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Dariusz MONGIALO®

Czynniki wplywajace na strukture rynku ustug

Wstep

Sektor ustug to rozlegly i zr6znicowany dzial gospodarki, a rynek ustug ma
pewne osobliwosci, ktére moga mieé znaczenie dla wyja$nienia przyczyn wyste-
powania na nim okreslonych modeli struktur rynkowych. André Sapir scharak-
teryzowal wybrane segmenty rynku uslug Unii Europejskiej w oparciu o takie
elementy, jak stopien r6znicowania ustugi, stopien koncentracji, koszty utopione,
stopien regulacji i stopien konkurencji [Sapir, 1993a, s. 25-39]. W polskiej
literaturze przedmiotu zagadnienie to nie zostalo, jak dotad, poruszone. Celem
artykutu jest zaprezentowanie tych czynnikéw, ktére decydujg o modelu struk-
tury rynku ustug wraz z opisaniem sposobu ich oddzialywania na forme rynku.

Niematerialno$¢ ustug

W literaturze ekonomicznej brak jest jednoznacznej definicji ustug. Istote
ustug opisuje sie poprzez ich atrybuty. Najcze$ciej przypisuje sie ustugom naste-
pujace podstawowe cechy: niematerialno$é, jednoczesno$é procesu produkcji
i konsumpcji, niejednolito$é, nietrwato$é i brak mozliwosci nabycia na wlasnosé
[Flejterski, Panasiuk, Perenc, Rosa, 2005, s. 42-43]. Za najwazniejszg z nich
uznaé nalezy niematerialno$é, ktéra ma istotny wplyw na zachowanie si¢ na
rynku ustug zaréwno sprzedajacych, jak i kupujacych. Pojecie ,niematerial-
no$¢” mozna rozumieé jako bezcielesno$é, abstrakcyjno$é i niesprawdzalnosé.
W przeciwienstwie do débr ustugi co do swojej istoty nie sg wykonane z rze-
czy materialnych, a ich abstrakcyjno$é polega na tym, iz trudno jest je sobie
wyobrazi¢ w oderwaniu od konkretnych przedmiotéw fizycznych. Uslugi sg
niesprawdzalne, gdyz nie mozna ich oceni¢ przed wykonaniem. Wigkszos$c
z nich moze by¢ oceniona dopiero w trakcie konsumpcji lub po jej zakoncze-
niu. Jednak w niektérych przypadkach uslugobiorca ma trudno$ci z oceng
uslugi nawet po jej nabyciu. Dotyczy to m.in. ustug medycznych. Przecietny
pacjent nie jest w stanie wypowiedzieé sie na temat kompetencji lekarza, czy
postawiona diagnoza jest wlasciwa, gdyz nie ma fachowej wiedzy. Czesto tez
nie potrafi oceni¢ wyniku leczenia, poniewaz brak symptoméw choroby nie jest
tozsame z tym, iz nie ma choroby. Nikt tez nie zagwarantuje pacjentowi, ze

Artykut wplynat do redakcji w grudniu 2006 r.
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po skorzystaniu z leczenia, zostanie catkowicie wyleczony. Uslugobiorca moze
mie¢ jedynie nadzieje i wierzyé w to, ze ustuga ta zostata wykonana fachowo.

Korzystajac z koncepcji klasyfikacji débr, jaki zaproponowali P. Nelson,
M.R. Darby oraz E. Karni, ustugi zaliczy¢ mozna do produktéw doswiadczanych
(ang. experience goods) i produktéw na zaufanie (ang. credence goods) [Darby,
Karni, 1973, s. 69-88], [Nelson, 1970], [Zeithaml, 1981, s. 186]. Jakos¢ tych pierw-
szych moze by¢ okreslona podczas zakupu i konsumpcji. Inaczej jest z produktami
na zaufanie — nabywcy tych produktéw nie moga ocenic ich jakosci nawet po zakupie.

W tablicy 1 przedstawiona zostata propozycja klasyfikacji wybranych ustug
wedtug kryterium mozliwo$ci oceny jako$ci ustug przez konsumenta.

Tablica 1

Klasyfikacja wybranych rodzajéw uslug wedlug kryterium mozliwoséci oceny jakosci przez konsumenta

Ocena jakos$ci w trakcie lub po nabyciu Trudno$¢ w ocenie jakosci nawet po nabyciu ustugi
- ustugi dystrybucyjne - ushugi edukacyjne
- ustugi telekomunikacyjne - ustugi $wiadczone przez lekarzy
— ustugi transportu drogowego — ustugi prawnicze
- uslugi transportu morskiego - ustugi doradztwa

— ustugi transportu lotniczego
- ushugi transportu rzecznego
- ustugi finansowe

- uslugi turystyczne

— ustugi budowlane

— ustugi hotelarskie

- ustugi pocztowe

Zroédlo: opracowanie wlasne

Niematerialno$¢ ustug powoduje nie tylko wystapienie problemu z oceng
ich jakoSci przez konsumentéw, ale takze przyczynia si¢ do tego, ze na rynku
ustug ma miejsce asymetria informacyjna, a sam rynek ustug jest rynkiem
o utomnej informacji rynkowe;.

