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Mateusz MOKROGULSKI"

Dyskryminacja cenowa poprzez sprzedaz pakietowa

Wstep

Dyskryminacja cenowa jest obecnie pojeciem heterogenicznym a jej rézne
przejawy sg prezentowane przy zastosowaniu wielu modeli mikroekonomicz-
nych. Jednym z najbardziej skomplikowanych w analizowaniu rodzajéw dys-
kryminacji cenowej jest sprzedaz pakietowa, ktérg mozna sprowadzi¢ do mniej
zaawansowanej dyskryminacji ze wzgledu na ilo§¢ sprzedawanego dobra.
Badania empiryczne, a takze codzienna obserwacja rzeczywisto$ci pokazuja,
ze dyskryminacja cenowa wystepuje przy sprzedazy wielu towaréw i ustug.

Niniejszy artykul porusza zagadnienie dyskryminacji cenowej w teorii eko-
nomii i ukazuje jej zastosowanie na przykladzie konkretnego rynku. Pierwszy
rozdzial stanowi krétki przeglad istniejgcych definicji dyskryminacji cenowe;j.
W kolejnym rozdziale zaprezentowane sa najczeSciej spotykane w teorii eko-
nomii rodzaje dyskryminacji cenowej (ze wzgledu na ilo§¢, ze wzgledu na
jako$¢ oraz sprzedaz pakietowa) wraz z odpowiednimi ilustracjami i przykta-
dami. Trzeci rozdzial traktuje o mechanizmie samoselekcji, ktéra sprawia, ze
konsumenci majg tylko pozorny wybér pomiedzy zréznicowanymi produktami,
a takze ukazuje podjeta w literaturze prébe integracji modeli opisujacych dys-
kryminacje cenowa. W ostatnim rozdziale przedmiotem opisu jest krajowy
rynek nowych samochod6éw osobowych, na przyktadzie ktérego weryfikowana
jest teza o stosowaniu przez sprzedawcéw praktyk dyskryminacyjnych.

Pojecie dyskryminacji cenowej

Najprostsza definicja glosi, ze dyskryminacja cenowa wystepuje woéwczas,
kiedy identyczne dobra, wytwarzane przez tego samego producenta, sg sprze-
dawane réznym konsumentom po réznych cenach [Robinson, 1969, s. 179].
W S$wietle tej definicji, aby zaistniala dyskryminacja cenowa wystarcza, zeby
ceny dobr byly zréznicowane. Jednakze, takie sformutowanie jest obecnie nie-
wystarczajgce i moze byé mylne z dwéch powodéw:

* oferowanie identycznego dobra po réznych cenach niekoniecznie musi ozna-
cza¢ dyskryminacje cenowa (narzut moze wynika¢ z kosztéw transportu,

a sprzedaz w duzych iloSciach pozwala wykorzysta¢ efekty skali),

Autor jest pracownikiem Katedry Ekonomii II w Szkole Gléwnej Handlowej w Warszawie.
Artykut wplynat do redakcji w lipcu 2008 r.
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» oferowanie identycznego dobra po tej samej cenie r6znym klientom mogtoby
sie okazaé, wbrew pozorom, symptomem dyskryminacji cenowej (utrzy-
mywanie niezmienionych cen débr trwalego uzytku przez dluzszy czas,
darmowe dostawy towaréw do domu).

Dyskryminacja cenowa nie jest pojeciem tozsamym z réznicowaniem cen,
cho¢ dyskryminacji cenowej najczeéciej towarzyszy réznicowanie cen i na
odwrot.

