i. Indeks przybiera wartosci z przedziatu (0, 1],
przy czym HHI — 0 zachodzi dla rynku doskonale konkurencyjnego, a HHI = 1 w przypadku rynku mono-
polistycznego. Dla rynku o strukturze oligopolistycznej z n firmami indeks jest ograniczony z dotu przez 1/n w
sytuacji gdy wszystkie firmy maja identyczne udziaty rynkowe.
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rodzaj ustugi telekomunikacyjnej (service portability) albo lokalizacje geograficzng (location
portability). Pierwszy rodzaj przenoszalnosci numeru ma zastosowanie do telefonii stacjonar-
nej i komdrkowej,?° a ostatni gtéwnie do telefonii stacjonarnej.

SkutecznosS¢ przenoszalnoéci numeru przy zmianie dostawcy ustugi w stymulowaniu kon-
kurencyjnosci rynku zalezy od wybranego rozwigzania technicznego oraz alokacji kosztow,
a zwlaszcza czesci kosztéw obcigzajacych abonenta. Z wprowadzeniem i funkcjonowaniem
MNP zwigzane sg trzy rodzaje kosztow: (1) koszty zbudowania systemu teleinformatycznego
przez operatora w celu zapewnienia MNP; (2) dodatkowe koszty zwigzane z przekazywaniem
potaczen do przeniesionych numerdw; (3) koszty administracyjne zwigzane z zarzgdzaniem
przeniesionym numerem. Koszt (1) ponoszg wszyscy operatorzy, a koszty (2 i 3) mozna aloko-
wat w rézny sposéb: Na przyktad moze je ponosi¢ w catosci poprzedni lub aktualny operator.
Mozliwy jest tez podziat tych kosztow miedzy obu operatoréw ustalony w drodze regulacji lub
negocjacji, tak jak ma to miejsce w przypadku optat za dostep do sieci. W praktyce najczesciej
spotykane jest rozwigzanie, w ktdérym istotng czesScig kosztow przeniesienia numeru obcigzany
jest abonent, cho¢ w niektérych krajach ustuga ta jest darmowa.

Problem wprowadzenia przenoszalnosci numeru byt rozwazany na forum Unii Europejskiej
w ramach dyskusji na temat liberalizacji rynku telekomunikacyjnego. W 1996 roku Komi-
sja Europejska zalecita krajom cztonkowskim wprowadzenie tej ustugi zaréwno telefonii sta-
cjonarnej jak i komérkowej do stycznia 2000 roku. W 1997 roku ztagodzono to stanowisko
w odniesieniu do telefonii komorkowej. Ostatecznie Dyrektywa 2002/22/EC z dnia 7 marca
2002 o Ustudze Powszechnej i Prawach Uzytkownikow (Universal Service and Users’ Rights)
zobowigzata wszystkie kraje cztonkowskie do petnego wdrozenia przenoszalnosci numeru w
sieciach komorkowych do 25 lipca 2003. Nalezy podkreslic, ze jeszcze przed terminem na-
rzuconym w dyrektywie ustuga ta byta juz oferowana w 10 krajach cztonkowskich. Przeno-
szalnoS¢ numeru najwczesniej wprowadzita Wielka Brytania w styczniu 1999. Nastgpne byty:
Hiszpania (10/2000), Holandia (01/2001), Dania i Portugalia (07/2001), Szwecja (09/2001),
Portugalia (01/2002), Wtochy (04/2002), Belgia (10/2002) oraz Irlandia i Niemcy (11/2002).

Pozostate kraje cztonkowskie uruchomity przenoszalno$¢ numeru w lipcu 2003, wypetniajgc

20\ kontekscie telefonii komorkowej ten rodzaj przenoszalnosci jest okreslany w literaturze jako mobile number
portability - MNP lub wireless number portability - WNP.
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termin przewidziany w dyrektywie Komisji Europejskiej.?! Na koniec 2004 roku w skali catej
Unii Europejskiej udziat przeniesionych numerow w ogoélnej liczbie wszystkich aktywnych kart
SIM wynidst 3.2% i wzrost w w poréwnaniu z koncem 2003 roku 0 120%. Najwigcej numerow
przeniesiono w Wielkiej Brytanii (3 miIn co stanowi okoto 5% udziat w liczbie aktywnych kart
SIM) we Wioszech (2,5mln) i Hiszpanii (2,1 mIn). Najwyzszy udziat przeniesionych nume-
row w liczbie aktywnych kart SIM maja Finlandia (10,3%), Dania (9,2%), Holandia (6,6%) i
Hiszpania (5,7%).22 Opfata za przeniesienie numeru w wigkszosci krajow nie przekracza 10
euro. W Hiszpanii i Wielkiej Brytanii przeniesienie numeru jest darmowe. Najdrozej ustuga ta
kosztuje we Francji i Niemczech (okoto 20 euro).?

Wraz z wejSciem do Unii Europejskiej Polska zostata zmuszona do rozpoczecia procesu
implementacji szeregu dyrektyw sktadajgcych sie na obowigzujacy obecnie pakiet regulacyjny
Unii Europejskiej dla telekomunikacji. Przyktad przenoszalnoSci numeru pokazuje, ze imple-
mentacja ta przebiega bardzo powoli i nieskutecznie, a dodatkowo towarzyszy jej silny opor
ze strony operatorow. Obowiazek wdrozenia MNP w Polsce zostat zapisany w nowelizacji
Prawa Telekomunikacyjnego z pazdziernika 2003 i to na wyrazny sygnat ze strony Komisji
Europejskiej, ktora stusznie zwrocita uwage, ze poprzednia nowelizacja z marca 2003 dosto-
sowujgca Prawo Telekomunikacyjne do standardéw UE byta w tej mierze niewystarczajgca.
Zgodnie z zapisami ustawy szczeg6towe postanowienia techniczne jak rowniez termin wdro-
zenia tej regulacji miaty byc okreSlone w rozporzadzeniu Ministra Infrastruktury. Poczatkowo
Prezes Urzedu Regulacji Komunikacji i Poczty wyznaczyt date wprowadzenia przenoszalno-
Sci numeru na wrzesien 2004 roku, jednak na proSbe operatoréw termin ten byt kilkakrotnie
przesuwany. Ostatni termin zostat wyznaczony na 10 pazdziernika 2005 roku i mimo kolej-
nych wnioskéw operatoréw utrzymany w mocy. Nieugigta postawa Prezesa URTIP byta w
duzej mierze spowodowana zaawansowanymi przygotowaniami do wytoczenia Polsce procesu
przez Komisje Europejska przed Europejskim Trybunatem Sprawiedliwosci za opdznienie we
wdrozeniu przenoszalnosci numeru. Mimo, ze od 10 pazdziernika przenoszenie numeréw jest
teoretycznie mozliwe, to petna funkcjonalnoS¢ ustugi nastgpi dopiero na poczatku 2006 roku.

Optata za przeniesienie numeru w Polsce zostata ustalona na poziomie 120 ziotych. Biorac

217r6dko: Dziesigty Raport Komisji Europejskiej o rynkach telekomunikacyjnych [52].
221bidem.
21bidem.
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pod uwageg, ze jest to rownowartoS¢ 30 euro, koszt przeniesienia numeru jest o 25% wyzszy od
najwyzszej opfaty za ta ustuge w krajach UE-15.

Zaréwno w Polsce jak i w innych krajach europejskich, mozliwoS¢ przeniesienia numeru
nie likwiduje wszystkich barier mobilnoSci abonentéw miedzy sieciami. Zmiana operatora w
trakcie trwania umowy o Swiadczenie ustug telekomunikacyjnych skutkuje karami umownymi
z tytutu jej przedwczesnego zerwania. Oznacza to, ze mozliwosci zachowania numeru przy
zmianie operatora moga skorzystac przede wszystkim abonenci, ktérym kohczy sie umowa z
dotychczasowym operatorem. Dlatego zwigkszenie skutecznoSci MNP wymaga réwnolegtych
dziatan regulacyjnych w zakresie skrocenia okresu obowigzywania uméw, cho¢ musi to pocia-
gac za soba ograniczenie zakresu subsydiowania aparatow telefonicznych przez operatordw.

Wprowadzenie MNP w Wielkiej Brytanii poprzedzono konsultacjami branzowymi. Cykl
konsultacyjny zamkneta analiza ekonomiczna majaca oceni¢ czy zyski z wprowadzenia tego
rozwigzania przewaza nad kosztami i w zwigzku z tym czy w publicznym interesie lezy wpro-
wadzenie MNP. Podstawowym problemem w analizie kosztow i korzysci (cost-benefit analysis
CBA) jest fakt, ze korzysci powstajg po stronie abonentdéw, a koszty sg w wiekszosci pono-
szone przez operatorow. Stworzenie zagregowanej funkcji dobrobytu z perspektywy publicznej
wymagato ustalenia rozktadu korzyésci dla r6znych grup abonentéw oraz zaproponowania spra-
wiedliwej alokacji kosztow dla operatorow. Analize CBA na zlecenie Oftel wykonata firma
Ovum [69]. Gtdéwna konkluzja tego raportu wskazywata, ze wprowadzenie MNP przyniesie
korzysci w wysokosci 100 min £ w ciggu 10 lat. Koszt utraty dotychczasowego numeru przy
zmianie operatora oszacowano na 3 £ dla uzytkownikow indywidualnych oraz 99 £ w segmen-
cie matych i Srednich przedsigbiorstw.

Raport [69] wskazuje na kilka rodzajow korzysci z wprowadzenia MNP. Dla abonentow,
ktorzy sa sktonni zmieni¢ operatora, niezaleznie od tego czy moga przenieS¢ numer, korzysci
polegaja na eliminacji kosztéw zwigzanych ze zmiang numeru. W przypadku oséb fizycznych
koszty zmiany numeru sg zwigzane z powiadomieniem znajomych o nowym numerze (koszt
1,5 £) i wymiang wizytowek oraz innych materiatow adresowych (koszt 7 £). W wypadku firm
oprocz powiadomienia klientdw o zmianie numeru (koszt 27 £) dochodzi koszt zmiany reklam,
wizytowek i przemalowania samochoddw (174 £) oraz koszt utraty czesci klientdw na skutek

zmiany numeru. Zatozono, ze ubytek klientdw wyniesie przecietnie 10%, a koszt zastgpienia
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jednego klienta 39 £.

Dla abonentow, ktdrzy sa sktonni zmieni¢ dostawce ustug tylko wtedy gdy moga zacho-
wac numer korzysci wynikaja z nizszych cen potgczen u nowego operatora. Korzysci dtugo-
falowe dla wszystkich abonentow wynikaja ze wzrostu konkurencyjnosci rynku i szybszego
spadku cen potaczen. Dla osdb dzwonigcych na przeniesione numery korzysci polegaja na
uniknieciu kosztu zmiany ksigzek adresowych i dotarcia do nowych numeréw, jesli nie zostali o
nich powiadomieni. Na podstawie badan ankietowych okre$lono réwniez tendencje do zmiany
operatora po wprowadzeniu przenoszalnosci numeru. Chet zmiany operatora zadeklarowato
17% procent abonentow bedacych osobami fizycznymi oraz 16% podmiotéw gospodarczych.
Gtdéwna motywacja do zmiany operatora jest nizsza cena potgczen (80% wskazan), lepszy pa-
kiet ustug (26%), wigkszy zasieg (24%) oraz wygodniejsza obstuga klienta (18%). Abonenci
oczekiwali wiec przede wszystkim tego, ze MNP pozwoli im na migrowanie w kierunku tan-

szych alternatyw.

6.3.3 Konsekwencje wprowadzenia przenoszalnosci numeru w Wielkiej
Brytanii

Przenoszalno$¢ numeru na rynku telefonii komorkowej w Wielkiej Brytanii wprowadzono 1
stycznia 1999 roku. W tamtym momencie na rynku dziatali czterej operatorzy: Vodafone i BT
Cellnet (przemianowany pézniej na 02), ktorych uznaje sie za zasiedziatych z powodu histo-
rycznego pierwszenstwa oraz One20ne (przemianowany na T-Mobile) i Orange.?* Podstawowe
trendy na rynku telefonii komorkowej w Wielkiej Brytanii w okresie poprzedzajgcym wprowa-
dzenie MNP i w latach nastepnych przedstawiono na wykresach 6.3-6.13.

Jak wida€ na Wykresie 6.3, na przetomie lat 1998/1999 gwattownie zaczeta rosngc pene-
tracja rynku, jednak bezposrednig przyczyna tego zjawiska byto wprowadzenie na rynek uméw
bezabonamentowych w potowie 1998 roku (pre-paid). Popularno$¢ systeméw bezabonamen-
towych wsrdéd konsumentdw o najnizszej intensywnosci popytu, doprowadzita nie tylko do
zmiany trendu wzrostu penetracji rynku z liniowego na wyktadniczy, ale réwniez spowodo-

wata nieznaczne obnizenie tempa przyrostu tradycyjnych uméw abonamentowych (post-paid).

24\ 2003 roku dziatalno$c rozpoczat piaty operator Hutchinson 3G, ktory skoncentrowat si¢ od razu na urucho-
mieniu telefonii komdrkowej trzeciej generacji.
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Fakt koincydencji czasowej obu wydarzeh uniemozliwia wyodrebnienie wptywu wprowadzenia
przenoszalnoSci numeru na poziom cen oraz jego precyzyjna iloSciowa ocene.