Asymetria informacji na rynku ustug

Istnienie doskonatej lub utomnej informacji rynkowej jest jednym z kryteriéw
decydujacych o strukturze danego rynku. Na rynku konkurencji konsumenci
posiadajg doskonalg informacje i rozeznanie na temat jakosci oferowanych
w sprzedazy produktéw, ktére potrafig fatwo poréwnaé. Zatem dla konsumenta
obojetne jest od kogo zakupi taki produkt. Odmienna sytuacja wystepuje na
rynku konkurencji niedoskonatej, gdzie pomiedzy kupujacym i sprzedajacym
istniejg réznice w poziomie informacji bedgcej w ich posiadaniu. Ta asymetria
informacji charakteryzuje zaréwno rynek débr, jak i ustug. Jednak tym, co
wyréznia rynek ustug, jest skala zjawiska.

Asymetria informacji na rynku ustug przyczynia si¢ do wystgpienia niepo-
zadanych zjawisk, a mianowicie: ryzyka moralnego (moral hazard), negatywnej
selekcji (adverse selection) oraz nadselekcji sprzedazy ustug.
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Ryzyko moralne scharakteryzowa¢ mozna jako problem z podjeciem przez
ustugodawce decyzji dotyczacej jakosci ustugi, ktéra ten ustugodawca Swiadczy.
Moze bowiem albo stale utrzymywaé te sama jako$¢ $wiadczonej ustugi, albo
negatywnie od razu lub w ogdéle wplynie na wielko$¢ popytu. Konsumenci
bowiem nadal mogg przy dokonywaniu wyboru zakupéw odwolywaé sie do
wiarygodnosci ustugodawcy. Te wiarygodno$¢ mozna zdefiniowaé jako prze-
konanie klientéw w rzetelne i fachowe wykonywanie ustug przez $wiadcze-
niodawce. Innymi stowami wiarygodno$¢é jest tym, co powoduje, ze uslugo-
biorca nie szuka potwierdzenia jako$ci $wiadczonych uslug w faktach, lecz ufa
uslugodawcy. Takie zaufanie moze zacheci¢ producenta ustugi do naduzycia
posiadanej wiarygodnoS$ci. Pokusa bedzie tym wieksza, im wieksza jest skala
asymetrii informacji miedzy sprzedajacymi a kupujgcymi na rynku. Ryzyko
moralne szczegdlnie dotyka ustugi prawnicze oraz ustugi medyczne [Holmstrom,
1985, s. 187]. Wynika to z faktu, iz wlasnie w tych segmentach odbiorcy ustug
majg trudnos$ci z oceng ustugi nawet po zakonczeniu jej Swiadczenia.

Drugi problem, jaki powstaje z uwagi na asymetrie informacji, zostat
nazwany negatywng selekcjg [Akerloff, 1970, s. 488-500], [Tirole, 1988, s. 109].
Poniewaz kupujacy nie potrafi stwierdzi¢ réznicy miedzy wysokiej a niskiej
jakosci produktem, obydwa muszg by¢ sprzedawane za te samg cene. Wtasciciel
tego pierwszego nie uzyska zatem ceny, ktéra odpowiadataby jego prawdziwej
wartos$ci. W ten sposéb ograniczona zostaje liczba transakcji. W rezultacie pro-
dukty niskiej jakosci wypieraja z rynku wysokiej jakosci. Negatywna selekcja
dotyczy w szczegdblnosci rynku ustlug ubezpieczeniowych i wiekszosci ustug
profesjonalnych, w tym ustug medycznych [Sapir, 1993b, s. 88], [Holmstrom,
1985, s. 188].

Oprécz ryzyka moralnego i negatywnej selekcji na rynku ustug zaobserwo-
waé mozna takze fenomen nadselekcji sprzedazy ustug. Ustugobiorca nie potrafi
powiedzieé, jakie czynnosci sg niezbedne do wykonania ustugi. Przyktadem
moga by¢ ustugi medyczne i ustugi naprawcze. Pacjent obserwuje dziatania
lekarza, np. testy i leczenie medyczne, ale nie moze powiedzieé, czy te czynno-
$ci sg odpowiednie w celu wyleczenia. Podobna sytuacja ma miejsce podczas
naprawy samochodu, kiedy wlasciciel samochodu otrzymuje opis czynnosci,
ale nie wie, czy byly one potrzebne. Istnieje zatem mozliwo$¢ nadsprzedazy
ustug, poprzez ktéra nalezy rozumieé sytuacje, kiedy ustugodawca zamiast
zdecydowad sie na wykonanie tylko niezbednych czynnosci, wykonuje czyn-
nosci, ktére nie musza byé wykonane. W ten sposéb ustugodawca dokonuje
nadselekcji czynnosci.