Alternatywna, bardziej zblizona do rzeczywistosSci definicja glosi, ze ,o dys-
kryminacji cenowej méwimy, gdy dwa podobne do siebie dobra sg sprzedawane
po cenach, ktérych iloraz nie odpowiada relacji ich kosztéw krancowych”
[Stigler, 1987]. Ta definicja jednakze nie uwzgl¢dnia stopnia nasilenia konkuren-
cji, a takze innych cech specyficznych dla konkretnego rynku. W szczegdlnosci
w $wietle tej definicji dyskryminacja cenowa wystgpi, gdy przedsiebiorstwo np.
dziatajace w dwdéch réznych krajach dyktuje niejednakowe ceny z uwagi na inng
struktur¢ rynku. Oferowanie réznych cen wynika tutaj raczej z checi dostoso-
wania sie do specyfiki danego rynku, a utrzymywanie jednej ceny w réznych
krajach nie pozwolitoby tej firmie na odpowiednie zaspokojenie popytu na
wytwarzany produkt.

Obecnie stosuje si¢ takze inng definicje:

,Dyskryminacja cenowa wystepuje wéwczas, jesli dwa rodzaje tego samego
dobra sg sprzedawane po réznych cenach netto, gdzie cena netto oznacza
ceng nabycia pomniejszong o koszt réznicowania produktéw” [Davidson, 1955],
[Steiner, 1957], [Hirschleifer, 1958]. Stosowana jest w tym przypadku koncep-
cja Lancastera! [1966], zgodnie z ktéra podzial dobra na czynniki pierwsze
umozliwia jego rzetelng wycene. Jezeli produkty sg zréznicowane, to mozna
prébowaé okreslié dobro podstawowe oraz pewne ,dodatki”, dzieki ktérym
dobra sie¢ od siebie rézniag. Nastepnie ustala si¢ ceny wyodrebnionych débr
podstawowych, zwane cenami netto, ktére jezeli sg niejednakowe, dajg pod-
stawe do wnioskowania o istnieniu dyskryminacji cenowej. W czeSci empi-
rycznej niniejszej pracy bedzie stosowana wlasnie ta definicja, a cena netto
bedzie oznacza¢ cene produktu o nizszej jakoSci i z mniejszg liczbg dodatkéw
réznicujacych produkt.

Do najbardziej powszechnych i najszerzej opisanych w literaturze rodzajéow
dyskryminacji cenowej nalezg:

* odpowiednie réznicowanie cen w zaleznosci od ilosci dobra, ktére nabywa
konsument,

* odpowiednie réznicowanie cen w zaleznoSci od jakosci dobra; dotyczy to
débr o jednostkowym popycie i pojawia sie w sytuacji, gdy cena takiego
dobra nie zmienia si¢ proporcjonalnie do kosztu krancowego,

* ustalanie odpowiednio dobranych cen dla débr objetych sprzedaza pakie-
towg?2.

Jest to tzw. goods-characteristics approach (ang.).
Commodity bundling (ang.).

N
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W niniejszym artykule krag zainteresowan zostaje ograniczony do takiej
dyskryminacji cenowej, w ktérej sprzedawca nie narzuca konsumentowi explicite
konkretnego wariantu dobra. Tym niemniej badajac indywidualne preferencje
konsumentéw, a w szczegdlnosci réznice w cenach granicznych, jakie sg oni
sktonni zaptaci¢ za dane dobra, mozliwe staje si¢ takie skonstruowanie ofert,
aby konsumenci wybierali te rodzaje doébr, ktére niejako z géry zostaly dla
nich przygotowane. Stanowi to tzw. mechanizm samoselekcji.

Rodzaje dyskryminacji — ujecie teoretyczne

Teoria dyskryminacji cenowej poprzez sprzedaz pakietowa zawiera w sobie
elementy dyskryminacji ze wzgledu na ilo§¢ oraz na jako$¢ dobra. W teorii
ekonomii te ujecia wystepuja, co prawda oddzielnie, ale mozna je takze przed-
stawi¢ w jednym modelu zintegrowanym.