Wzrostowi penetracji rynku towarzyszyt istotny trend spadkowy indeksu cen i Srednich
przychodow z uzytkownika, ktéry rozpoczat sie z szeSciomiesiecznym opdznieniem w stosunku
do momentu wprowadzenia MNP (zobacz wykres 6.6).2°> Opdznienie sugeruje, ze operatorzy
mogli wczesniej zdyskontowac efekt wprowadzenia przenoszalnoSci numeru i obnizyli ceny w
celu utrzymania dotychczasowych klientow, ktorym kohczyty sie umowy abonenckie. Spadek
indeksu cen zapoczatkowany w czerwcu 1999 roku dotyczyt zaréwno uzytkownikéw abona-
mentowych jak i uzytkownikéw systemu pre-paid, cho¢ w przypadku tych ostatnich w dtuz-
szym okresie byt giebszy. Trend spadkowy indeksu cen uwidocznit sie rowniez we wszystkich
typach koszykoéw odpowiadajgcych r6znej intensywnosci uzytkowania telefonu komérkowego.
Spadek indeksu cen byt najwiekszy dla uzytkownikdw o niskiej intensywnosci popytu i naj-
mniejszy dla uzytkownikdéw o najwyzszej intensywnoSci popytu (zobacz wykresy 6.7 i 6.8),
CO nie zaprzecza przypuszczeniu o ograniczeniach w dostosowaniu taryf narzucanych przez
poprawno$¢ motywacyjng.?8

Kolejne wykresy prezentuja udziaty rynkowe od grudnia 1997 do grudnia 2001 w podziale
na rodzaj uzytkownikéw. Z wykresow 6.9, 6.5 oraz 6.13 wynika, ze dynamika udziatow ryn-
kowych w sektorze telefonii komérkowej w Wielkiej Brytanii jest zgodna z przewidywaniami
literatury teoretycznej dotyczacej kosztéw zmiany dostawcy. Operatorzy zasiedziali (Vodafone
i BT Cellnet) koncentruja sie na eksploatacji przywiazanych do siebie klientéw, podczas gdy
pozostate firmy z krétszym stazem na rynku, ustalajg nizsze ceny w celu powigkszenia swoich
udziatdw rynkowych. W efekcie na wykresach 6.9, 6.5 i 6.13 obserwujemy proces wyraz-
nego wyréwnywania si¢ udziatow rynkowych oraz cen. Dodatkowo wykres 6.9 sugeruje, ze w
okresie nastepujacym po wprowadzeniu MNP proces wyréwnywania sie¢ udziatow rynkowych
ulegt wyraznemu przySpieszeniu, co takze jest zgodne z literatura teoretyczna i modelami pre-

zentowanymi w rozdziatach 3 i 5. Wzrost tempa wyréwnywania sie udziatdw rynkowych w

ZMetodologia tworzenia indeksu zostata opracowana przez NERA w 1999 roku w pracy [61]. Indeksy z wy-
kresow 6.6-6.8 dotycza tylko cen potaczenh i nie biorg pod uwage amortyzacji ceny aparatu telefonicznego oraz
abonamentu. Niestety nie utworzono wartosci indeksu cen dla danych historycznych (sprzed 1999) w oparciu
opracowang metodologie, dlatego nie mozna bezpoérednio oceni¢ dynamiki cen przed wprowadzeniem MNP.

26Ceny jednostkowe dla abonentdw o0 najwyzszej intensywno$ci popytu powinny ulega¢ stosunkowo najmniej-
szym zmianom, ktére moga odzwierciedla¢ jedynie zmiany kosztu krahcowego (no distortion at the top).
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1999 roku jest widoczny zaréwno wérdd uzytkownikéw systemu pre-paid jak i uzytkownikow
abonamentowych, cho¢ w przypadku tych drugich tempo wyréwnywania sie udziatow rynko-
wych byto mniejsze, a ponadto w dtuzszym okresie trend ulegt czeSciowemu odwréceniu na
rozbiezny (zobacz wykresy 6.10-6.11). Ponowny wzrost udziatu rynkowego Vodafone w latach
2000 i 2001 w segmencie uzytkownikéw abonamentowych (oraz ponowny spadek udziatu ryn-
kowego operatora One20ne w tym samym okresie) moze by¢ wyttumaczony czynnikami, ktére
spowodowaty, ze motywacja do eksploatacji przywiazanych klientow zostata w duzej czesci
zrownowazona przez (zaczeta przewyzszat) motywacje do inwestowania w nowych, nie przy-
wigzanych jeszcze abonentéw. Wzrost ten moze takze wskazywac na skutecznoS¢ Vodafone
w przejmowaniu bytych klientéw od konkurencji. Bardziej wyrazny trend wyréwnywania si¢
udziatéw rynkowych wérod uzytkownikdw systemu bezabonamentowego byt prawdopodobnie
spowodowany duza dynamika wzrostowa rynku w tym segmencie oraz ich wigkszg mobilno-
Scig, ze wzgledu na krétszy okres przywigzania do obecnego operatora.

Liczba przeniesionych numeréw w ciggu pierwszych dwdch lat nie przekroczyta 700 tys,
co stanowito w tym czasie jedynie 1,7% w stosunku do liczby wszystkich uzytkownikow tele-
fondéw komdrkowych. Rowniez tempo przyrostu liczby przeniesionych numeréw utrzymywato
sig w tym okresie na statym poziomie (zobacz wykres 6.4). Zatem bezpoSredni efekt wprowa-
dzenia MNP mierzony udziatem przeniesionych numeréw mozna uznac za niewielki. W ocenie
Oftel przyczynity sie do tego doS¢ niekorzystne warunki na jakich poczatkowo mozna byto
skorzystatc z MNP, a zwlaszcza dtugoS¢ procedury. Dopiero w pazdzierniku 2001 roku okres
trwania catej procedury ulegt skroceniu z 24 do 5 dni.?” Badania konsumenckie przeprowa-
dzane cyklicznie przez Oftel jednoznacznie wskazywaty, ze przenoszenie numeru jest znacznie
bardziej popularne wérdd uzytkownikéw biznesowych. Sposrdd wszystkich takich klientow,
ktorzy zmienili operatora po 1 pazdziernika 1999, okoto 2/3 zachowato wszystkie dotychcza-
sowe numery. Analogiczny wskaznik dla uzytkownikow indywidualnych wyniost okoto 20%.

Jaki byt skutek wprowadzenia MNP dla poziomu i dynamiki zmiany cen na rynku? Niestety
na podstawie dostepnych danych nie mozna odpowiedzie¢ na to pytanie. Zeby udzieli¢ wiary-

godnej odpowiedzi nalezatoby dysponowac wartoSciami indeksu cen osobno dla abonentow

2"Podczas trwania procedury przeniesienia numeru uzytkownik dostawat nowy, czasowy numer telefoniczny.
Obecnie okres dezaktywacji whasciwego numeru nie przekracza 1 dnia, a na przyktad w Finlandii nie moze byt
dtuzszy niz jedna godzina.
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systemu abonamentowego i systemu pre-paid przed 1 stycznia 1999 roku. Na wykresie 6.5 za-
prezentowano trendy cenowe z lat 1997-2001 w podziale na poszczegdlnych operatorow. Ceny
wyznaczone na tym wykresie pochodza z podzielnia przychodéw operatoréw przez wielkost
ruchu w ich sieciach.?® Chot ceny z roku na rok malaty, to nie da sig rozstrzygna¢ w jakim stop-
niu te spadki sg wynikiem wprowadzenia przenoszalnosci numeru, a w jakim stopniu zostaty
wywotane gwattowng ekspansjg systemu pre-paid, ktory w grudniu 2000 roku obejmowat juz
cztery razy wiecej uzytkownikow, niz system abonamentowy. Zgodnie z wykresem 6.5 tempo
spadku cen za minutg potaczenia nieznacznie wzrosto w ciggu roku po wprowadzeniu MNP,
wynoszac 24% w skali roku. Nastgpit rowniez wzrost tempa spadku przecietnych przychodéw
z uzytkownika (zobacz wykres 6.12).

Podsumowujac powyzsze wyniki nalezy podkreslic, ze ze wzgledu na zbyt waski zakres da-
nych oraz koincydencje czasowa dwaoch istotnych dla catego rynku wydarzeh: wprowadzenia
do sprzedazy systemow bezabonamentowych i wdrozenia regulacji o MNP, nie mozna jedno-
znacznie rozstrzygnac rozmiaru oddziatywania przenoszalnoSci numeru na poziom i dynamike
spadku cen. Faktem jest jednak, ze po wprowadzeniu MNP na rynku brytyjskim wyraznie
umocnit sig trend prowadzacy do wyréwnania udziatow rynkowych operatorow. Zgodnie z teo-
rig kosztow zmiany dostawcy, przySpieszeniu ulegta réwniez dynamika wyréwnywania sig cen
poszczegoblnych operatorow (wzrost o okoto 3,3 punktu procentowego w skali roku) oraz dyna-
mika spadku przecigtnych przychodéw (wzrost o okoto 4,7 punktu procentowego w skali roku).
Rynek telefonii komorkowej w Wielkiej Brytanii posiada cechy charakterystyczne dla rynkow
z kosztami zmiany dostawcy. Zasiedziali operatorzy - Vodafone i BT Cellnet - eksploatuja przy
pomocy wyzszych cen swoich przywigzanych klientéw, podczas gdy operatorzy z mniejszym
stazem rynkowym (zwiaszcza Orange) sukcesywnie inwestuja w rozbudowg udziatdw rynko-
wych, ustalajgc nizsze ceny. W skutek tego, nawet przed wprowadzeniem MNP, udziaty ryn-
kowe i ceny przejawiaty tendencje do wyréwnywania sie. Wdrozenie przenoszalnoSci numeru,

poprzez redukcje kosztéw zmiany dostawcy, jedynie przyspieszyto ten proces.

28Dane o ruchu w sieciach obejmuja facznie uzytkownikdéw systemu pre-paid jak i systemu abonamentowego.
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6.4 Wplyw redukcji kosztow zmiany dostawcy na ksztatt ta-
ryf - wnioski na podstawie kalibracji modelu teoretycz-
nego

W niniejszej sekcji przeprowadzimy symulacje wptywu wprowadzenia przenoszalnosci numeru
na ksztatt taryf operatoréw sieci komoérkowych przy zatozeniu, ze ich polityka cenowa jest
ograniczona przez koniecznoS¢ réznicowania cen drugiego rodzaju w warunkach asymetrycznej
informacji. Symulacja zostanie przeprowadzona w oparciu o kalibracje rownowag cenowych
przewidywanych przez model teoretyczny z rozdziatu 5. Zaczniemy jednak od przedstawienia

gtownych praktyk cenowych stosowanych na rynku telefonii komérkowej.

6.4.1 Praktyki cenowe na rynku telefonii komdérkowej

Zasady ustalania cen ustug telekomunikacyjnych przez operatoréw sieci komorkowych sg nie-
zwykle skomplikowane. Operatorzy dzielg konsumentdw co najmniej na trzy segmenty: uzyt-
kownikdow systemu bezabonamentowego, abonentow indywidualnych i biznesowych. Do kaz-
dego z nich adresuja odrebne zestawy taryf, w ktorych te same ustugi majg zréznicowane optaty.
W skitad taryfy wchodzi zazwyczaj optata aktywacyjna, miesieczny abonament (ktory nie wy-
stepuje w pierwszym segmencie) i optata za potgczenie. Koszt potgczenia moze by¢ zréznico-
wany za rowno ze wzgledu na sieC w ktorej jest ono zakonczone (potgczenia wewnatrz sieci
i pofaczenia miedzy sieciami) jak i ze wzgledu na porg dnia (potaczenia w szczycie i poza
szczytem). Ponadto w zaleznosci od taryfy i posiadanego aparatu telefonicznego konsument
moze korzystat z réznych dodatkowych ptatnych ustug telekomunikacyjnych takich jak wy-
sytanie wiadomosci tekstowych i graficznych, przesyfanie danych, dostep do internetu oraz
ustug serwisowych takich jak monitorowanie wysokosci rachunku, szczegétowy wykaz pota-
czenh, prezentacja numeru, poczta gtosowa i telefoniczna obstuga abonencka. Niektore taryfy
w ramach abonamentu zawierajg tez pewna ilos¢ *darmowych’ minut danego typu, ktére moga
by¢ wymieniane na inne ustugi w ustalonych proporcjach oraz rabat cenowy na potaczenia po

przekroczeniu ustalonej liczby minut. Obecnie operatorzy zmieniajg filozofie ustalania taryf,
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odchodzgc od ’pustego’ abonamentu na rzecz pakietow kwotowych, w ramach ktérych abo-
nenci moga korzysta¢ ze wszystkich ustug w ramach przedptaconej kwoty po statych cenach
jednostkowych.