Opisane powyzej problemy zwigzane z asymetrig informacyjng dotykaja
kazdego ustugodawce, i to zaréwno w momencie, kiedy zamierza wej$¢ na
dany rynek, jak i wtedy, gdy $wiadczy juz swoje ustugi. Wplywajg one takze
na zachowanie samych konsumentéw ustug. Bowiem uslugobiorcy nie potrafig
ocenié, czy i czym réznig si¢ ustugi oferowane na rynku przez konkurujacych
ze sobg ustugodawcéw i stwierdzi¢, ktéra z nich jest z jego punktu widzenia
najlepsza, tj. ktéra w najwyzszym stopniu zaspokoi jego potrzeby. Z uwagi na
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niematerialno$¢ ustug ich zakup jest bardziej obcigzony ryzykiem niz nabycie
débr. Faktycznie bowiem ustugobiorca nie wie, co wiasciwie kupuje. Czesto
motywacja konsumenta ustug jest zatem unikni¢cie pomyltki nabycia ustugi od
nowego niesprawdzonego jeszcze producenta niz maksymalizacja uzytecznoSci.
Nie mogac tatwo lub w niektérych przypadkach wcale poréwnaé oferowanych
uslug, aby zminimalizowa¢ niepewnos$é co do decyzji, jaka nalezy podjaé, ustu-
gobiorcy czesto odwolujg sie do lojalnosci wobec marki lub wybierajg powszech-
nie znang marke o ustalonej renomie. Istotng role odgrywa dla odbiorcy ustug
takze wiarygodnos$¢ firmy ustugowej, o ktérej byta mowa powyzej.

Zro6znicowanie ustug

Zréznicowanie produktéw polega na tym, iz tego samego rodzaju produkty,
ktére sg oferowane na rynku, traktowane sg przez kupujacych jako rézne
(nieidentyczne). Przyczyn zréznicowania ustug jest kilka.

Na rynku uslug skuteczno$é¢ konkurowania cenami jest niewielka, gdyz
w oczach konsumenta obnizenie ceny moze by¢ sygnalem pogorszenia jakosci
$wiadczonej ustugi, co z kolei moze doprowadzi¢ do utraty przez producenta
uslugi jego pozycji konkurencyjnej na rynku. Dlatego rywalizacja na rynku
ustug przybiera w zasadzie forme pozacenowsa polegajaca na tym, iz ustugo-
dawcy w celu uatrakcyjnienia swojego produktu ulepszajg i udoskonalajg jego
pierwotng wersje dodajac nowe elementy, ktére przynosza dodatkowe korzysci
konsumentom. Na przyklad oferta ustugi turystycznej moze zawieraé takie
elementy, jak: przelot, opieka pilota, zakwaterowanie, dodatkowe wycieczki,
ubezpieczenie, opieke medyczna.

Dla ustugobiorcy nie tylko jest istotne zaspokojenie jego konkretnej potrzeby,
ale takze sposéb, w jaki zaspokojona bedzie ta pierwotna potrzeba wraz z do-
datkowymi korzySciami, ktére moze uzyskaé. Nie wszyscy nabywcy ustug sa
tacy sami. R6znig si¢ tym, co kupujg, dlaczego, jak, kiedy i gdzie. Dla jednego
istotnym kryterium bedzie wylacznie niska cena, inny za$ uzna, iz koszt poswie-
cenia czasu i innych $rodkéw na dotarcie od konkretnego ustugodawcy (tzw.
,koszt zdartych zeléwek”) jest zbyt wysoki i wazniejsze znaczenie ma dogodnosé
zakupu ustugi (np. lokalizacja i czas otwarcia sklepu). Kazdy z potencjalnych
uslugobiorcéw ma swoje potrzeby i wymagania. Stad tez r6znorodno$é ofero-
wanych w sprzedazy ustug. Dlatego, aby sprostaé¢ oczekiwaniom ustugodawcy
dziatajac w tym samym sektorze oferujg rézne odmiany tej samej ustugi lub
sprzedaja uslugi o ré6znym poziomie jakosci.

Tym, co charakterystyczne jest dla rynku ustug, to to, Zze z uwagi na spe-
cyficzny charakter ustug ustugobiorca ma trudno$ci przy prébie poréwnania
oferowanych na rynku ustug, ktére istnieja tylko w momencie ich $wiadczenia.
Wynika to z niematerialnosci ustug, ale takze z faktu, iz osobliwoscig ustug jest
jednoczesno$¢ procesu ich $wiadczenia i konsumpcji. Taka sytuacja wplywa
na sposob postrzegania przez konsumenta oferowanych na rynku ustug jako
produktéow niejednakowych.
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Ustugi moga by¢ zréznicowane tylko pozornie lub faktycznie. Istotng role
ogrywa jednak fakt, czy ustugobiorcy traktujg ustugi $wiadczone przez réz-
nych ustugodawcéw jako rézne czy jako identyczne. Ustugi moga wykazywacd
niewielkie réznice funkcjonalne i jakoSciowe, ale woéwczas w oczach ich kon-
sumenta mogg by¢ zréznicowane psychologicznie poprzez tzw. marke. Marke
ustugowg zdefiniowaé¢ mozna jako nazwe, termin, symbol, wzér lub kombinacje
tych elementéw, ktére zostaly stworzone dla identyfikacji uslug sprzedawcy
i wyréznienia go spos$réd konkurencji. Silna marka pomaga uslugobiorcom
tatwo rozpozna¢ okres§long ustuge oraz daje gwarancje, ze wlasciciel marki
bedzie utrzymywat na okre$lonym poziomie jako$¢ swojego produktu.