Dyskryminacja ze wzgledu na ilos§¢

Takie réznicowanie cen, ktére bedzie jednocze$nie dyskryminujgce (zgod-
nie z definicja Robinson bgdZ Stiglera), mozna osiagnac stosujac np. taryfe
dwuczeéciowa, gdzie konsument najpierw kupuje niejako prawo do nabywa-
nia dobra placac stalg kwote A, za$ nastepnie uiszcza stalg cene p za kazdag
jednostke dobra g:

T(@) =A+pg

Zbadanie preferencji konsumentéw pozwala, dzigki odpowiedniemu dobra-
niu parametréw A i p, na pozbawienie konsumenta mozliwie duzej czesci jego
nadwyzki. Sprzedawca dazy bowiem do osiggniecia jak najwiekszego zysku,
a konsument - do maksymalizacji swojej nadwyzki. W najbardziej teoretycznym
ujeciu, jesli cena p bedzie réwna kosztowi krancowemu wytwarzanego dobra,
a A bedzie réwne polu powierzchni guasi-tréjkata powstatego pomiedzy linig
popytu, osig ceny a linig kosztu krancowego, wtedy sprzedawca bedzie w stanie
pozbawié¢ nabywce calej nadwyzki. Dyskryminacja stanie si¢ wiec doskonals.
Graficzng ilustracje stanowi ponizszy rysunek.

Jezeli D przedstawia linie popytu pojedynczego konsumenta, a MC jest
kosztem krancowym, to p powinno byé na poziomie kosztu krancowego, a A
powinno by¢ réwne polu zakreskowanego obszaru. Wielkos¢ sprzedazy bedzie
wtedy wyznaczal punkt przeciecia linii popytu z linig kosztu krahcowego, gdyz
konsument bedzie mial bodzce do wybierania wtasnie takiej skali produkcji.
Jezeli konsumowatby mniej, jego nadwyzka stataby sie ujemna. Warto zauwazy¢,
7ze w tej sytuacji suma nadwyzki konsumenta i producenta zostanie zmaksy-
malizowana, podobnie jak w przypadku, gdy dobro dostarcza na rynek gataz
wolnokonkurencyjna. Jednakze cato$¢ tej nadwyzki przejmie sprzedawca.
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Rysunek 1. Schemat funkcjonowania taryfy dwuczesciowej

Zroédlo: opracowanie wlasne

Wyzej zaprezentowana sytuacja moze wystapi¢ tylko w homogenicznej grupie
konsumentéw. Jezeli ci ostatni réznig sie wielkoscig popytu, sprzedawca bedzie
mial mozliwo$¢ réznicowania wylgcznie optat za korzystanie, tj. A, gdyz cena
jednostkowa ustalona jest na poziomie stalego kosztu krancowego. Nastapi
zatem arbitraz3 — wszyscy konsumenci byliby sklonni ptaci¢ tylko minimalng
kwote za mozliwo$¢ nabywania kolejnych jednostek dobra. Totez sprzedawca
moglby albo zrezygnowaé z obstugiwania klientéw o najnizszej sklonnosci do
placenia, ustalajac A na przecietnym poziomie, albo odpowiednio zréznicowac
nie tylko A, ale takze p. Ponizszy rysunek prezentuje te ostatnig sytuacje.

Rysunek 2. Taryfa dwucze$ciowa — dwie grupy konsument6w
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Zrédlo: opracowanie wlasne