1105€ i zr6znicowanie dostepnych ustug w ramach taryf powoduje, ze sa one mato przejrzy-
ste dla konsumentow i trudne do poréwnywania dla badaczy. Do analizy poréwnawczej cen na
rynku telefonii komdrkowej powszechnie uzywa sie metodologii koszykowej. Polega ona na
ustaleniu struktury reprezentatywnego koszyka telekomunikacyjnego dla poszczeg6lnych seg-
mentow i oszacowanie jego kosztu na podstawie taryf dostepnych na rynku. Struktura koszy-
koéw uwzglednia réznice w profilu dzwonienia i iloci potgczen wykonywanych przez klientow
indywidualnych i biznesowych. Do poréwnah cen ustug na rynkach telekomunikacyjnych w
ujeciu migdzynarodowym powszechnie stosuje sie definicje koszykdw opracowane przez firme
Teligen dla OECD.?°

Niewatpliwe polityka cenowa operatorow ma wiele cech, o ktdrych pisano w tej pracy.
Przede wszystkim mozna zaobserwowac praktyke cenowa typu ’sprzedaj okazyjnie, a potem
zdzieraj’ (bargain then rip-off) charakterystyczng dla rynku z kosztami zmiany dostawcy. Na
rynku polskim wszyscy operatorzy kusza nowych klientow atrakcyjnymi ofertami promocyj-
nymi w zamian za podpisanie dtugoterminowej umowy o Swiadczenie ustug. Polegaja one
na oferowaniu subsydiowanych aparatow telefonicznych, jednorazowym przyznaniu dodatko-
wej puli *"darmowych’ minut, albo czasowego rabatu na abonament przez okres kilku miesiecy.
Taryfy i oferty dla nowych klientdw czesto ulegaja zmianie, wycofaniu lub rozbudowie. R6z-
nica cen staje sie jaskrawo widoczna pod koniec trwania umowy, gdy warunki cenowe starych
klientow znacznie odbiegaja pod wzgledem atrakcyjnosci od aktualnie oferowanych nowym
klientom. Zmiana taryfy w trakcie trwania umowy nie zawsze jest mozliwa i czesto wiaze sie
z dodatkowymi kosztami. Operatorzy stosujg réwniez programy lojalnoSciowe w postaci spe-
cjalnych punktéw wymienianych na minuty lub puli dodatkowych minut za odpowiednio dtugi

staz w sieci.

29Metodologia OECD z 2001 [82] wyrdznia trzy koszyki o niskiej éredniej i duzej intensywnoSci potgczen.
Na przyktad koszyk o najwigkszej intensywnoSsci zawiera miesigcznie 150 potaczen i 42 wiadomosci tekstowe.
Struktura potaczef ze wzgledu na sie¢ docelowy jest nastepujaca: 40% potgczen wykonywanych jest do sieci
stacjonarnych, 42% wewnatrz sieci, a 18% do innych sieci komorkowych. 63% potaczeh odbywa sig w szczycie;
22% poza szczytem, a 15% w weekendy. Przecigtna dtugos¢ potaczenia do sieci stacjonarnych wynosi 2.2 minuty,
wewnatrz sieci 2.1 minuty, a miedzy sieciami 2 minuty. Struktura koszykéw ulega okresowemu uaktualnieniu na
podstawie danych o faktycznych zmianach w profilach potaczef, co utrudnia poréwnania zmian cen w czasie.
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Operatorzy sieci komérkowych stosuja zarowno réznicowanie cen jak i produktu. Dyskry-
minacja cenowa dotyczy nie tylko potaczen (ze wzgledu na pore dnia i sie€ docelowg), ale réw-
niez konsumentéw réznigcych sie intensywnoscia popytu. Przeglad taryf oferowanych przez
operatorOw wyraznie sugeruje, ze dyskryminacja cenowa drugiego rodzaju zwigzana z wymo-
gami poprawnosci motywacyjnej jest fundamentalng cechg rynku telefonii komaérkowej. Kon-
sumenci moga dokonac wyboru taryfy sposréd zestawu kilku taryf, w ktérych wigkszym opta-
tom statym odpowiadajg nizsze ceny za minute potgczenia. Na przyktad oferta taryfowa sieci
Era GSM obowigzujaca do 21 pazdziernika 2002 ma schemat zgodny z wymogami popraw-
nosci motywacyijnej.>® Podobne zestawy taryfowe oferowaty pozostate sieci komdrkowe. Jak
uzasadniono w rozdziatach 4 i 5, poprawno$¢ motywacyjna jest waznym czynnikiem ogranicza-
jacym zachowania operatoréw w zakresie mozliwosci przejmowania nadwyzki konsumenta od
abonentow. Jednak operatorzy czesto ostabiajg rygor tego graniczenia poprzez wprowadzanie
odptatnosci za migracje z taryfy o wyzszym abonamencie do taryfy z nizsza optatg stata.

W mniejszym zakresie mozna takze zaobserwowac praktyke roznicowania trzeciego rodzaju
w oparciu o formalng przynalezno$¢ do danego segmentu rynku w pofgczeniu z wertykalnym
zroznicowaniem produktu. Na przyktad w Polsce korzystanie z taryf biznesowych wymaga
przedstawienia wypisu z REGON poSwiadczajacego, ze prowadzi sig dziatalno$¢ gospodarcza.
Taryfy biznesowe majg w odroznieniu od indywidualnych majg na ogét wyzszy abonament oraz
nizsze ceny potaczen, ale zawierajg szerszy zakres ustug dodatkowych (niektdre sg w cenie abo-
namentu) i rabaty cenowe za wysoka intensywnoS¢ uzytkowania i duza liczbe aktywnych kart
SIM. Taryfy biznesowe umozliwiaja miedzy innymi wykonywanie potaczen konferencyjnych,
obstuge poczty elektronicznej, zawieszanie i przekazywanie potaczeh oraz w cenie abonamentu
zawierajg bezptatng poczte gtosowa i rachunek szczeg6towy. Jednak podobnie jak w przy-
padku taryf przeznaczonych dla uzytkownikéw indywidualnych, zestawy taryf adresowane do
segmentu biznesowego takze charakteryzujg sie cechami poprawnosci motywacyjnej. Plynie

stad wniosek, ze r6znicowanie trzeciego stopnia nie jest dominujgcym typem dyskryminacii.

30W ofercie tej dostgpnych byto 7 taryf réznicujacych ceny jednoczesnie wzgledem docelowej sieci docelowej
oraz poty dnia. Taryfa Halo’ miata najnizszy abonament 24,28 pln, a cena minuty pofgczenia potaczenia wy-
chodzacego z sieci Era w szczycie wynosita 2,92 pln. Z kolei w taryfie *Granatowa’ abonament ustalony byt na
poziomie 158,48 pln, a minuta analogicznego potaczenia kosztowata 1,09 pIn. Analogiczne zaleznosci dotyczyty
pozostatych taryf i rodzajéw potaczen. Zrédto: http://www.era.pl/download/cenniki/2005_03_01_JedenDwa.pdf.



189

Gdyby tak byto, to taryfy w poszczegdlnych segmentach miatyby ceny jednostkowe na po-
ziomie kosztow krahcowych i optaty abonamentowe przechwytujace w catoSci (zréznicowana

migdzy segmentami) nadwyzke konsumentow.3!

6.4.2 Kalibracja modelu teoretycznego

Dostosowanie modelu rozwazanego w rozdziale 5 do warunkow polskiego rynku telefonii ko-
maorkowej wymaga zardwno uczynienia zatozeh upraszczajgcych sytuacje jak i dokonania mo-
dyfikacji samego modelu. Po pierwsze, ze wzgledu na ograniczenie modelu do duopolu roz-
wazymy konkurencje migdzy dwoma operatorami. Po drugie, rozszerzymy model z rozdziatu
5 w ten spos6b, aby dopuszczalne byty rézne koszty krahcowe potaczen oraz zréznicowane
wielkoSci obu segmentéw rynku. Po trzecie, do por6wnania cen uzyjemy historycznych ze-
stawow taryf dla abonentéw indywidualnych, ktére obowigzywaty w ostatnim kwartale 2004.
Decyzja ta jest motywowana przede wszystkim prostotg tych taryf w poréwnaniu z obecnymi.
Nie zawieraja one zr6znicowania cen potaczeh ze wzgledu na sie¢ docelowa, a ponadto maja
strukture iloSciowa, to znaczy zawierajg okreSlong pule darmowych minut w abonamencie. Po
przekroczeniu tej puli optata za dalsze potaczenia odbywa sig wedtug nizszej stawki minuto-
wej.3? Zestawy taryf empirycznych wszystkich trzech operatoréw z kofica 2004 roku prezentuja
tabele 6.14-6.16.%

Zestawy taryf poszczegdlnych operatorow sg trudne do poréwnania, poniewaz w wigkszo-
Sci przypadkow liczba oferowanych minut oraz optaty abonamentowe oraz ceny uwzglednia-
jace rabat réznig sie miedzy sieciami. Wyjatkiem sa taryfy Ery i Idei z 240 minutami. Maja
identyczne opfaty state, a ponadto Idea oferuje w tym planie taryfowym tahsze potaczenia po
wykorzystaniu limitu minut. W ofercie Plusa i Idei z kohca 2004 mozna znalez¢ taryfy z 30
minutami, ale r6znig sie zarowno wysokoscia abonamentu jak i wysokoscia rabatu po wyko-
rzystaniu pierwszych 30 minut. Sie€ Era jako jedyna przewidziata w swojej ofercie taryfe dla

0sob, ktore bardzo intensywnie dzwonig. Zawiera ona 500 minut w abonamencie i ceng po

$lponiewaz nie ma technologicznych przestanek pozwalajacych przypuszczac, ze koszty kranhcowe potgczen
istotnie réznig sie miedzy segmentami, to réznicowanie trzeciego rodzaju oznaczatoby, ze ceny jednostkowe we
wszystkich taryfach powinny by¢ jednakowe.

320becnie w sieci Idea i Plus dostepne sg juz wytgcznie taryfy kwotowe z ptaskg stawka za minute potaczenia.

33Taryfy pochodzg z cennikoéw obowigzujacych w dniu 31 grudnia 2004. Szczegétowe odniesienia do zrodet
znajduja sie w sekcji 6.5 pod wskazanymi tabelami.
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uwzglednieniu rabatu ponizej 80 groszy za minute.

Zatozenia szczegdtowe kalibracji i scenariusze rynku

Do wylonienia zestawu dwoch taryf sposrod wszystkich w ofercie kazdej sieci uzyto uprosz-
czonej wersji metodologii koszykowej z pominigciem zroznicowania wedtug docelowej sieci
oraz pory potaczenia. Zatozono, ze abonenci z niskim popytem wykonuja miesiecznie 100 po-
faczen jednominutowych, podczas gdy abonenci z segmentu wysokiego wykonujg 600 takich
potaczen. Poréwnujac oferty operatoréw z tabel 6.14-6.16 mozna sig przekona¢, ze w sieci
Era koszyk 100’ jest najtanszy w taryfie "Moja 80 Medium’ podczas gdy w Idei nalezy wy-
bra¢ taryfe ’Nowa ldea Optima 90’, a w Plusie taryfe "Plus 200°. Podobnie dla koszyka 600’
najtansze taryfy to odpowiednio "Moja 500 VIP’, "Nowa Idea Optima 240’ oraz "Plus 400. Cal-
kowite miesigczne optaty brutto za oba koszyki w poszczegélnych sieciach to: Cj, = 124.23,
Cloo = 120.79, Clyy = 128.10 oraz Cf), = 475.6, CL,, = 549.99, Cly, = 549.7.3* Z po-
rownania catkowitych kosztow zakupu zdefiniowanych wyzej koszykéw wynika, ze w kohcu
2004 roku, Era miata wyraznie korzystniejszg oferte dla abonentow o wysokim popycie, a Idea
oferowata najtaniej koszyk dla abonentéw o niskim popycie. Taryfy w sieci Plus byty dla obu
koszykow mniej korzystne, niz w pozostatych sieciach.

Model z rozdziatu 5 wykorzystuje klasyczne taryfy dwuczesciowe z optata statg i jedna-
kowa ceng jednostkowa za kolejne jednostki dobra. Natomiast rozwazane obecnie taryfy nie
majg typowego ’pustego’ abonamentu, a ponadto cena jednostkowa maleje po wykorzystaniu
puli minut w abonamencie. W zwigzku z tg niezgodnoscig dokonamy zmiany ksztattu taryf
operatorskich z zachowaniem catkowitych kosztow obu koszykdw przyjmujac, ze cena jednost-
kowa z rabatem obowigzuje od pierwszej minuty. Otrzymujemy wowczas “pusty’ abonament
bedacy roznicg faktycznych kosztow danego koszyka i optata za 100 lub 600 minut po cenie
uwzgledniajgcej rabat. Po wprowadzeniu tej modyfikacji dwuczesciowe taryfy bedace odpo-
wiednikami taryf empirycznych wszystkich firm ksztattujg sie nastepujaco: 75, = [Fl, =
3.23; ph, = 1.21], Tk = [Fly = 10.79; ploy = 1.10], Thy = [Fho = 13.1; plyy = 1.15]

34Na przyktad koszt koszyka 100’ w sieci Era zostat policzony w nastgpujacy sposob: abonament w wysokosci
100.03 zt wystarcza na zakup 80 minut, a brakujace 20 mozna kupi¢ po 1.21 zt. Razem koszt 100 minut wynosi
wiec 124.23 zt.
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63,7; plyo = 0.81].