Zréznicowanie ustug jest skutkiem takze tego, iz generalnie ustugi maja
charakter zindywidualizowany, a ich cechg wspdlng jest nierozdzielno$é ustugi
z jej wykonawcg. Jako$¢ ustugi zalezna jest od tego, kto jg wykonuje i kiedy.
Decydujace znaczenie w ustugach pracochtonnych ma nie tylko wyksztatce-
nie, doSwiadczenie i osobiste predyspozycje personelu ustugodawcy, ale takze
zaangazowanie i sposéb zachowania si¢ w konkretnej sytuacji. Co wiecej,
w produkcji niektérych ustug konieczny jest udzial samego przysztego ich
konsumenta, ktéry ma okreslone oczekiwania co do efektu. Dopasowanie do
oczekiwan ustugobiorcy jest zatem takze waznym czynnikiem wplywajacym na
skale r6znorodnosci oferowanych na rynku ustug. Szczegélnie wysoki stopien
indywidualizacji uslug zaobserwowaé¢ mozna w sektorze uslug profesjonalnych,
podczas gdy wzglednie homogeniczny charakter majg $wiadczone ustugi trans-
portowe [Klosinski, Mongiato, 2005].

Skala zréznicowania produktu dotyka w réznym stopniu poszczegdlne seg-
menty rynku ustug. Generalnie przyja¢ mozna, ze ustugi sg bardziej zrézni-
cowane w tych segmentach, gdzie wyraznie zaobserwowaé¢ mozna kreowanie
marek i/lub jest wysoki stopien zindywidualizowania procesu produkcji ustugi.

Bariery wej$cia na rynek uslug

Bariery wejscia to cechy rynku, ktére dajg przedsigbiorcom juz obecnym
na rynku przewage nad potencjalnymi konkurentami. Bariery te w ten sposéb
wplywajg na oplacalnosé wejscia m.in. na rynek uslug. Moga one przybraé rézne
formy. Na potrzeby niniejszej analizy zostaly one podzielone na dwie grupy:
- bariery naturalne,

- bariery regulacyjne.

Bariery naturalne

Bariery naturalne wynikajg z charakteru i specyfiki dziatalno$ci w danym
sektorze. W przypadku rynku ustug mozna je podzieli¢ na koszty utopione
oraz efekty skali/zakresu.

Koszty utopione to koszty, ktére nie moga by¢ wycofane w przypadku
decyzji o wyjsciu z rynku. Moga one przybra¢ forme kosztéw materialnych
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lub niematerialnych. Typowym materialnym kosztem utopionym sa koszty
zwigzane z budowa infrastruktury niezbednej do $wiadczenia ustug. Ocenia
sie, ze relatywnie wysokie takie koszty utopione charakteryzuja rynek ustug
telekomunikacji stacjonarnej oraz transportu kolejowego. Natomiast charakter
niematerialnego kosztu utopionego na rynku ustug ma wyrobienie dobrego
imienia (reputacji).

Aby skutecznie konkurowaé¢ na rynku ustug konieczne jest posiadanie dobrej
opinii (reputacji), a uzyskanie tego moze by¢ trudne dla wchodzacego na ten
rynek nowego dostawcy ustug. Posiadanie reputacji jest szczegdlnie istotne na
rynku, gdzie wystepuje wysoki stopien asymetrii informacji miedzy sprzedaja-
cymi a kupujacymi [Mongiato, 2000]. Takim rynkiem jest wlasnie rynek ustug.
Wyrobienie przez firme reputacji jest inwestycja, ktéra zwrécié sie moze dopiero
po uplywie pewnego okresu czasu. Tym samym firmy o wyrobionej juz pozycji
na rynku i majace takze okreslong reputacje znajdujg sie w pozycji lepszej kon-
kurencyjnie od firm, ktére dopiero wchodzg na dany rynek. Nowe firmy musza
zatem ponie$¢ znaczace naklady w celu wyrobienia sobie na rynku reputacji
i zyskania w oczach swoich obecnych i potencjalnych klientéw wiarygodnosci.
Ponadto firma nowa oferujac swoje uslugi w relatywnie nizszej cenie moze
nie wzbudzi¢ zaufania wsréd ustugobiorcéw, ktorzy bedg obawiac sie tego, ze
jako$¢ tych ustug jest takze nizsza. Reputacja moze zatem spowodowac istotne
ograniczenie rzeczywistej lub potencjalnej konkurencji w danym sektorze.