3 Arbitraz moze by¢ dotyczy¢ zaréwno cen, jak i popytu. W pierwszej sytuacji konsument
kupuje dobro taniej, aby nastepnie odsprzedaé je drozej, a w drugiej sytuacji — nabywa dobro
przeznaczone dla konsumenta z innego segmentu rynkowego.
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Aby przeciwdziataé arbitrazowi popytu i nie doprowadzi¢ do nadmiernego
uszczuplenia zyskow, sprzedawca méglby, nie zmieniajac ceny dla konsumen-
téw o wysokim popycie, odpowiednio podnie$¢ cene jednostkowg dla klientéw
o niskim popycie (z p = MC do p = p;). Jednoczesnie wielko$¢ optaty wstepnej
dla klientéw typu D; w taryfie musiataby spas¢ do X, a zysk sprzedawcy zmniej-
szytby sie do X + Z. W celu zniechecenia konsumentéw o wysokim popycie do
korzystania z taryfy dla klientéw o niskim popycie, nalezatoby tym pierwszym
obnizyé* wielko$¢ oplaty wstepnej o Y (przy niezmienionej cenie na poziomie
MC). W ten sposéb konsumenci o wysokim popycie majg nadal bodzce do
nabywania tylu jednostek dobra, ile oferowataby galaZz wolnokonkurencyjna
po cenie réwnej kosztowi krancowemu, a konsumenci o niskim popycie ptaca
drozej za jednostke dobra i nabywaja mniej niz wynika to z przeciecia linii Dy,
i MC. Arbitraz popytu nie bedzie miat miejsca, a firma osiggnie maksymalny
zysk poprzez minimalizacje wyrazenia: X + Z - Y.

Taryfy dwucze$ciowe wystepuja w przypadku ustug telefonii komérkowe;j,
oplat za ustugi takséwkarskie, a takze przy ustalaniu cen za media, np. ener-
gie. Sprzedawcy muszg ustali¢ zar6wno wielkosci oplat wstepnych w kazdym
pakiecie, a takze cen za jednostke sprzedanego produktu, tak aby z jednej
strony zabra¢ konsumentowi mozliwie duza cz¢$¢ nadwyzki, a z drugiej strony
- nie doprowadzi¢ do arbitrazu popytu. Jednakze, czesto jest tak, ze sprze-
dawca jest w stanie oszacowaé raczej popyt globalny niz popyt pojedynczego
klienta. W takiej sytuacji wysoko$¢ oplat za pakiet (badZ wielko$¢é parametru
A w taryfie dwucze$ciowej) jest wyznaczana przez iloraz szacowanej nadwyzki
wszystkich konsumentéw i oczekiwanej liczby konsumentow.

Przy taryfach dwucze$ciowych istotna jest takze kwestia struktury koszto-
wej. To zagadnienie jest dobrze widoczne w przypadku taryf (najczesciej sa
to wlasnie rézne kombinacje taryf dwucze$ciowych) ustalanych w sektorze
energetycznym. Koszty mozna tutaj podzieli¢ na trzy grupy:

* koszty zwigzane z popytem,
*  koszty zwigzane bezposrednio z konsumentem,
* koszty zwigzane z energia.

Pierwszy z ww. skladnikow wynika z faktu, ze koszty moga si¢ réznié
w zaleznos$ci od pory dnia, gdyz o réznych godzinach wystepuje ré6zny popyt na
energi¢. Ceny za energi¢ w godzinach szczytu i poza godzinami szczytu nie sg
takie same5 z uwagi na konieczno$¢ uruchomienia nowych mocy produkcyjnych
w tym pierwszym przypadku, ale réznica w cenach najczesciej jest mniejsza
niz odpowiednia réznica w kosztach. Dyskryminacja dotyczy tutaj zatem tych
klientéw, ktérzy korzystaja z energii poza godzinami szczytu — ptacg oni wyzsze
marze [Steiner, 1957]¢. Drugi ze skladnikéw kosztéw jest komponentem statym

4 W poréwnaniu z sytuacjg poprzednia, czyli gdy oplata wstepna jest réwna polu powierzchni
quasi-trojkata powstatego pomiedzy linia popytu, osig ceny a linig kosztu krancowego.