W zwigzku z tym, ze ceny jednostkowe dla konsumentow typu drugiego w taryfach empi-
rycznych nie sg jednakowe nalezy zmodyfikowac model z rozdziatu 5 w taki sposéb, aby firmy
mogty miec rézne koszty krancowe.® Ponadto nie ma potrzeby zakfadac, tak jak uczyniono to
w oryginalnej wersji modelu, ze rozmiary obu segmentdw sa jednakowe. W praktyce na rynku
telefonii komdrkowej segment abonentow indywidualnych jest znacznie wigkszy od segmentu
abonentéw biznesowych. Fakt ten mozna uwzgledni¢ w modelu dopuszczajac rézne dtugosci
odcinkow Hotellinga dla obu segmentéw. Po uwzglednieniu wprowadzeniu obu zmian taczny

popyt konsumentdw typu i na produkt firmy A wynosi:

]

4 2 ]
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Wykorzystujac wyrazenie (6.4.1) catkowity zysk firmy A w drugim okresie mozna zapisac jako:

2 A2

A2 = §7 gA2(pA2 _ o4) & QLW(EAQ —d) (6.4.2)
i=1 R

Popyt i zysk firmy B otrzymujemy symetrycznie. Catkowity zysk kazdej firmy pochodzi ze
sprzedazy dobra x po cenach jednostkowych p{’g oraz z optat abonamentowych Fij’2 naktada-
nych na konsumentéw kazdego typu.3® Ponowna maksymalizacja funkcji zysku zostata prze-
prowadzona w Aneksie.3” Tam tez znajduja sie zmodyfikowane wyrazenia na optymalne taryfy
dwuczesciowe.

Poniewaz model z rozdziatu 5 opisuje konkurencje w duopolu, na potrzeby kalibracji na-
lezato dokona¢ wyboru dwoch z trzech operatorow. W wyborze tym kierowano si¢ pewnym
argumentem biznesowym, ktory zaktada, ze kazdy operator w pierwszej kolejnosci konkuruje
0 udziat rynkowy z najblizszg, wigkszg od siebie firmg. Zgodnie z powyzszg zasada kalibracja

zostata przeprowadzona dla dwoch par operatordw, ktdre tworzg sieci Era i Idea oraz Idea i

$Poprawnost motywacyjna optymalnych taryf dwuczesciowych wymaga, aby ceny jednostkowe dla konsu-
ment6w typu drugiego byty ustalone na poziomie kosztéw krancowych: p?, = ¢/ (no distortion at the top).

36\W poréwnaniu z oryginalng formutg na zysk z sekcji 5.4.1, obecne zmiany polegaja na zastapieniu jednako-
wych dla obu segmentéw parametrow c i ¢t parametrami ¢, ¢Z oraz t;. Parametry odpowiedzialne za ewolucje
bazy starych klientéw nadal sg jednakowe dla obu rodzajéw konsumentéw.

37 Aneks dotaczono w formie elektronicznej na ptycie CD.
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Plus. Poréwnujac udziaty rynkowe z tabeli 6.1 mierzone liczbg klientdw pierwszg pare tworza
dwie najwieksze sieci, a druga dwie najmniejsze. Dla kazdej pary opracowano scenariusz pod-
stawowy oraz jego modyfikacje w celu uwidocznienia charakterystycznych zaleznosci miedzy
segmentami, ktére implikuje model z rozdziatu 5. Podstawowym kryterium doboru parame-
tréw modelu byta zgodnoS¢ uzyskanych cen jednostkowych z tymi, ktdre ustalone zostaty w
taryfach empirycznych, wybranych na podstawie metodologii koszykowej. Wyniki kalibracji
dla kazdego z czterech scenariuszy zawieraja zestawy teoretycznych taryf dwuczeSciowych za-
chowujgcych poprawno$¢ motywacyjng, indukowanych przez rownowage separujgca modelu
wraz z zyskami i wielkoScig sprzedazy poszczeg6lnych firm w obu segmentach.

Podstawowym celem Kkalibracji jest przyjrzenie sig w jakim stopniu redukcja kosztow
zmiany dostawcy moze wptynac, przy uwzglednieniu rygoréw modelu, na ksztatt taryf teore-
tycznych w kazdym segmencie. Badajgc to zagadnienie we wszystkich scenariuszach przyjeto
arbitralnie, ze wyjsciowe poziomy kosztoéw zmiany dostawcy wynoszg s, = 500 w segmencie z
wysokim popytem i s; = 200 w segmencie z niskim popytem, a wprowadzenie przenoszalnosci
numeru spowoduje spadek obu do jednolitego poziomu 120.%8 Poziomy kosztéw zmiany do-
stawcy sg przyjete arbitralnie, gdyz nie dysponujemy ich oszacowaniem w segmentach. Tabela
6.1 sugeruje, ze przecigtny poziom kosztow zmiany dostawcy wynosi okoto 350 dla wszystkich
abonentéw danego operatora. Dla uproszczenia przyjeliSmy wigc, ze Srednia arytmetyczna
poziomoOw kosztow zmiany dostawcy w segmentach powinna wynosi¢ wiadnie tyle. Udziaty
rynkowe z tabeli 6.1 mierzone liczbg wszystkich abonentdéw zostaty, na potrzeby kalibracji w
parach, proporcjonalnie powigkszone w taki sposob, aby sumowaty si¢ do jednosci. Poniewaz
nie dysponujemy danymi o ksztattowaniu si¢ tych udziatdbw w segmentach, byliSmy zmuszeni
dokonat réwniez i tego rozstrzygnigcia arbitralnie. Wyniki kalibracji przedstawione zostaty w
tabelach 6.17-6.21.

W tabelach 6.17-6.19 badamy konkurencje miedzy operatorami dwoch najwigkszych sieci

38Tyle wynosi optata za przeniesienie numeru miedzy operatorami w Polsce. Powyzsze zatozenie jest z cata
pewnoscig naiwne, poniewaz przyjmuje, ze poza kosztem przeniesienia numeru, zmiana dostawcy nie wigze sie z
innymi obcigzeniami, takimi jak kara za zerwanie umowy lub optata za zdjecie blokady karty SIM z aparatu. Kali-
bracja modelu opartego na teorii gier jest tylko eksperymentem teoretycznym. Jej celem jest ilustracja okre$lonych
relacji w modelu, a nie uzyskanie rzetelnych prognoz spetniajgcych rygory empirycznej sprawdzalnoéci. Dlatego
nie ma koniecznosci zachowywania maksymalnej zgodnosci wszystkich zatozen z rzeczywistoscia, zwhaszcza jesli
nie ma ku temu dobrych podstaw we wcze$niejszych badaniach.
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Era i Idea przy pomocy pierwszego scenariusza podstawowego (scenariusz 1) oraz jego mo-
dyfikacji (scenariusze 1.1 oraz 1.2). Scenariusz podstawowy zaktada, ze rynek znajduje sie w
fazie wzrostu, a potowa konsumentow z pierwszego okresu ma elastyczne preferencje.®® Stopy
naptywu nowych klientéw oraz zmiany preferencji wynoszg odpowiednio v = 0.25 i u = 0.5.
Firma A (operator sieci Era) jest liderem w obu segmentach. Ponadto segment konsumentéw o
wyzszej intensywnoSci popytu jest trzykrotnie mniejszy od segmentu pierwszego. Tabela 6.17
zawiera kolejno piet rdwnowag separujgcych zgodnych z zatozeniami modelu: (1) przed ob-
nizkg kosztow zmiany dostawcy, (2) po obnizce s, do poziomu 120, (3) po obnizce obu kosztow
do poziomu 120, (4) po obnizce s2 do poziomu 120 i s; do poziomu zero oraz (5) po obnizce
obu kosztow do poziomu zero, co odpowiada rynkowi bez kosztéw zmiany dostawcy. W ta-
belach 6.18-16.19 zamieszczono modyfikacje scenariusza 1. Pierwsza modyfikacja polega na
obnizeniu stopy naptywu nowych klientow do zera v = 0, przy pozostatych parametrach nie-
zmienionych. Odpowiada to sytuacji gdy rynek jest w fazie dojrzatosci. Druga modyfikacja
polega dodatkowo na obnizeniu stopy zmiany preferencji do poziomu p = 0.1. Dla zmodyfi-
kowanych scenariuszy ponownie rozwazamy pie¢ rbwnowag separujacych powstatych poprzez
obnizanie poziomow kosztow zmiany dostawcy w segmentach.

Tabele 6.20-6.21 zawierajg drugi scenariusz podstawowy (scenariusz 2) oraz jego modyfi-
kacje (scenariusz 2.1) dla pary operatoréw najmniejszych sieci Idea i Plus. Scenariusz podsta-
wowy zakfada, ze stopy naptywu nowych klientéw i zmiany preferencji wynosza odpowiednio
v = 0.25 oraz ;1 = 0.5. Firma A (operator sieci Plus) jest liderem w segmencie konsumentow z
wysoka intensywnoscia popytu oraz graczem mniejszoSciowym w segmencie konsumentow z
niskim popytem. W scenariuszu zmodyfikowanym rozwazamy ksztatt rownowag separujgcych
przy zatozeniu, ze udziaty rynkowe w segmencie drugim staja sie bardziej zréznicowane: o3

roénie do poziomu 0.52, przy pozostatych parametrach niezmienionych.

390znaczenia w tabeli 6.17 i tabelach kolejnych sg dla wigkszoéci parametrow zgodne z notacjg w rozdziale 5.
Poniewaz badamy ksztatt rownowagi jedynie w podgrze drugiego okresu, to dla wygody pominiety zostat indeksu
okresu. Tak wiec p jest stopg zmiany preferencji; v jest stopg naptywu nowych klientéw po pierwszym okresie;
« jest stopg odptywu klientéw po pierwszym okresie; x jest stopa przywigzanych klientéw z niezmienionymi pre-
ferencjami; o', o5' s3 udziatami w segmentach firmy A (udziaty firmy B dopetniaja sig do jednosci); v jest stopa
wzrostu rynku po uwzglednieniu naptywu i odptywu klientéw po pierwszym okresie; ¢ jest kosztem krancowym
dostarczenia jednostki dobra przez firme A; ¢ jest kosztem krancowym dostarczenia jednostki dobra przez firme
B; thy,tho mierza intensywnoS¢ popytu w segmencie pierwszym i drugim; z jest roznica intensywnosci popytu
miedzy segmentami; ¢, to to dtugosci odcinkéw Hotellinga dla kazdego segmentu; d to koszt krahcowy obstugi
klienta; s1, so 3 poziomami kosztow zmiany dostawcy w obu segmentach.
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6.4.3 Wyniki i wnioski z kalibracji
Dostosowanie taryf po redukcji kosztéw zmiany dostawcy - interpretacja

Wyjsciowa rownowaga w scenariuszu 1, z kosztami zmiany dostawcy na poziomie s, = 500
oraz s; = 200 jest przedstawiona w punkcie tabeli 6.17 ("wynik 1.1). Obnizenie s; z 500 do
120 wywotuje nastgpujgce skutki w réwnowadze: firma A bedaca liderem w segmencie drugim
obniza abonament w segmencie drugim i cene jednostkowa dla konsumentéw z niskim popytem
0 okoto 0.06 do poziomu 1.15 oraz podnosi opfate abonamentowg w tym segmencie. Z kolei
mniejsza firma w reakcji na obnizenie kosztow zmiany dostawcy w drugim segmencie pod-
nosi optate abonamentowag w segmencie drugim i ceng jednostkowa w segmencie pierwszym,
0 okoto 0.06 do poziomu 1.16. Ponadto firma B obniza optatg abonamentowg w segmencie
pierwszym (zobacz *wynik 1.2” w tabeli 6.17).4

Interpretacja powyzszych zmian zostata szczegétowo opisana we wnioskach do rozdziatu 5.
W segmencie drugim spotykamy typowa sytuacje na rynku z kosztami zmiany dostawcy. Lider
eksploatuje swoich klientow poprzez wyzszg optate abonamentows, natomiast mniejsza firma
ustala nizsze obcigzenia dla swoich klientow w tym segmencie dgzac do zwigkszenia swojego
udziatu rynkowego oZ. Ceny jednostkowe dla konsumentéw o wyzszej intensywnosci popytu
sg ustalane na poziomie kosztéw kranhcowych, na mocy konstrukcji optymalnych taryf. Spadek
kosztow zmiany dostawcy w segmencie drugim powoduje, ze lider narazony jest na zwigkszony
odptyw klientow z tego segmentu na skutek swojego eksploatacyjnego nastawienia. Obnizenie
abonamentu dla klientow z wigksza intensywnoscia popytu jest sposobem na powstrzymanie
tego odptywu i jednocze$nie poluzowuje gérne ograniczenie poprawnoSci motywacyjnej. W
konsekwencji "podszywanie si¢’ konsumentow typu drugiego pod klientdw z nizsza intensyw-
noscia popytu poprzez korzystanie z taryfy przeznaczonej dla segmentu pierwszego stawiatoby
ich w SciSle gorszej sytuacji. Dzieki temu lider moze dostosowac taryfe w segmencie pierw-
szym poprzez obnizenie ceny jednostkowej i podniesienie abonamentu. Osigga w ten sposob

wyzsze zyski z tego segmentu dzieki zwigkszeniu sprzedazy i przejeciu czesci nadwyzki, ktora