Generalnie stwierdzi¢ mozna, ze im wigkszy stopien asymetrii informacji
miedzy ustugodawca a ustugobiorcg na danym rynku, tym wigksze znaczenie
ma reputacja jako wyznacznik jakosci $wiadczonych ustug. Co wiecej, reputacja
stanowi swoistego rodzaju koszt utopiony, ktéry ponosi w takim przypadku
kazdy producent ustugi. Konsumenci lojalni wobec konkretnej marki rzadko
beda decydowaé si¢ na zmiane dotychczasowego dostawcy ustug, gdyz pono-
szg z tego tytutu koszty. Te koszty zmiany ustugodawcy moga mie¢ charakter
pieniezny, ale réwniez psychologiczny, emocjonalny i spoleczny i uzaleznione
mogg by¢ od wielu czynnikéw. Wymieni¢ mozna: koszty zerwania cigglosci
Swiadczonej uslugi (utracone korzysci i przywileje, brak pewnoéci co do jakosci
nowej ustugi), koszty nauki (czas i wysilki po§wiecone na zebranie informa-
cji o alternatywnych uslugodawcach, dopasowanie sie do oferty nowego ustu-
godawcy i zapoznanie sie z nowymi procedurami), koszty utopione (po$wie-
cony czas, pienigdze, wysitek na znalezienie nowego ustugodawcy) [Jones,
Mothersbaugh, Beatty, 2002, s. 441-450]. W wielu przypadkach wyrobienie
dobrej opinii oznacza takze konieczno$¢ posiadania wysokokwalifikowanego
personelu przez ustugodawce, np. w zawodach medycznych i prawniczych.

Biorac pod uwage istnienie kosztéw utopionych, sektor ustug mozna podzie-
li¢ na trzy grupy (tablica 2). Pierwsza z nich obejmuje ustugi, ktérych koszty
utopione zaréwno materialne, jak i niematerialne sg niskie. Do tej grupy zalicza
sie transport drogowy, dystrybucja, budownictwo, transport rzeczny, ustugi
Swiadczone przez hotele i ustugi kurierskie. Druga grupa obejmuje transport
lotniczy, transport morski, uslugi $wiadczone przez szpitale i ustugi finan-
sowe, ktorych cecha wspdlng jest to, ze koszt utopiony jest wzglednie wysoki.
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Natomiast $wiadczenie ustug profesjonalnych (takich jak: ustugi prawnicze,
architektoniczne, inzynieryjne, ksiegowe, rachunkowe, doradztwa podatkowego),
edukacyjnych, telekomunikacyjnych, transportu kolejowego i ustug pocztowych
wymaga poniesienia wzglednie $rednich kosztéw utopionych, zaréwno mate-
rialnych, jak i charakteru niematerialnego.

Tablica 2
Koszty utopione na rynku ustug
) Koszty niematerialne
Koszty materialne — -
niskie wysokie
- transport drogowy
- transport rzeczny
niskie B uslug% dystrybucyjne - ushugi profesjonalne
- ustlugi budowlane
— ustugi hotelarskie
- ustugi kurierskie
- telekomunikacja stacjonarna | - transport lotniczy
wysokie - telekomunikacja komérkowa | — transport morski
¥ — transport kolejowy — ustugi $wiadczone przez szpitale
— ushugi pocztowe - ushugi finansowe

Zro6dto: opracowanie wlasne

Poza kosztami utopionymi barierg wejscia na rynek uslug moze byé¢ wyste-
powanie na duzg skale tzw. efektow skali lub zakresu. Aby takie korzysci skali
i zakresu staly si¢ jednak barierg wejScia na rynek, to muszg by¢ wzgled-
nie wysokie. KorzySci skali stang sie takg barierg w sytuacji, gdy produkcja
ustugi wymaga wysokich kosztéw stalych, zwigzanych z budowa i eksploatacja
infrastruktury. Dlatego dzialajacy juz na takim rynku ustlugodawcy posiadajg
przewage nad nowo wchodzacymi konkurentami, ktérzy dopiero muszg budo-
waé sie¢ i ponosi¢ wysokie koszty jednostkowe, podczas gdy obecni juz na
rynku korzystajg z efektu skali. Korzysci zakresu jako bariera wejScia wyste-
puja zazwyczaj tam, gdzie istnieje takze sie¢, ktéra wykorzystana moze by¢ do
dostarczania wielu réznych produktéow przez tego samego producenta. Obecnie
ocenia si¢, ze korzySci skali sg barierg wejscia przede wszystkim w sektorze
ustug telekomunikacji stacjonarnej oraz transporcie kolejowym.

Bariery regulacyjne

Bariery regulacyjne nie sg uzaleznione od uwarunkowan ekonomicznych,
lecz wynikajg z dziatalno$ci panstwa lub samych ustugodawcéw (samoregula-
cja), ktére wywieraja wplyw na warunki wejscia i funkcjonowania na rynku
uslugodawcow. Istnieje kilka powodéw uzasadniajacych konieczno$é regula-
cji rynku ustug. Jej celem jest likwidacja lub zmniejszenie nieefektywnosci
rynku ustug, ktéra powstaje wskutek: niedoskonalej konkurencji, asymetrii
informacji oraz efektow zewnetrznych [United Nations Conference on Trade
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and Development, 1994, s. 39-40], [Sapir, 1993a, s. 26-27]. Regulacja na ryn-
kach o charakterze monopolu naturalnego (np. ustugi transportu kolejowego,
telekomunikacji stacjonarnej, rynku energii elektrycznej i gazu, rynku ustug
wodociggowo-kanalizacyjnych) ma przeciwdziala¢ praktykom osiggania przez
pojedynczg firme zyskéw monopolowych.