5 Tzw. peak-load pricing (ang.).

6 W literaturze nie byto zgodnosci co do tej ostatniej kwestii i w rok p6zniej zostal zaprezento-
wany poglad, ze ustalanie cen w zaleznos$ci od pory dnia nie stanowi dyskryminacji cenowej
[Hirschleifer, 1958].
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i niezaleznym ani od iloSci dostarczanego dobra, ani od momentu korzystania.
W jego sktad wchodza: podtaczenie, utrzymanie, odczyt licznikéw itd. Z uwagi
na duzy udzial tych kosztow w kosztach ogétem, przedsiebiorstwo bedzie sie
starato ustali¢ stalg cze$¢ oplaty za energie na odpowiednio wysokim poziomie,
aby méc funkcjonowaé powyzej progu rentownosci. Trzeci sktadnik jest zmienny
i w ujeciu ogdétem ro$nie mniej proporcjonalnie niz liczba klientéw (koszt
krancowy jest zatem malejacy). Obejmuje on przede wszystkim dystrybucje
energii. Aby mie¢ pewnos$é, ze dzialalno$¢ bedzie rentowna, przedsigbiorstwo
bedzie sie staralo ustali¢ staly sktadnik taryfy dwucze$ciowej na odpowiednio
wysokim poziomie. W ten spos6b zapewni sobie dodatnie marze szczegblnie na
klientach o niskim popycie na energie, ktérzy pochtaniajg duza cze$é¢ kosztéw
z uwagi na ww. drugi i trzeci sktadnik kosztéw.

Dyskryminacja ze wzgledu na jako§¢

Odmienna sytuacja do poprzednio zaprezentowanej ma miejsce, gdy kon-
sumenci charakteryzujg sie popytem jednostkowym, tj. D (p) = {0; 1}, a mono-
polista oferuje dobra o zréznicowanej jakosci. Podobnie jak w poprzednim
przyktadzie obowigzuje zalozenie o dwoch grupach konsumentéw: o niskich
wymaganiach (V) oraz o wysokich wymaganiach (V). Koszt krancowy ,wytwo-
rzenia” danego poziomu jakosci jest staly, a obie grupy konsumentéw sg row-
noliczne. Konsument w danej grupie nie zaplaci wigcej za dobro niz wynika
to z przebiegu odpowiedniej linii V. O dyskryminacji cenowej mozna tutaj
wnioskowa¢é niezaleznie od stosowanej definicji.

Rysunek 3. Réznicowanie cen w zaleznosci od jakosci dobra - dyskryminacja doskonala
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Zroédlo: opracowanie wlasne
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Sprzedawca oferuje ceny na takim poziomie, aby zmaksymalizowaé marze
zysku na kazdym z dwéch rodzajéw konsumentéw. Cena jest zatem réwna mak-
symalnej cenie, jakg konsument jest sktonny zaptaci¢ za dane dobro. Jednakze,
pojawia si¢ niebezpieczenstwo, ze klienci bardziej wymagajacy beda nabywali
dobra przeznaczone dla tych mniej wymagajacych, tak aby osiggnaé¢ dodatni
poziom nadwyzki. Dlatego sprzedawca moze np. odpowiednio obnizy¢ cene
dobra o wysokiej jakosci, co jednakowoz byloby dzialaniem nieoplacalnym.

Rysunek 4. Réznicowanie cen w zaleznosci od jakosci dobra - maksymalizacja zysku
i zapobieganie arbitrazowi popytu
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Mniej szkodliwym rozwigzaniem z punktu widzenia sprzedawcy jest odpo-
wiednie obnizenie jakos$ci débr dla konsumentéw typu V. Wtedy strata marzy
w tej ostatniej grupie jest niewielka, a sprzedawca ma pewno$é, ze wszyscy
konsumenci nabeda dobra zgodnie z jego zamystem. Ponownie strong dyskry-
minowang jest tutaj konsument o niskich wymaganiach, gdyz nie otrzymuje on
dobra o takiej jakosci, jakg by miat gdyby sprzedawca nie stosowal mechanizmu
samoselekcji. Konsument typu Vy uzyskuje jako$¢ identyczng jak przy braku
samoselekcji, wiec w tym przypadku suma nadwyzki producenta i konsumenta
jest zmaksymalizowana. Zatem, mimo iz konsumenci formalnie maja wybor
pomiedzy dwoma dobrami o réznej jakosci i niejednakowej cenie, w rzeczy-
wisto$ci siegajg po wariant niejako z géry dla nich przygotowany (podobnie
jak w poprzednim podrozdziale).