40Jak wynika z postaci rownowagi po redukcji so lider wyznacza nizsza ceng jednostkowa w segmencie pierw-
szym od firmy B, chociaz przed redukcja so wyznaczal wyzszg cene w segmencie pierwszym. Efekt ten jest
zwigzany ze skalg obnizki kosztéw zmiany dostawcy, a ponadto jest wrazliwy na inne parametry modelu. Mnigj-
sza obnizka poziomu s, nie wywota tego efektu.
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do tej pory pozostawata nie wytworzona. Opisane dostosowanie taryfy w segmencie pierw-
szym odbywa sie az do momentu, w ktérym goérne ograniczenie poprawnoSci motywacyjnej
staje sie znowu wigzace.*' Redukcja kosztow zmiany dostawcy w segmencie drugim powoduje
spadek zyskow lidera z tego segmentu. Jednak powyzsze straty moga by¢ czeSciowo zrekom-
pensowane poprzez zwigkszone zyski z pierwszego segmentu, dzigki dostosowaniu taryfy w
tym segmencie w stopniu na jaki pozwalaja ograniczenia poprawnoSci motywacyjne;j.
Identyczny mechanizm wywotuje przeciwne dostosowania taryf drugiej firmy, o mniejszo-
Sciowym udziale w segmencie drugim. w skutek spadku poziomu kosztéw zmiany dostawcy
w segmencie drugim mniejsza firma zwiekszy swoje nastawienie eksploatacyjne i podniesie
obcigzenia dla konsumentow z duzg intensywnoscig popytu. Jednak bez adekwatnego dosto-
sowania taryfy w pierwszym segmencie naruszone zostatoby gdrne ograniczenie poprawnosci
motywacyjnej i w konsekwencji konsumenci z segmentu drugiego byliby w lepszej sytuacji
"podszywajac sig’ pod klientdw typu pierwszego. Dlatego mniejsza firma w celu przywrdce-
nia poprawnoSci motywacyjnej do zestawu swoich taryf musi spowodowac, aby korzystanie
przez konsumentdw typu drugiego z taryfy dla konsumentdw typu pierwszego ponownie stato
sie nieoptacalne. W tym celu podniesie cene jednostkowg i obnizy abonament w segmencie
pierwszym. Jednak powyzsze dostosowanie obniza zyski z segmentu pierwszego w skutek
ograniczenia poziomu sprzedazy i prowadzi do zwigkszenia bezpowrotnej straty spotecznej o
czese, ktdérg mniejsza firma mogtaby w innych warunkach przejac. Redukcja kosztéw zmiany
w segmencie wyzszym zwieksza zyski mniejszej firmy z tego segmentu, cho¢ ze wzgledu na
poprawno$¢ motywacyjna musi ona niekorzystnie dostosowac taryfe w pierwszym segmencie.
Kolejna rownowaga w scenariuszu 1 powstata po redukcji poziomu kosztow zmiany do-
stawcy w segmencie pierwszym z 200 do 120 (zobacz *wynik 1.3’ w tabeli 6.17). Na skutek
zmniejszenia s; W segmencie pierwszym nieznacznie wzrosta cena jednostkowa ustalona przez
firmg A, ktora jest liderem w tym segmencie. Pozostate dostosowania przebiegty zgodnie z
opisanym wyzej mechanizmem. Powyzszy rezultat jest zaskakujacy, ale zgodny z wnioskami
z modelu teoretycznego w rozdziale 5. Rozpatrujgc segment pierwszy w izolacji w ramach

modelu z cenami liniowymi z rozdziatu 3, powinno si¢ oczekiwac spadku ceny (liniowej) i

41Czyli do momentu, w ktérym konsumenci typu drugiego znéw sa indyferentni migdzy kupowaniem dobra
przy wykorzystaniu jednej lub drugiej taryfy.
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zmniejszenia nastawienia eksploatacyjnego lidera w reakcji na spadek s1. Wyjasnienie dla-
czego lider podnosi cene jednostkowa w segmencie pierwszym, a mniejsza firma jg obniza po
redukcji kosztow zmiany dostawcy wymaga odwotania sig do funkcji popytu z rozdziatu 5.42
Ze wzgledu na sposéb ustalania ceny jednostkowej i optaty abonamentowej w tym segmencie,
ktory polega na przechwytywaniu catej nadwyzki konsumenta typu pierwszego, liczba konsu-
mentow lidera ze zmienionymi preferencjami jest proporcjonalna do wyrazenia s, (of* — o).
Zatem w wyniku redukcji s; lider traci czes¢ konsumentdw ze zmienionymi preferencjami i
osigga mniejsza sprzedaz w tym segmencie.*® Obnizenie poziomu kosztéw zmiany dostawcy
w segmencie pierwszym nieuchronnie obniza wiec zyski lidera z tego segmentu i zwigksza zy-
ski mniejszej firmy, ktora zyskuje klientow ze zmienionymi preferencjami. W efekcie spadku
atrakcyjnosci segmentu pierwszego firma A zwigkszy swoje nastawienie eksploatacyjne w seg-
mencie konsumentéw z wyzszym popytem. Z przyczyn zwigzanych z poprawno$cig motywa-
cyjna, podniesieniu optaty abonamentowej ;' musi jednak towarzyszy¢ wzrost ceny jednost-
kowej p w segmencie pierwszym. Poniewaz firma A jest liderem takze w drugim segmencie,
wzrost optaty abonamentowej F;! wywota réwniez pogorszenie zyskownosci w tym segmencie
i w rezultacie w wyniku redukcji s; wigksza firma utraci zyski w obu segmentach.

Przyczyna dla ktérej lider nie decyduije sie na obnizenie ceny jednostkowej p:' w celu cze-
Sciowego zrekompensowania strat zwigzanych z utratg czeSci klientow ze zmienionymi prefe-
rencjami poprzez zwigkszenie sprzedazy do pozostatych swoich klientéw réwniez jest zwigzana
ze skutkami poprawnosci motywacyjnej. Obnizenie pi' musiatoby wiazac sig z obnizeniem
abonamentu Fi!. Straty w drugim segmencie zwigzane z obnizeniem abonamentu wszystkim
swoim klientom sg wigksze, niz straty jakie powoduje podniesienie abonamentu £;' kosztem
utraty czeSci klientdw na rzecz mniejszego konkurenta.** Dalsze obnizanie pozioméw kosztu
zmiany dostawcy w segmentach wywotuje identyczne dostosowania taryf jak opisane wyzej

(zobacz wyniki 1.4 i 1.5’ w tabeli 6.17.

42Chodzi o ten fragment funkcji popytu, ktory opisuje wielko$¢ sprzedazy dobra konsumentom ze zmienionymi
preferencjami z pierwszego segmentu (formuty 5.4.2, 5.4.3 oraz 5.4.5 w rozdziale 5).

43Widat to réwniez na podstawie poréwnania wartosci liczbowych ¢{' miedzy réwnowagami 1.2 oraz 1.3 z
tabeli 6.17.

4powyzsza relacja moze by¢ wrazliwa na dobor parametréw modelu. Nie jest wykluczone, ze jezeli stosunek
liczby klientow, ktdrych firma utraci po wzroScie optaty abonamentowej do liczby wszystkich klientow w seg-
mencie drugim bedzie dostatecznie duzy, to bardziej optacalne bedzie obnizenie ceny jednostkowej w segmencie
pierwszym.
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Modyfikacje scenariusza 1 generujg rownowagi zgodne z oczekiwaniami teoretycznymi.
Na rynku statycznym, gdzie stopa naptywu nowych klientow w drugim okresie wynosi zero, a
koszty zmiany dostawcy wynosza s; = 200 oraz s, = 500 rownowaga charakteryzuje sie¢ wyz-
szymi poziomami cen jednostkowych dla konsumentéw z niskim popytem oraz oraz wyzszymi
poziomami optat abonamentowych w drugim segmencie (zobacz *wynik 1.1.1° w tabeli 6.18).
Jest to konsekwencja silniejszego nastawienia obu firm do ekploatacji konsumentow z seg-
mentu drugiego w skutek wzrostu znaczenia przywiazanej bazy klientow. Efekt ten jest jeszcze
bardziej widoczny, gdy konsumentdéw cechuje dodatkowo mniejsza elastycznoS¢ preferencji.
Wodweczas skala zmian dostosowawczych w taryfach w reakcji na redukcje kosztéw zmiany do-
stawcy jest bardzo niewielka (zobacz *wynik 1.2.1° w tabeli 6.19).*> Sposéb dostosowania taryf
w kolejnych réwnowagach jest analogiczny jak w pierwszym scenariuszu podstawowym.

Dostosowanie taryf w poszczegolnych rownowagach drugiego scenariusza podstawowego
przebiega odmienne ze wzgledu na inng konfiguracje rynku. W scenariuszu 2 firma A jest li-
derem w drugim segmencie i jednoczeSnie ma mniejszoSciowy udziat w segmencie pierwszym.
W takiej sytuacji redukcja kazdego z kosztow zmiany dostawcy spowoduje obnizanie ceny jed-
nostkowej dla klientdw o niskiej intensywnosci popytu. Spadek p:' na skutek obnizenia s, jest
zwigzany z wymogami poprawnosci motywacyjnej. Natomiast redukcja poziomu s; podniesie
atrakcyjnos¢ pierwszego segmentu dla mniejszej firmy, zapewniajac jej doptyw konsumentow
ze zmienionymi preferencjami kosztem rywala. Wowczas obnizenie ceny jednostkowej p:' po-
zwala na zwiekszenie zyskow z segmentu pierwszego, zarowno z tytutu wigkszej liczby klien-
tow jak i wzrostu poziomu indywidualnej sprzedazy. Interesujace w tym scenariuszu jest to, ze
mimo koniecznego obnizenia abonamentu w segmencie drugim, firma A zwigksza nieznacznie
zyski w tym segmencie. Korzysci ze zmniejszonego odptywu konsumentéw o wysokiej inten-
sywnosci popytu przewyzszaja straty zwigzane z obnizeniem abonamentu F3' (poréwnaj wy-
niki 2.2 1 2.3’ w tabeli 6.20). Modyfikacja scenariusza 2 polegata na zwigkszeniu zréznicowania

udziatow rynkowych w segmencie drugim. Zgodnie z przewidywaniami teorii, rbwnowage z

45Po obnizeniu s, do poziomu 120 cena jednostkowa ustalana przez lidera w pierwszym segmencie spada je-
dynie o okoto 0.025 do poziomu 1.56. Jezeli u = 0.1 oraz v = 0 to udziat kompletnie przywigzanych klientéw
wérod wszystkich klientdw obu firm wynosi 90%, a zgodnie z zatozeniami modelu tacy klienci nigdy nie zmieniaja
dostawcy.
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kosztami zmiany dostawcy na poziomie s; = 500 oraz s; = 200 cechuje wigksza dyspropor-
cja cen jednostkowych w segmencie pierwszym i optat abonamentowych w obu segmentach

(zobacz *wynik 2.1.1” w tabeli 6.21).

Dostosowanie taryf po redukcji kosztow zmiany dostawcy - wnioski

Z ksztattu rownowag zaprezentowanych w poszczegdlnych scenariuszach mozna wyciggnac

nastepujgce wnioski:

1. We wszystkich scenariuszach firma, ktdra jest liderem w drugim segmencie ustala wyzszg
opfate abonamentowa F5 niz jej konkurent. Dzigki temu eksploatuje klientow o wyzszej
intensywnosci popytu. Wysoko$¢ optaty F* zalezy dodatnio od wielkosci bazy przywia-

zanych klientéw.

2. Cena jednostkowa ustalona przez lidera dla konsumentéw w segmencie o nizszej inten-
sywnosci popytu moze by¢, w zaleznosci od parametréw modelu, zaréwno wyzsza jak i
nizsza od ceny ustalonej przez druga firme. Wazna role odgrywa w tym przypadku to czy

lider jest bardziej efektywny kosztowo od konkurencyjnej firmy.4

3. We wszystkich scenariuszach decydujacy wptyw na kierunek dostosowania parametrow
taryfy dla konsumentéw o niskiej intensywnoSci popytu wywiera obnizka poziomu kosz-
tow zmiany dostawcy s i pozycja rynkowa firmy w segmencie z wysokim popytem.
Redukcja s, powoduje obnizenie przez lidera optaty abonamentowej £3! i ceny jednost-
kowej p¢' oraz podniesienie optaty abonamentowej F;*. Dzigki temu lider zwigksza in-
dywidualny poziom konsumpcji, redukuje strate spoteczng i zwigksza zysk z segmentu
pierwszego. Obnizenie optaty Fi' powoduje spadek zyskow lidera w segmencie z wy-
sokim popytem. Druga firma, majgca mniejszosciowy udziat w segmencie drugim, do-
stosowuje parametry obu swoich taryf w przeciwnym kierunku. Skala redukcji przez
lidera ceny jednostkowej w segmencie pierwszym i optaty abonamentowej w segmencie
drugim zalezy dodatnio miedzy innymi od wielkosci obnizki s, oraz skali elastycznosci

preferencji.