W sektorach, ktére majg strukture oligopoli (np. bankowo$é i transport
lotniczy) narzedzia regulacyjne sg stosowane w celu ochrony konsumenta
i uniemozliwiajg powstanie destrukcyjnej i wyniszczajacej konkurencji cenowe;j.
W przypadku ustug profesjonalnych regulacja polegajaca na wprowadzeniu
systemu kontroli kwalifikacji ustugodawcéw (np. posiadanie licencji zawodo-
wych, przynalezno$¢ do izb zawodowych) ma za zadanie ograniczy¢ zjawisko
negatywnej selekcji i ryzyka moralnego.

Dzialania regulacyjne na rynku ustug sg podejmowane takze, aby ograniczy¢
tzw. koszty zewnetrzne, ktére ponosza osoby trzecie, np. upadek banku przy-
czyni sie do spadku zaufania ustugobiorcéw do calego systemu bankowego. Co
wigcej, niektore ustugi pelnig szczegdlnie istotng role dla spoteczenstwa i trak-
towane sg jako dobra publiczne (np. ustugi edukacyjne, zdrowotne). W interesie
publicznym bowiem lezy to, aby zapewnié ich uniwersalnos$é¢, wysoka jako$é
oraz dostepng jednakowg cene. Istnieje bowiem obawa, iz w obliczu zréznico-
wanych kosztéw prywatni ustugodawcy, kierujac sie osiggnieciem jak najwiek-
szego zysku, mogliby stosowaé strategie ,zbierania $mietanki” (ang. ,cream
skimming”) polegajaca na tym, iz koncentrowaliby si¢ jedynie na najbardziej
dochodowych segmentach tego rynku (np. ubezpieczenia medyczne oferowane
bylyby tylko dla grupy oséb o nikim stopniu zachorowalnosci). Dlatego zazwy-
czaj ustanowiony zostaje albo monopol panstwa na wykonywanie tych ustug,
albo prywatnym operatorem narzucone zostajg standardy, jakie muszg spetnié¢
Swiadczac te ustugi.

Niezaleznie od tego, jakiemu celowi stuzg podejmowane na rynku ustug
dziatania regulacyjne, stanowig one pewng bariere wejScia na rynek ogra-
niczajacg potencjalng konkurencje. Instrumenty te mozna podzieli¢ na te,
ktére reguluja strukture rynku, tj. wejscie na rynek nowych firm, oraz na te,
ktére odnosza si¢ do kontroli postgpowania istniejacych na rynku firm. Rynek
ustlug jest przedmiotem regulacji obu typéw, ale w réznym stopniu (tablica 3).
Wysokim stopniem regulacji obu rodzajéw charakteryzuja sie: ustugi finansowe,
transport lotniczy, telekomunikacja stacjonarna, ustugi profesjonalne, ustugi
edukacyjne, ustugi Swiadczone przez szpitale i pocztowe. W zasadzie wolne
od regulacji sg ustugi budowlane, hotelarstwo, transport rzeczny, morski i dro-
gowy. W sektorze ustug dystrybucji regulacja przejawia sie generalnie poprzez
kontrole funkcjonowania na tym rynku juz dziatajacych podmiotéw, podczas
gdy ustugi kurierskie, transport kolejowy i telekomunikacja komérkowa pod-
dane sg w wiekszym stopniu ograniczeniom utrudniajagcym wejScie na rynek
niz wplywajacym na zachowanie sie na rynku.
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Tablica 3

Stopien regulacji sektoréw ustugowych

Ograniczenia Ograniczenia w postepowaniu

dotyczace wejscia niskie wysokie

— ustugi hotelarskie
— ustugi budowlane
Niskie — transport morski — ustugi dystrybucyjne
- transport drogowy
— transport rzeczny

— ustugi finansowe

— transport lotniczy

- telekomunikacja stacjonarna

— ustugi kurierskie — ustugi profesjonalne

- telekomunikacja komérkowa | — ustugi edukacyjne

— ustugi $wiadczone przez szpitale
- ustugi pocztowe

— transport kolejowy

Wysokie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Sapir, 1993a]

Jako prawidlowo$¢ mozna stwierdzié¢, ze im nizsze bariery wejScia, tym
wigksza jest liczba firm dziatajacych na rynku ustug.