Przykladem takiej dyskryminacji mogg by¢ ceny stosowane przy sprzedazy
biletow lotniczych, débr trwatego uzytkowania, a takze polis ubezpieczeniowych.
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Dyskryminacja poprzez sprzedaz pakietowa

W tym przypadku dobra sg oferowane w pakietach, ktére musza zawie-
ra¢ przynajmniej dwa dobra, najczesciej rézne od siebie. Teoretyczne aspekty
sprzedazy pakietowej zaproponowali Adams i Yellen [1976] i niniejszy podroz-
dzial traktuje o tym problemie zgodnie z koncepcjg ww. pary ekonomistow.
Podobnie jak w poprzednim podrozdziale, do analizy dyskryminacji cenowej
mozna przyja¢ dowolng jej definicje.

Ponizszy rysunek przedstawia sytuacje, gdy dobra sg sprzedawane oddziel-
nie po cenach odpowiednio réwnych P; oraz P,. Popyt na kazde z débr jest
jednostkowy, a koszty krancowe C; i C, sg stale. Konsumenci charakteryzujg
sie réznymi cenami granicznymi R; oraz R,, nabywajg dane dobro tylko wtedy,
gdy R, = P; oraz daza do maksymalizacji swojej nadwyzki rozumianej jako
r6znica pomiedzy ceng graniczng a ceng rynkowsa. Z rysunku wynika, Zze moga
wystqplc cztery przypadki:

R, = P, oraz R, = P,, tj. obszar A, gdzie konsument nabywa oba dobra,
- Ry < P, oraz R, = P,, tj. obszar B, gdzie konsument nabywa wytacznie

dobro 2,

- R, < Py oraz R, < P, tj. obszar C, gdzie konsument nie nabywa zadnego

z doébr,

— R, = Pyoraz R, < P,, tj. obszar D, gdzie konsument nabywa wylgcznie dobro 1.

W powyzszej sytuacji warunkiem koniecznym jest, zeby cena danego dobra
przewyzszala koszt krafiicowy jego wytworzenia. Nie jest to jednakze warunek
wystarczajacy, gdyz sprzedawca, kierujac sie checig zysku, bedzie dyktowat
cen¢ przewyzszajaca koszt krancowy, wiec niektérzy konsumenci o cenach
granicznych wyzszych niz 6w koszt nie bedg w stanie naby¢ dobra. Marze
bedg tym wyzsze, im mniej konkurencyjny bedzie rynek.

Rysunek 5. Oddzielna sprzedaz d6br

P>

v
~

Zrodto: opracowanie wlasne
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Sprzedawca moze jednakze zastosowac inng strategie polegajacg na sprze-
dazy obu doébr tacznie, tj. w pakiecie (tzw. pure bundling). Wtedy cena pakietu,
Pg, uzalezniona jest od cen obu débr, ale zazwyczaj obowiazuje nieréwno$é:
Py < P| + P,. Dzieje sie tak z uwagi na substytucyjno$¢ popytu, jaka powinna
wystepowaé w przypadku débr i im wyzszy stopien substytucyjnos$ci, tym bar-
dziej Py odbiega od sumy P; i P,, gdyz konsumenci o wysokich cenach gra-
nicznych R; charakteryzuja sie niskimi R, i na odwr6t. Dzieki temu sg sklonni
ptaci¢ wzglednie podobne sumy za pakiet, co utatwia wyznaczenie Py na takim
poziomie, ze mozliwie duza frakcja konsumentéw (wyzsza niz w przypadku
sprzedazy rozdzielnej) jest zainteresowana zakupem. Py byloby doktadnie réwne
sumie ww. cen, gdyby dobra byty komplementarne. Zgodnie z ponizszym rysun-
kiem pakiet nabedg konsumenci zlokalizowani w obszarze F (R, + R, = Pp),
a zrezygnuja z zakupu osoby z obszaru E (R; + R, < Pp). Obszar F be¢dzie
tym wiekszy, im bardzie substytucyjne beda dane dobra, tj. im wyzsza frakcja
konsumentéw w obszarach B oraz D na poprzednim rysunku.