46Je8li w scenariuszu 1 przyjmiemy, ze koszty kranhcowe obu firm sg identyczne, to wowczas po redukcji kosz-
tow zmiany s, do 120 lider nadal bedzie ustalat w réwnowadze wyzsza cene jednostkowa, niz druga firma, dla
konsumentow z pierwszego segmentu.
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4. Obnizenie s; moze spowodowat zaréwno wzrost jak i spadek ceny jednostkowej w seg-
mencie pierwszym i optaty abonamentowej w segmencie drugim. Kierunek zmian obu
parametrow zalezy od tego czy firma bedaca liderem w segmencie z wysokim popytem
ma takze wigkszoSciowy udziat w segmencie z niskim popytem. We wszystkich rozwaza-
nych scenariuszach zmiany parametrow taryf wywotane przez redukcje kosztow zmiany
dostawcy w pierwszym segmencie miaty mniejsza skale w poréwnaniu ze zmianami wy-
wotanymi redukcja tych kosztow w drugim segmencie. W efekcie, niezaleznie od kon-
figuracji udziatdbw rynkowych, jednoczesna redukcja obu kosztéw zmiany dostawcy po-
wodowata wyréwnywanie parametréw taryf. Lider obnizat cene jednostkowa p7' oraz
optatg abonamentowa F3' oraz podnosit optate abonamentowa F7*. Druga firma dokony-
wata dostosowania wymienionych parametrow w przeciwnym Kierunku. Zmniejszato sie

rowniez zroznicowanie catkowitych zyskow obu firm.

5. Dla opisanego wyzej procesu dostosowania taryf istotne znaczenie ma relatywna zyskow-
noS¢ obu segmentdw. W scenariuszach rozwazanych w tym rozdziale obie firmy osiggaty
wigksze zyski z segmentu o wysokim popycie.*’ Taki stan gwarantowata odpowiednio
duza niejednorodnoS¢ popytu (parametr z) w obu segmentach przy zachowaniu wzgled-
nie matej dysproporcji w ich rozmiarach (¢, /t, = 20/7). Analiza sytuacji, w ktorej zyski
Z pierwszego segmentu sg istotnie wieksze od zyskow z drugiego pokazuje, ze proces
dostosowania taryf w reakcji na obnizenie obu kosztow zmiany dostawcy moze przebie-
gac inaczej. Wowczas decydujace znaczenie dla tego procesu ma skala redukcji kosztow

zmiany dostawcy s, i pozycja rynkowa firmy w pierwszym segmencie.

6. Firmy, dla ktérych podstawa zyskéw jest segment konsumentéw o niskiej intensywno-
Sci popytu ustalajg ceng jednostkowa w tym segmencie mozliwie blisko poziomu kosztu
krahcowego, aby maksymalnie zredukowaC bezpowrotng strate spoteczng z tytutu nie-
efektywnego poziomu indywidualnej konsumpcji. Poprawno$¢ motywacyjna taryf wy-
maga wowczas dostosowania optaty abonamentowej w segmencie drugim na niskim po-
ziomie. Jezeli w takiej sytuacji koszty zmiany dostawcy s; ulegng obnizeniu, to lider w

segmencie pierwszym straci czeS¢ klientdw, a jego zyski spadng. Woéwczas podniesie

4"\Wydaje sig, ze w rzeczywistoSci operatorzy sieci komorkowych osiggajg wyzsze zyski z segmentu drugiego,
mimo tego ze jest on mniej liczny.
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podniesie optate statg F5 i ceng jednostkowa p; w celu zwigkszenia zyskow w drugim
segmencie. Ten proces dostosowawczy takze prowadzi do wyrownywania sig taryf na

rynku.

6.4.4 Status wynikow i wnioskow z kalibracji

Jaki jest naukowy status przeprowadzonej wyzej proby kalibracji modelu z rozdziatu 5? Odpo-
wiedz na to pytanie wymaga uczynienia Kilku ogdlniejszych uwag.

Po pierwsze, kazdy model danego zjawiska jest uproszczeniem rzeczywistosci, ktérego do-
konuje sie poprzez wybor niektorych, waznych dla badacza, elementow sytuacji i pozostawie-
nie innych poza modelem. Dlatego nie ma gwarancji, ze model z rozdziatu 5 w zasadniczym
stopniu prawidtowo opisuje zachowanie firm, nawet jesli faktycznie stosujg one réznicowanie
cenowe drugiego stopnia.

Po drugie, model z rozdziatu 5 jest oparty w zasadniczym stopniu na narzedziach teorii
gier. Jest to teoria normatywna, uzywana w ekonomii do analizy sytuacji strategicznych, w kté-
rzy uczestniczg konsumenci i firmy. W sytuacjach strategicznych decyzja podejmowana przez
jeden podmiot wywiera bezposredni wptyw na zachowania innych podmiotéw i jednocze$nie
podlega zwrotnemu wptywowi z ich strony. Sytuacja strategiczna jest wigc sytuacjg Swiadomej
wspdtzaleznosci i dlatego moze byC nazwana gra. Istotg gry jest fakt, kazdy gracz ma tylko
czastkowy wpltyw na swojg wyptate, poniewaz zalezy ona réwniez od tego jak postgpia inni
gracze. Dodatkowo, interesy ktorymi Kierujg sie podmioty bywaja rozbiezne, a nawet zupetnie
sprzeczne (zwikaszcza w grach ekonomicznych). Dlatego teorie gier zwykto sig okreSlac teorig
sytuacji konfliktowych. NormatywnoS¢ teorii gier oznacza, ze jej zadaniem jest wyjaSnienie
jak podmioty ekonomiczne powinny postapi¢ w konkretnej sytuacji, a nie to jak w tej sytuacji
faktycznie postepuja. Udzielenie precyzyjnej odpowiedzi na pytanie ’jak powinno sig posta-
pic?’ wymaga przyjecia restrykcyjnych zatozeh dotyczacych sposobu zachowania podmiotow
oraz okoliczno&ci sytuacji, w ktorej sie znajdujg. W teorii gier zatozenia te dotycza na przy-
k¥ad racjonalnosci graczy oraz stopnia ich poinformowania o sytuacji i czesto nie sg spetnione

w rzeczywistosci. ROwniez podstawowa koncepcja rozwigzania gry - rownowaga Nasha jest
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tylko hipoteza dotyczaca tego jak powinna zakohczy¢ dana sytuacja strategiczna.*®

Zaletg przyjecia restrykcyjnych zatozen jest mozliwos¢ usystematyzowanego matematycz-
nego opisu sytuacji strategicznej poprzez zestaw implikacji logicznie wynikajacych z przyje-
tych zatozeh o zachowaniu podmiotéw. Teoria gier jest wiec nie tylko teorig normatywna, ale
rowniez dedukcyjng. Oznacza to, ze wnioski w sposob konieczny wynikaja z przyjetych zato-
zeh jedynie na mocy praw logiki i matematyki. Zatem jedyne co mozna zrobic, to spierac si¢ o
adekwatnos¢ zatozen.

W Swietle powyzszych uwag zadaniem kalibracji modelu z rozdziatu 5 nie byto dokona-
nie wiarygodnego przewidywania co do faktycznego zachowania si¢ firm po wprowadzeniu
przenoszalnoSci numeru. Bytby to zle postawiony problem, zwiaszcza, ze model jest uprosz-
czony do dwdch segmentow podczas gdy faktyczna liczba taryf w ofercie kazdego operatora
jest wigksza. Ponadto niektore parametry modelu maja nieznane wartosci empiryczne. Dla-
tego do liczbowych rezultatéw kalibracji nie nalezy przyktada¢ nadmiernego znaczenia, tym
bardziej, ze uzyskano je dla niedopasowanych parametréw funkcji popytu. Celem kalibracji
byto sformutowanie wnioskéw na temat sposobu dostosowania taryf przy zatozeniu, ze koszty
zmiany ulegaja redukgcji, a firmy stosuja dyskryminacje cenowa z zachowaniem poprawnosci

motywacyjne;j.

48Szerzej o problemie empirycznej adekwatnosci teorii gier traktuje praca [55].
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6.5 Wykresy i tabele



Tabela 6.1. Koszty zmiany operatora w Polsce w 2004 roku. Dane URTiP.
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Koszty zmiany operatora na rynku telefonii komorkowej w Polsce w 2004. Wedlug podejscia Shy'a. Dane URTIP

Warto$¢ rynku GSM 2G ogotem na koniec 2004 roku (mld PLN)' 16,375
Liczba klientéw telefonii komorkowej ogotem na koniec 2004 (mln PLN)"? 23,100
Operatorzy sieci GSM w Polsce] ERA IDEA PLUS
Udzial w przychodach na koniec 2004'|  37% 31% 32%
Przychody na koniec 2004 (mld PLN)| 6,059 5,076 5,240
Udziat w liczbie klientow w 2004'|  38% 32% 30%
Liczba klientow w 2004 (mln)| 8,778 7,392 6,930
Cena w PLN (przychody/liczba klientow)| 690,2 686,7 756,1
Koszty zmiany operatora (PLN) Sera Sidea Spius
356,63 312,03 370,42
Udzial kosztow zmiany operatora w cenie[| 52% 45% 49%
Miesigezny przychod z klienta (PLN)3 57,52 57,23 63,01

roku." http://www.urtip.gov.pl/_gAllery/20/02/2002.pdf
3) Wskaznik ARPU (average return per user).

” Abonenci oraz uzytkownicy systemu pre-paid.

Y Dane Urzedu Regulacji Telekomunikacji i Poczty. Pozostate obliczenia wiasne. Zrédlo: URTIP, "Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w 2004

Tabela 6.2. Hipotetyczny wptyw redukcji kosztéw zmiany operatora o 120 pln na wskaznik

ARPU.

Koszty zmiany operatora na rynku telefonii komorkowej w Polsce w 2004. Wedlug podejscia Shy'a. Dane zmodyfikowane

Wartos¢ rynku GSM 2G ogétem na koniec 2004 roku (mld PLN)* 10,832
Liczba klientow telefonii komorkowej ogétem na koniec 2004 (mln PLN)'? 23,100
Operatorzy sieci GSM w Polsce] ERA IDEA PLUS
Udziatl w przychodach na koniec 2004* 37,3% 30,2% 32,5%
Przychody na koniec 2004 (mld PLN)| 4,044 3,268 3,519
Udziat w liczbie klientéw w 2004'[  38% 32% 30%
Liczba klinetow w 2004 (mln)| 8,778 7,392 6,930
Cena w PLN (przychody/liczba klientow)| 460,7 4421 507,9
Koszty zmiany operatora (PLN) Sera Sidea Spius
236,63 192,03 250,42
Udzial kosztow zmiany operatora w cenie[] 51% 43% 49%
Miesigezny przychod z klienta (PLN)3 38,39 36,84 42,32

Y Dane Urzedu Regulacji Telekomunikacji i Poczty. Pozostate obliczenia wlasne. Zrédlo: URTIP, "Raport o stanie rynku telekomunikacyjnego w 2004
roku." http://www.urtip.gov.pl/_gAllery/20/02/2002.pdf

4) Dane zmodyfikowane.

) Abonenci oraz uzytkownicy systemu pre-paid.  3) Wskaznik ARPU (average return per user).

Wykres 6.3. Liczba abonentéw w podziale na operatoréw w latach 1994-200 oraz typ kontraktu
w latach 1996-2000 w Wielkiej Brytanii.

Cellular subscribers Cellular subscribers
1
4 Crange 50
. [
X - _r' bl 40 4 O Pre-pay

B yadsfane

B Contract

%

L=

Flkcers

il o

£ 855 8 % g 8 8 3
S 8 5% 5% 5% 5 &

Zrodlo: Oftel Market Information Mobile Updates, February 2002 — July 2003
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Wykres 6.4. Liczba przeniesionych numerow w latach 1999-2000 Wielkiej Brytanii

Liczha przeniesionych numerow po wprovwadzeniu MNP
700,000
600,000
500,000
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Zrodto: Oftel Effective Competition Review: Mohile, fehruary 2001

Zrédlo: ,Effective Competition Review: Mobile”, Oftel, luty 2001.
Dostepny na: http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/mobile/mmr0201.pdf

Wykres 6.5. Sredni przychdd za minute potaczenia w podziale na operatoréw.

Sredni przychdd za minute potaczenia (funty)

0,55 0
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1 zmiany (%) —e— caly rynek —— Vodafone —A— BT Cellnet One20ne —¥— Orange

0,45

Zrédlo: ,Effective Competition Review: Mobile”, Oftel, wrzesien 2001.
Dostgpny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/mobile/mmr0901.pdf
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Wykres 6.6. Ogolny indeks cen i1 indeks przychodéw z uzytkownika.

ogolny indeks cen i indeks przychodow z uzytkownika
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1 zmiana cen z okresu na okres (%) —e— 0golny indeks cen —=— Index przecietnych przychoddw

Zrédlo: ,Mobile price monitoring on-line”, Oftel 2002.
Dostepny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/market_info/mobile1003.pdf

Wykres 6.7.

indeks cen wzgledem rodzaju kontraktu

120
100 -

K N O 0° L S S

—e— pre-pay —m— abonament

Zrédlo: ,Mobile price monitoring on-line”, Oftel 2002.
Dostepny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/market info/mobile1003.pdf
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Wykres 6.8. Indeks cen w podziale na typy koszykow.

indeks cen wzgledem koszykow
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Zrédlo: ,,Mobile price monitoring on-line”, Oftel 2002.