Stopien koncentracji na rynku uslug

Jedng z cech pozwalajgcych na zidentyfikowanie danego modelu struktury
rynku, w tym rynku uslug, jest stopien koncentracji. O liczbie podmiotéw dzia-
tajacych na danym rynku decyduja nie tylko bariery wejécia, o ktérych byta
mowa powyzej, ale takze korzysSci skali i zakresu. Efekty korzysci i zakresu
charakteryzujg rynek ustug w réznym stopniu. Poza uslugami transportu kole-
jowego i telekomunikacji stacjonarnej, gdzie istniejg bardzo wysokie korzysci
skali, ocenia sie, ze wystepujg one takze w segmencie ustug dystrybucyjnych
(handel detaliczny Zywnos$cia, handel meblami oraz handel detaliczny wyrobami
,zréb to sam”)! i segmencie ustug budowlanych? [Fizt, Knipper, 1993, s. 325],
[Caves, Christensen, Tretheway, 1984, s. 471-489]. W niektérych rodzajach ustug
(np. transport drogowy) brak jest dowodéw na ich istnienie [Meersman, Van
der Voorde, 1995, s. 353]3. Korzysci zakresu (korzySci gestosci) determinujg
w istotnym stopniu dziatalno$é przewoznikéw lotniczych [McGowan, 1993, s.
263]. Wystepowanie w danym sektorze ustugowym korzysci skali/zakresu oraz
ich znaczenie dla dziatalnosci ustugodawcy ma charakter dynamiczny. Brak
korzysci skali charakteryzujacy niektére sektory zmienia si¢ pod wplywem

I W przypadku lotnictwa wewnetrznego w USA uwaza sie, ze brak jest na tym rynku korzysci
skali. Por. [Meersman, Van der Voorde, 1995, s. 353].

2 Korzysci skali wystepuja w ustugach inzynierii cywilnej i ogélnym budownictwie. Por. [European
Communities, 2003, s. 258].

3 Korzysci skali i zakresu istnieja w okre$lonych segmentach transportu drogowego. Por.
[Sleuwaegen, 1993, s. 234].
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rozwoju technologii. Jak zauwaza Michael Porter w sektorach ustugowych
powstaja wielojednostkowe firmy ustugowe (ang. multi-unit service firms), ktére
produkujg standardowe produkty wykorzystujac te sama technologie. Te wie-
lojednostkowe firmy ustugowe uzyskujg przewage nad tradycyjnymi firmami
ustugowymi poprzez m.in. korzysci skali w zatrudnieniu, szkoleniu pracow-
nikéw i motywacji, korzysci geograficznego zakresu, reklame, nizsze koszty
innowacji i wprowadzania nowej technologii. Przykladem moga by¢ ustugi
gastronomiczne (Pizza Hut, McDonald’s, Burger King) [Porter, 1990, s. 245].

Generalnie, im mniejsze korzysci skali, tym wigksza jest liczba dziatajacych
na rynku ustugodawcéw.

Wplyw specyficznych cech uslug na model struktury rynku ustug
na przykladzie wybranych typéw uslug

W literaturze przedmiotu wyodrebnia sie cztery nastepujgce typy struktur
rynkowych: konkurencje doskonatg, konkurencje monopolistyczna, oligopol
i monopol [Milewski, Kwiatkowski, 2005, s. 144]. Jako cechy pozwalajgce na
identyfikacje tych alternatywnych typéw struktur wykorzystuje sie zazwyczaj:
liczbe firm dziatajacych na rynku, swobode wejscia i wyj$cia nowych przed-
siebiorstw, cechy produktéw oraz stopien kontrolowania cen przez firme.

Zaprezentowane powyzej specyficzne cechy rynku ustug i samych ustug
zaliczy¢ nalezy do czynnikéw determinujgcych model struktury rynku ustug.
Niematerialno$¢ uslug przyczynia sie przede wszystkim do tego, iz na rynku
ustug ma miejsce asymetria informacyjna miedzy kupujacymi a sprzedajacymi.
Efektem za$ asymetrii informacji jest pojawienie sie¢ dwéch nastepujacych barier
wejécia na rynek ustug: reputacji oraz regulacji. Zréznicowanie ustug natomiast
powoduje, iz konkurencja na tym rynku ma charakter pozacenowy, a ustugo-
dawcy maja ograniczone mozliwosci wykorzystania korzysci skali i zakresu.
W efekcie wplywa to na stopien koncentracji rynku. O tym, czy dany rynek
uslug ma forme konkurencji monopolistycznej, oligopolistycznej, doskonatej
czy tez monopolu decyduje jego specyficzno$é. Sa rynki, gdzie wystepuje duze
zréznicowanie oferowanych uslug, na innych za$ zaobserwowano wzglednie
wysokie bariery wejscia i duzy stopien koncentracji.

W tablicy 4 zaprezentowane zostaly rézne typy modeli struktury rynkowej, jakie
zaobserwowa¢ mozna w sektorze ustug. Jako kryteria wykorzystano: stopien zréz-
nicowania oferowanych ustug, bariery wejscia, korzysci skali i zakresu oraz stopien
koncentracji. Z uwagi na réznorodno$¢ i kompleksowoséé zagadnienia, podjecie
tego tematu wymagalo przyjecia pewnych uproszczen i uogélnien. Po pierwsze,
przedmiotem analizy sg wybrane kluczowe rodzaje ustug. Po drugie, w obrebie
danego segmentu ustug moga wystgpic rézne typy modeli struktury rynku. Na przy-
ktad w segmencie europejskiego transportu morskiego odnotowaé¢ mozna zaréwno
konkurencje monopolistyczng lub oligopolistyczng w zegludze regularnej oraz
konkurencje doskonalg w Zegludze nieregularnej. Podobnie rynek europejskiego
transportu lotniczego ma cechy monopolu na mniej waznych trasach, podczas gdy
w pozostalych przypadkach jego cechy przypominajg konkurencje oligopolistyczna.
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Na podstawie tablicy 4 wyciagnaé¢ mozna kilka interesujacych wnioskéw
na temat wplywu specyficznych cech rynku uslug i samych ustug na model
struktury rynku.