Rysunek 6. Koncepcja pure bundling

v
=

Zrodlo: opracowanie wlasne

Sprzedawca moze si¢ jeszcze zdecydowaé na strategie mixed bundling, ktéra
polega na oferowaniu débr zaréwno oddzielnie, jak i w pakietach. Decyzja nalezy
tutaj do konsumenta, ktéry kieruje sie checig osiggniecia mozliwie wysokiej nad-
wyzki, a do sprzedawcy nalezy narzucenie odpowiednich cen débr w sprzedazy
rozdzielnej (ktére mogg sie r6zni¢ od cen wskazanych powyzej) i odpowiedniej
ceny pakietu. W takiej sytuacji po raz kolejny mozliwe sg cztery warianty:
— konsument nabywa oba dobra, tj. obszar G, gdzie R; + R, = Pg; w pewnej

czesSci tego obszaru mamy takze, ze Ry = P; (na prawo od P;) lub R, = P,
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Py

P3

(w gére od P,), wiec konsument méglby wybraé tylko jedno z débr, ale
nadwyzka jest wieksza w przypadku nabycia pakietu,

konsument nabywa wylacznie dobro 2, tj. obszar H, gdzie R, = P, i R; < Py;
w pewnej czesci tego obszaru (powyzej Pg) mamy takze, ze Ry + R, = Pp,
wiec konsument méglby wybraé takze pakiet, ale nadwyzka jest wieksza
w przypadku nabycia tylko dobra 2,

konsument nie nabywa zadnego z débr, tj. obszar I, gdzie Ry < P{iR, < P,
iR, + R, < Pg,

konsument nabywa wytacznie dobro 1, tj. obszar J, gdzie Ry = P; i R, < Py;
w pewnej czesci tego obszaru (na prawo od Pg) mamy takze, ze R; + R, = Py,
wigc konsument méglby wybraé takze pakiet, ale nadwyzka jest wigksza
w przypadku nabycia tylko dobra 1.

Rysunek 7. Koncepcja mixed bundling
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Przy odpowiednim poziomie substytucyjnosci débr strategia mixed bundling

daje wyzsze zyski sprzedawcy oraz zwieksza nadwyzke konsumentéw, gdyz
osoby, ktére weze$niej nabywaly oba dobra, teraz nabeda pakiet po nizszej cenie.
Ponadto, pakiet mogg naby¢ takze te osoby, ktérych cena graniczna dla jednego
z débr jest nizsza od kosztu krancowego (czyli zrezygnowalyby z zakupu przy
sprzedazy rozdzielnej) przy odpowiednio wysokiej cenie granicznej dla drugiego
z débr. Wyzszo$¢ strategii mixed bundling nad pure bundling dla konsumentéow
wynika z wiekszej mozliwoéci wyboru i perspektywy osiggniecia dzieki temu
wigkszej nadwyzki. Obszary H i J przeznaczone sg dla tych konsumentéw, ktérzy
szczegdblnie cenig sobie jedno z débr oraz nie przywigzujg wagi do konsumpcji
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drugiego z débr, a obszar G - dla o0s6b, ktére cenig oba dobra mniej wiecej
,po réwno”. Nadal z zakupu rezygnujg konsumenci z obszaru I zlokalizowani
w szczegdblnosci lekko na lewo od P; oraz lekko ponizej P,. Takie osoby, cho¢
dos¢ silnie cenig sobie jedno z débr i moga si¢ charakteryzowaé ceng graniczng
powyzej odpowiedniego kosztu kranicowego, nie nabywajg zadnego z débr, gdyz
zbyt malo sg sktonne placi¢ za drugie z débr.