Dostepny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/market_info/mobile1003.pdf

Wykres 6.9. Udziaty rynkowe w procentach wsrod wszystkich uzytkownikow.

Udziatly rynkowe (%) wsréd wszystkich
uzytkownikéw

10

gru97 gru98 gru99 gru100 gru101

—e— Vodafone —m— BT Cellnet One20ne Orange

Zrédlo: wEffective Competition Review: Mobile”, Oftel wrzesien 2001.
Dostepny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/mobile/mmr0901.pdf
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Wykres 6.10. Udziaty rynkowe w procentach w podziale na typ uzytkownikow.

Udziatly rynkowe (%) wsréd uzytkownikow
abonamentowych (post-paid)

10

gru97 gru98 gru99 gru100 gru101

—e— Vodafone —m— BT Cellnet One20ne Orange

Zrédlo: ,Effective Competition Review: Mobile”, Oftel wrzesien 2001.
Dostepny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/mobile/mmr0901.pdf

Wykres 6.11. Udzialy rynkowe w procentach wsrod uzytkownikow systemu pre-paid.

Udzialy rynkowe (%) wsréd uzytkownikéw typu
pre-paid

gru97 gru98 gru99 gru100 gru101

—&e— Vodafone —m— BT Cellnet One20ne Orange

Zrédlo: ,Effective Competition Review: Mobile”, Oftel wrzesien 2001.
Dostepny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/mobile/mmr0901.pdf
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Wykres 6.12. Przecig¢tne przychody z uzytkownika w skali roku w podziale na operatorow.

roczne przecietne przychody z uzytkownika w funtach

500 0
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1 zmiany (%) =—e=—caly rynek —8— Vodafone BT Cellnet One20ne —%— Orange

Zrodlo: ,,Effective Competition Review: Mobile”, Oftel wrzesien 2001.
Dostgpny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/mobile/mmr0901.pdf

Wykres 6.13. Srednia cena za minute polaczenia wychodzacego (pensy).

srednia cena za minute pofaczenia wychodzacego (pensy)
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Zrédlo: ,Effective Competition Review: Mobile”, Oftel wrzesien 2001.
Dostgpny na http://www.ofcom.org.uk/static/archive/oftel/publications/mobile/mmr0901.pdf
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CENNIK USEUG
NOWA ERA MOJA

Ustugi krajowe

g

EERETER

MOFTESZEZ WIECEJS

Moja 25 Skart

Moja 40 Medium

Moja 80 Medium

Maoja 140 VIF

Moja 240 VIP

Moja S00 VP

L2469 ZhE VAT

Abonament B, 79 T mette

S7.33 =tz VAT
58, FFZE nemo

190,03t 2 VAT

1,99 2 matta

158,59 zt x VAT

129,99 24 patia

243,79zt VAT
FSE,5F Il nemo

402 &0 xkx VAT
230,003 ratio

Pakiat bezrptatych minut 25

Lub
100

40
Lub
T&D

a0
luby
Izo

140
Euly
B&O

240
b
&0

So00
Ly
o lela g

FPakiet bezrplatnych SMS-dw

Przechodzenie

ez platmych mminut bezplakne

1.98 zt z VAT

1,62 Zk namo

1,461zt z VAT

1,32 2lneine

1.21 zt =z VAT

0.9% 2k nacio

0,95 2t z VAT
0,78 2t reite

a.88 ztz VAT

072 Tk nacio

0,73zt z VAT

FPolaczenia loptata standardowal
0,50 21 nsine

S0 530 5
aptata naliczana jest za rozpoczeta plenasza minuie [pelna stawka minutowal,
A nastgpnie za Kazday sekunde - 1760 stawkl minutowe]

Maliczanie standardowe

SMS do wsrystkich sheck
Kormdrkewych

0,29zt = VAT
024 21 Petin

1,22 zh = VAT
100 24 metin

MMS do wsrystkich skecl
Komd rkowych

Zrédlo dla taryf Ery: http://www.era.pl/download/cenniki/2005\_03\_01\_Nowa\_Era\ Moja2.pdf.

Tabela 6.15. Cennik Idea GSM

CENMIK USEUG W OFERCIE TDEA
OPTIMA
zednic: 17 09, 2005
CPLATY Za USLUG) W QFERCIE IDEA SFPTIMA
OEOWIATUIE DD 05.01.2001,
COERES ROTLICTENICWY: JEDEMN AIESLAC
Mowa ldea Howa Idsa MNaowa ldea Mowa ldea leu Idea Maowa |dea Pakist
P ma 15 Cipsirma 30 ame pei L] I20 240 Crafdomy =
T fbes WAT/:  [has VAT  (be=VATA  [bes VAT  (Bec WATA:  [hec VAT (bes VAT
WAT] WaTh WAaT] WATh VAT) WAT] WAT)
dibonorment missigceny - I OS5 Rt THSOET B [T e -1 I = s I e
Dosdicricrwy chonomont maosgoary @ woocl 3 ) = - = - 199928 3%
e s Prbioeie Dobdowes e o
Deemtisshairny  cbonaimess Mesigisiy =3 ;
ity P s P b i iy 2 ) i ) = - 7. 7e2e.39
Poli=t bomgdotnych minen | SMA5-dew do semicnnego wpbomystonio w ramach obonomety
Mosd bespAotngohs ment w pobssce -
Bose brrpipimnah 5MS5-cw = pokiegios 15 e 50 FO bk 120 & hin T40 PO ok 360 120 bt 450 280 hsky S0 0 sbub 320
Qploe 20 minem polociomin pe
proskrocaoriu pokicns bozplorweh mimsr T . "
Elgeaefl | do waspskach  ketjcech i 1.35/1.65 B =04 o018 Q80098 0, 70N0ES 1257153
opanTie -
Chprboen oo e oo e
P oshortotriu etk beslotrgg b e 800047
prormigdny upthosanilenr jedrego Poliens x ks - = = '
Dhoutelecriy =
Oprloea w0 wishone popedyncesgo SM50 po
errckrocoomiu pokicns bezploimak minun 024029 0, 240, 2% 0,245,239 0, 240, 2% 02450029 0240029 0.220.29
poigreen
pkea zo wysloni SMiS.a po
pvrohencporeiu pokiete borploingoh bt H _ i _ ~ 015018
poigoann pormigdny wdytkowrikami pedrega . A
Pk ashs Cuablowy
Kopiel flinut « [proschodsenis
mirwybeuryrnarynih beaplatorach moat
ciqeann bodk SMScw do gokicn w e =] =] kzpiomre besplotne
e e nail g =]
Poligeoenio = pocey glosowg [memes <501} bezploene bz priotne bezplaine benpiotne Besplotne oz pricere: besplatne
LAS201 + 1,351 65 + TS .40 + [T OB RE + 0,700 ES = 1.2571 .53 +
sk 2o st o mawian zm Howko oo wawia 1o Hoske oo wawka oo
polgesines wy  polgirene wg  polgioerie wy  peolgtzene wg i polgroenes wy  pobtoirie we
Polcrzenis mendnynamdores « Cennikn Cowrikn Cennka Cermiko Connikg Conriko
poigezan poigeann potaaen peigeaen perdgenar polgozon palgzov
cect i - 4 [ " - PR 3 \ H S )
oo Setrh lden  chb e S bdead O w S BSed i e Dasdi Bdead  ohow ST hoed b Sebin ldesn  Sh we dini kdEd
Wsnysthic covr w dobpch

Zrédlo dla taryf Idei:http://www.orange.pl/binaries/PL/Binary/296/303893.pdf.
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Tabela 6.16. Cennik Plus GSM

Ahonarment miesieczmy? 25zt 35zt 45 zt 64 zt 105 zt 185 zt
(30502 2T0zz 54,90z z (ra30zz | (12810zz | (225 70z
WAT) WAT) WAT) WAT) WAT) WAT)
Minuty wliczone w 10 20 a0 a0 100 200
ahonarment?s
SME-v wliczone w 10 20 30 a0 100 200
ahonaments
Stawka za minutg 1,68 zt 1,56 zt 1,32 zt 1,10 zt 0,94 zt 0,66 zt
potaczeniat
2052z 1,90z z (,61zz ,34ztz M15ztz a1tz
WAT) WAT) WAT) WAT) WAT) WAT)
Stawka Za krajowsg 0,24 k(0,297 2 WAT)
wiadomosc SMS
MHlaliczanie standardowe 30=30s
Stawka Za minute Wiy tabeli potgczed migdzynarodoveych + stawka za Wiy tabeli pokaczeh
potgcrenia minute potgczenia do innych operatordw krajowych migdmynaradowych
migdaynaradoweago
Stawka za 0,50 2t (0,61 =t 2 WAT) -
migdzynarod o Plus

wiadomosi SMS

Zrédlo dla taryf Plusa: http://www.plusgsm.com.pl/oplaty/poprzednie\_taryfy/plus/cennik\_plusgsm.pdf.

Tabela 6.17. Parametry rownowag separujacych wedlug scenariusza 1.
SCENARIUSZ 1

Zatozenia p o= 0.5 o =0 vz 0.25 ®x =1 - p —olola = 0.542 |g2a == 0.51 =1 - o + vica = 0.73

ch == 0.85 thl := 5.5 28 tl = 20 t2 =7 d = 10.2 s2 := 500 s1 := 200 th2 = z + thl

Wynik1 1.1 (przed obnizks kesztdw zmiany destawcy)

pla = 1.2109, plb = 1.1037, fla = 9.1981, f2a = 24.842, flb = 9.6634, f2Zb = 17.916, p2a = 0.73, p2b
gq2b = 96.811, Nb = 27.443, Nlb = 4.5629, N2Zb = 22.880, gla = 73.429, g2a = 189.56, Na = 102.86, Mla
koszt koszykéw wl00a = 130.28, wl00b = 120.03, we00a = 462.84, we00h = 527.91

0.85, qglb = 34.642
18.161, N2a = 84.702

Wyniki 1.2 (po obnizce s2 z 500 de 120)

pla = 1.1523, plb = 1.1641, fla = 9.4510, f2a = 23.201, flb = 9.3998, fZb = 19.607, p2a = 0.73, p2b
gq2b = 118.06, Nb = 38.444, Nlb = 4.4278, NZb = 34.016, qla = 74.432, g2a = 168.23, Na = 85.364, Mla
koszt koszykow wl00a = 124.68, wl00b = 125.81, we00a = 461.20, we00h = 529.60

0.85, qlb = 34.166
18.613, N2a = 66.750

Wyniki 1.3 (po obnizce s2 z 500 do 120 i chnizce s1 z 200 do 120)

pla = 1.1533, plb = 1.1637, fla = 9.4468, f2a = 23.229, flb = 9.4015, fZb = 19.595, p2a = 0.73, p2b
gqzb = 118.53, Nb = 39.485, Nlb = 5.3730, N2b = 34.112, qla = 67.112, g2a = 167.76, NMa = 83.483, MNla
koszt koszykow wl00a = 124.77, wl00b = 125.77, we00a = 461.22, w600bh = 529.59

0.85, glb = 41.454
16.780, N2a = 66.702

Wyniki 1.4 (po chnizce 52 z 500 do 120 1 obnizce sl do 0)

pla = 1.1548, plb = 1.1631, fla = 9.4403, f2a - 23.270, flb - 9.4041, f2b = 19.579, pZa = 0.73, p2Zb
gzb = 119.25, Nb = 41.048, Nlb = 6.7916, N2b = 34.257, gla = 56.139, g2a = 167.04, Na = 80.664, Mla
koszt koszykow wl00a = 124.92, wl00b = 125.71, we00a = 461.27, w600h = 529.57

0.85, glb = 52.389%
14.033, N2a = 66.630

Wynik1 1.5 (po obnizce s2 do 0 1 cbnizce sl do 0)

pla = 1.1360, plb = 1.1819, fla = 9.5220, f2a = 22.745, flb = 9.3227, f2b = 20.106, p2a = 0.73, p2b
qzb = 125.96, Nb = 44.935, Nlb = 6.7183, N2b = 38.217, qla = 56.382, ¢2a = 160.31, Na = 75.509, Nla
koszt koszykow wl00a = 123.12, wl00b = 127.51, w600a = 460.74, we00b = 530.10

0.85, glb = 52.161
14.134, N2a = 61.374

Zrédlo do tabel 6.17-6.21: Optymalizacja modelu z rozdzialu 5 w programie Derive 6.0

Tabela 6.18. Parametry rownowag separujacych wedtug scenariusza 1.1.
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SCENARTUSZ 1.1

Zatozenia p o= 0.5 o= 0 vi 0 x =1 - p —w|ola = 0.542 |g2a = 0.51 yizl — o + vlca:=0.73

ch := 0.85 thl := 5.5 z = 28 tl = 20 t2 =7 d = 10.2 52 = 500 s1 := 200 th2 = z + thl