Rynek ustug bankowych, ubezpieczeniowych i transportu lotniczego zdomi-
nowany jest przez niewielkg liczbe ustugodawcow, ktérzy oferujg w sprzedazy
identyczne lub zréznicowane ustugi, przy czym wejscie na te rynki jest stosun-
kowo trudne. Jest to model rynku konkurencji oligopolistycznej. Firmy ustu-
gowe funkcjonujagce w tych warunkach rynkowych konkurujg ze sobg poprzez
reklame, kreowanie marki i wspieranie lojalno$ci wobec marki, ulepszanie
jakosci oferowanych ustug, zwigkszanie ich atrakcyjnosci i wprowadzanie coraz
to nowych form i warunkéw sprzedazy. Jedng z cech specyficznych oligopolu,
ktéra takze dotyczy ustugodawcow, jest to, ze producenci sg wzajemnie zalezni
od decyzji cenowych. Innymi stowy obnizenie ceny $wiadczonej ustugi przez
jednego ustugodawce moze w istotny sposéb wplynaé na wielko$é sprzedazy
pozostatych konkurentéw, ktérzy aby uchronic¢ swoje udzialy na rynku zmuszeni
beda takze obnizy¢ swoje ceny.

Inna sytuacja rynkowa wystepuje w uslugach telekomunikacji stacjonarnej
oraz transportu kolejowego, gdzie istniejg tak duze korzysci skali i zakresu, iz
w zasadzie z ekonomicznego punktu widzenia funkcjonowaé moze tylko jeden
dostawca ustugi. Na rynku oferowany jest tylko jeden produkt, ktéry nie ma
zadnych substytutéw. Rynki te majg cechy monopolu naturalnego i, podobnie,
jak to ma miejsce w innych pozauslugowych sektorach gospodarki, podlegajg
specyficznym regulacjom rzadowym, o ktérych byta mowa powyzej.

Na rynku ustug budowlanych, transportu drogowego i rzecznego wystepuje
duza liczba podmiotéw, brak jest znaczgcych barier wejScia i wyjScia oraz
oferowany produkt jest w zasadzie homogeniczny, a konkurencja ma charakter
wlasciwie czysto cenowy. Sg to cechy modelu konkurencji doskonate;j.

Natomiast w przypadku pozostatych segmentéw rynku ustug méwi¢ mozna
o konkurencji monopolistycznej. Swiadczy o tym istnienie ograniczonych mozli-
wosci osiggania korzySci skali, a wejScie na rynek jest wzglednie tatwe, tatwiej-
sze niz w przypadku oligopolu. Inng cechg wspdlng tych sektoréw ustugowych
jest duza liczba ustugodawcow, ktérzy produkujg ustugi o wysokim stopniu
zréznicowania. Kazda z nich w oczach ustugobiorcy posiada swoiste cechy, co
pozwala ustugodawcom ustala¢ niezaleznie od konkurencji ceny swoich produk-
téw. Jednak na rynku istniejg bliskie substytuty, co powoduje, iz ceny uslug nie
moga zbytnio odbiega¢ od cen podobnych ustug. Rywalizacja na rynku ustug
funkcjonujacego w warunkach konkurencji monopolistycznej ma charakter gtow-
nie pozacenowy w formie reklamy, kreowania marek, budowania wizerunku.

Pod wzgledem struktury rynku na uwage zastuguje rynek ustug pocztowych (seg-
ment korespondencji pisemnej). Jego cechg charakterystyczng jest to, Ze istniejg na
nim wysokie bariery wejscia o charakterze regulacyjnym, a jedynym dostawcg ustug
jest publiczny/narodowy operator pocztowy. Jest to typowy przyktad monopolu.

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze o konkretnym modelu struktury rynku
decyduje jego specyficzno$é, ktéra wyraza sie poprzez skale zréznicowania
ustlug, role barier wejscia, wystepowanie korzy$ci skali i stopien koncentracji.
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FACTORS INFLUENCING SERVICE MARKETS

Summary

The author probes the factors that influence the structure of service markets and
describes the way in which they influence the operations of these markets.

The paper presents selected factors of key importance to the structure of service
markets. These include the nonmaterial nature and diversification of services, information
asymmetry, natural and regulatory barriers to entry and the level of concentration.
The last part of the article shows the influence of all these factors on the structure of
selected service markets.

The author argues that service markets have certain specific features that account
for the existence of individual market models. Whether a specific segment of the service
sector takes the form of an oligopoly, monopoly or perfect competition is determined
by its specific features, including the differentiation of services, the nature of entry
barriers, the existence of scale benefits and the level of concentration.