Wyniki 1.1.1 (przed obnizka kosztéw zmiany dostawcy)

pla = 1.3232, plb = 1.1406, fla = 8.7225, f2a = 27.987, flb = 9.5019, f2b = 18.949, p2a = 0.73, p2b = 0.85, qlh = 23.453
q2b = 73.242, Nbh=22.688, MNlbh=3.0612, N2h = 19.627, qla = 61.063, q2a = 155.87, MNa = 99.239, Mla = 14.626, N2a = 84.612
koszt koszykdow wl00a = 141.04, wl00b = 123.56, wh00a = 465.98, we00b = 528.94
Wyniki 1.1.2 (po obnizce s2 z 500 do 120)
pla = 1.2362, plb = 1.2316, fla = 9.0896, f2a = 25.552, flb = 9.1094, f2b = 21.496, p2a = 0.73, p2b = 0.85, qlb = 22.963
q2b = 94,605, Nb = 35.63, Nlb = 2.8967, N2b = 32.733, gla = 62.335, q2a = 134.43, Na = 78.308, Nla = 15.325, N2a = 62.982
koszt koszykow wl00a = 132.71, wl00b = 132.27, we00a = 463.55, we00b = 531.49
Wyniki 1.1.3 (po cbnizce s2 z 500 do 120 1 obnizce s1 z 200 do 120)
pla = 1.238, plb = 1.2308, fla = 9.0822, f2a = 25.6, flb = 9.1127, f2b = 21.475, p2a = 0.73, p2b = 0.85, qlb = 30.14
q2b = 95.174, Nb = 36.672, Nlb = 3.8033, M2b = 32.868, gla = 55.15, g2a = 133.86, Na = 76.466, Nla = 13.553, N2a = 62.913
koszt koszykow wl00a = 132.88, wl00Ob = 132.2, we00a = 463.6, we00bh = 531.47
Wyniki 1.1.4 (po chnizce s2 z 500 do 120 1 ohnizce s1 do 0)
pla = 1.2406, plb = 1.2297, fla = 9.0709, f2a = 25.675, flb = 9.1173, f2b = 21.445, p2a = 0.73, p2b = 0.85, qglb = 40.908
g2b = 96.03, Mh = 38.238, Nlb = 5.1649, N2b = 33.073, gla = 44.382, g2a = 133, Na = 73.71, Nla = 10.899, NZa = 62.81
koszt koszykow wl00a = 133.13, wl00Ob = 132.09, we00a = 463.67, we00bh = 531.44
Wyniki 1.1.5 (po cbnizce s2 do 0 1 obhnizce s1 do 0)
pla = 1.2126, plb = 1.2579, fla = 9.1907, f2a = 24.89, flb = 8.9975, f2b = 22.233, p2a = 0.73, p2b = 0.85, qlb = 40.639
g2b = 102.77, Nb = 42.938, N1lb = 5.0586, N2b = 37.879, qla = 44.674, g2a = 126.23, Ma = 67.632, Nla = 11.045, NZa = 56.587
koszt koszykow wl00a = 130.45, wl00b = 134.79, we00a = 462.89, we00bh = 532.23

Tabela 6.19. Parametry rownowag separujacych wedlug scenariusza 1.2.

SCENARTUSZ 1.2

Zatozenia po= 0.1 o= 0 v 0 x =1 - p —w|ola = 0.542 |g2a = 0.51 yizl - o + v|ca:=0.73

ch := 0.85 thl := 5.5 z = 28 tl = 20 t2 =7 d = 10.2 52 = 500 s1 := 200 th2 = z + thl

Wyniki 1.2.1 (przed cbnizks kosztow zmiany destawcy)

pla = 1.588, plb = 1.5685, fla = 7.6516, f2a = 35.402, flb = 7.7281, f2b = 30.93, p2a = 0.73, p2b = 0.85, qlb = 42.868
q2b = 127.58, Nb = 84.857, Nlb = 3.8501, M2b = 81.007, qla = 55.142, g2a = 158.68, NMa = 133.43, Nla = 11.394, MN2a = 122.03
koszt koszykéw wl00a = 166.45, wl00b = 164.58, we00a = 473.4, we00bh = 540.93
Wyniki 1.2.2 (po cbnizce s2 z 500 do 120)
pla = 1.5632, plb = 1.5938, fla = 7.749, f2a = 34.707, flb = 7.6288, f2bh = 31.64, p2a = 0.73, p2b = 0.85,qlb = 42.592
gq2b = 131.96, Nb = 90.305, Nlb = 3.648, N2b = 86.657, qla = 55.492, q2a = 154.28, Na = 127.07, Nla = 11.689, N2a = 115.38
koszt koszykow wl00a = 164.07, wl00b = 167.01, we00a = 472.7, we00b = 541.64
Wyniki 1.2.3 (po obnizce s2 z 500 do 120 1 ohnizce sl z 200 do 120)
pla = 1.5639, plb = 1.5933, fla = 7.7462, f2a = 34.727, flb = 7.6308, f2b = 31.625, p2a = 0.73, p2b = 0.85, qlb = 43.91
q2b = 132.16, Nb = 90.493, Nlb = 3.7648, M2h = 86.728, qla = 54.159, q2a = 154.08, Na = 126.73, MNla = 11.402, N2a = 115.33
koszt koszykow wl00a = 164.14, wl00b = 166.96, wek00a = 472.72, we00b = 541.62
Wyniki 1.2.4 (po cbnizce s2 z 500 do 120 1 cbnizce s1 do 0)
pla = 1.565, plb = 1.5925, fla = 7.7419, f2a = 34.757, flb = 7.6339, f2b = 31.603, p2a = 0.73, p2b = 0.85, qlb = 45.888
g2b = 132.46, Nb = 90.776, N1lb = 3.9405, N2b = 86.835, gla = 52.161, g2a = 153.78, Ma = 126.22, Nla = 10.973, NZa = 115.24
koszt koszykow wl00a = 164.24, wl00b = 166.89, we00a = 472.75, we00h = 541.6
Wyniki 1.2.5 (po cbnizce s2 do 0 1 obnizce s1 do 0)
pla = 1.5571, plb = 1.6005, fla = 7.7729, f2a = 34.536, flb = 7.6028, f2b = 31.826, p2a = 0.73, p2b = 0.85, glb = 45.795
g2b = 133.84, NMb = 92.526, Nlb = 3.8707, N2b = 88.656, qla = 52.266, g2a = 152.39, Na = 124.24, Nla = 11.06, N2a = 113.18
koszt koszykow wl00a = 163.48, wl00b = 167.65, we00a = 472.53, we00h = 541.82
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Tabela 6.20. Parametry rownowag separujacych wedlug scenariusza 2.
SCENARIUSZ 2

Zatozenia p = 0.5 vz 0.25 x:=1 - p - ofola = 0.47 g2a = 0.504 |y :=1 - o + v|ca:= 0.81

2
i
o

ch = 0.85 thl = 5.5 z = 28 tl = 20 t2 =7 d =8 s2 = 500 s1 = 200 th2 = z + thl

Wynik1 2.1 (przed obnizks kosztow zmiany dostawcy)

pla = 1.1555, plb = 1.1057, fla = 9.4371, f2a = 20.673, flb = 9.6547, f2b = 17.972, p2a = 0.81, p2b = 0.85, qlb = 69.429
gq2b = 126.8, Mb = 82.632, Nlb = 43.201, N2b = 38.731, gla = 39.968, g2a = 159.07, MNa = 88.703, Nla = 27.032, NZa = 61.67
koszt koszykdéw wl00a = 124.99, wl00b = 120.22, we00a = 506.67, we00b = 527.97

Wyniki 2.2 (po cbnizce 52 z 500 deo 120)

pla = 1.1315, plb = 1.1292, fla = 9.5418, f2a = 20, flb = 9.5515, f2b = 18.631, p2a = 0.81, p2b = 0.85, glb = 69.057
gq2b = 135.31, Nb = 87.86, Nlb = 43.801, N2b = 44.058, qla 40.19, g2a = 150.56, NMa = §2.375, Nla = 27.106, N2a = 55.269
koszt koszykdéw wl00a = 122.69, wl00bh = 122.48, we00a = 506, we00h = 528.63

Wyniki 2.3 (po obnizce s2 z 500 do 120 1 ohnizce s1 z 200 do 120)

pla = 1.131, plb = 1.1296, fla = 9.544, f2a = 19.986, flb = 9.5501, f2b = 18.64, p2a = 0.81, p2b = 0.85,qlb = 63.807
q2b = 135.03, Nb = 84.479, Nlb = 40.473, M2b = 44.005, gla = 45.437, g2a = 150.83, Na = 85.951, Mla = 30.643, N2a = 55.307
koszt koszykéw wl00a = 122.64, wl00b = 122.51, w600a = 505.98, we00b = 528.64

Wyniki 2.4 (po ohnizce 52 z 500 do 120 1 ohnizce sl do 0)

pla = 1.1302, plb = 1.13, fla = 9.5471, f2a = 19.966, flb = 9.548, f2b = 18.653, p2a = 0.81, p2b = 0.85, glb = 55.934
g2b = 134.62, Nh = 79.408, N1lb = 35.481, N2b = 43.926, gla = 53.31, g2a = 151.25, Ma = 91.316, Nla = 35.95, N2a = 55.365
koszt koszykow wl00a = 122.57, wl00b = 122.55, we00a = 505.96, we00bh = 528.65

Wyniki 2.5 (po obnizce s2 do 0 1 obnizce sl do 0)

pla = 1.1227, plb = 1.1375, fla = 9.58, f2a = 19.755, flb = 9.5153, f2b = 18.863, p2a = 0.81, pZb = 0.85, glb = 55.838
gq2b = 137.3, Mh = 81.14, Nlb = 35.454, NZb = 45.686, qla = 53.402, q2a = 148.56, Ma = 89.404, MNla = 35.979, N2a = 53.424
koszt koszykow wl00a = 121.85, wl00Ob = 123.27, we00a = 505.75, we00bh = 528.86

Tabela 6.21. Parametry rownowag separujacych wedlug scenariusza 2.1.
SCENARIUSZ 2.1

i
o

Zalozenia poi= 0.5 vz 0.25 x=1-p -wmlola = 0.47 g2a = 0.52 vyl - o + vca:=0.81

ch := 0.85 thl == 5.5 z = 28 tl = 20 t2 =7 d=8 52 := 500 s1 := 200 th2 == z + thl

Wyniki 2.1.1 (przed chnizks kosztow zmiany dostawcy)

pla = 1.2838, plb = 0.98014, fla = 8.8878, f2a = 24.266, flb = 10.214, f2b = 14.455, pZ2a = 0.81, p2bh = 0.85, glb = 71.413
g2b = 81.436, NMb = 60.385, Nlb = 44.283, N2b = 16.101, gla = 38.788, g2a = 204.5, Ma = 128.31, Nla = 26.549, NZa = 101.76
koszt koszykow wl00a = 137.27, wl00b = 108.22, we00a = 510.26, we00bh = 524.45

Wyniki 2.1.2 (po cbnizce s2 z 500 do 120)

pla = 1.1636, plb = 1.0978, fla = 9.4019, f2a = 20.9, flb = 9.6895, f2b = 17.75, p2a = 0.81, p2b = 0.85, glb = 69.554
q2b = 123.94, Mbh = 80.946, Nlb = 43.932, N2Zb = 37.013, qla = 39.894, q2a = 161.93, Na = 90.912, Nla = 27.006, M2a = 63.905
koszt koszykow wl00a = 125.76, wl00Ob = 119.47, we00a = 506.9, we00b = 527.75

Wyniki 2.1.3 (po ohnizce s2 z 500 do 120 1 obnizce sl z 200 de 120)

pla = 1.163, plbh = 1.098, fla = 9.4046, f2a = 20.883, flb = 9.6887, f2b = 17.755, p2a = 0.81, pZb = 0.85, qlb = 64.268
q2b = 123.66, Mh = 77.547, Nlb = 40.595, N2b = 36.951, qla = 45.104, q2a = 162.21, Ma = 94.461, Nla = 30.531, M2a = 63.929
koszt koszykéw wl00a = 125.7, wl00b = 119.49, we00a = 506.88, we00b = 527.75

Wyniki 2.1.4 (po cbnizce s2 z 500 do 120 1 chnizce s1 do 0)

pla = 1.1621, plb = 1.0983, fla = 9.4085, f2a = 20.857, flb = 9.6874, f2b = 17.763, p2a = 0.81, p2b = 0.85, qglb = 56.341
q2b = 123.25, Mbh = 72.448, Nlb = 35.589, N2b = 36.859, qla = 52.922, q2a = 162.63, Na = 99.785, Mla = 35.819, M2a = 63.965
koszt koszykow wl00a = 125.62, wl00Ob = 119.51, we00a = 506.85, we00bh = 527.76

Wyniki 2.1.5 (po chnizce s2 do 0 1 chnizce sl do 0)

pla = 1.1245, plb = 1.1358, fla = 9.5723, f2a = 19.804, flb = 9.5229, f2b = 18.814, p2a = 0.81, p2b = 0.85, qlb = 55.861
g2b = 136.67, NMb = 80.733, Nlb = 35.461, N2b = 45.272, gla = 53.38, g2a = 149.19, MNa = 89.847, Nla = 35.972, NZa = 53.574
koszt koszykdéw wl00a = 122.02, wl00b = 123.1, we00a = 505.8, we00b = 528.81
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