Sprzedaz pakietowa wystepuje w przypadku sprzedazy positkéw (np. zupa
i drugie danie) w miejscach zywienia zbiorowego, ustug telekomunikacyjnych
i internetowych, programéw komputerowych, a takze w sprzedazy samochodéw.
To ostatnie zagadnienie stanowi integralng cz¢$¢ niniejszego artykutu.

Problem samoselekcji

W kazdym z ww. przypadkéw sprzedawca dgzy do osiggniecia samoselekciji,
kiedy konsumenci, majac mozliwo$¢ wyboru, otrzymaja produkt niejako z géry
dla nich przygotowany. Celem dzialalnosci sprzedawcy jest maksymalizacja
tacznego zysku na wszystkich grupach konsumentéw.

Zatem

=2t a) >, g,

Niech dla kazdego konsumenta i ¢;*, gdzie ¢ jest dowolng zmienna decy-
zyjng sprzedawcy, oznacza takg warto$¢, dla ktérej powyzsza funkcja przyjmuje
warto$¢ maksymalng. Wtedy mozna dodaé warunki ograniczajgce, po spetnieniu
ktérych konsument w kazdym segmencie rynku bedzie wybieral odpowiedni
z punktu widzenia sprzedawcy produkt. w; oznacza udzial konsumentéw typu i
w og6lnej liczbie konsumentéw, a CS; — odpowiednig nadwyzke konsumenta.

p.w.

Vi: CS;(q;) = CS;
Vi CS;(q;) ~ max ©q;, = q;*

Sprzedawca musi tak zréznicowaé jako$¢ oferowanych dobr, aby kazdy
z konsumentéw osiggal maksymalng nadwyzke przy wyborze tych débr, ktére
jednocze$nie maksymalizujg zysk sprzedawcy. Ten ostatni musi zatem dostarczy¢
klientom odpowiednich bodZzcéw, ktére opisane sg przez oba powyzsze warunki.

Formalnej analizy mechanizmu samoselekcji w sytuacji, kiedy ceny sg zréz-
nicowane w zalezno$ci od iloéci sprzedawanego dokonal Spence [1977, 1980].
W pierwszej pracy ekonomista odniést sie do sytuacji, kiedy na rynku ofero-
wane jest jedno dobro a konsumenci decyduja sie na nabycie réznych ilosci
tego dobra. W drugiej pracy, z kolei, kwestia samoselekcji zostala rozszerzona
na sprzedaz pakietowa. Tak wiec pierwsza praca stanowi szczegdlny przyktad
drugiej, gdy konsumenci nabywajg wylacznie jedno dobro. Ponizsza czes$é teo-
retyczna zostala oparta na pierwszej z tych prac.
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Na rynku pewnego dobra wystepuje n réznych grup konsumentéw, gdzie N;
oznacza liczbe konsumentéw w kazdej z grup. Kazdej z ww. grup sprzedawca
chce zaproponowaé, aby nabywal inng ilo§¢ débr. Na rynku bedzie zatem
oferowanych n réznych zestawéw, zawierajacych rézne ilosci dobra. Niech
R;(q) oznacza ceng¢ graniczng, jakg konsument typu i jest w stanie zaptacié¢
za ¢ jednostek pewnego dobra, a ¢; — liczbe jednostek tego dobra nabywang
przez konsumenta typu i. Niech 7; oznacza cene¢ zestawu, jaka sprzedawca
jest skfonny ustali¢ dla konsumentéw typu i, tak aby maksymalizowaé ogdlny
zysk ze sprzedazy, a U — uzyteczno$¢ konsumenta. Aby konsument typu i byt
sklonny wybiera¢ g;, musza zachodzi¢ nieréwnosci:

U=Riq)-Tiz0
oraz
Ri(‘]i) — Ti = Rl(q/) - T] dla] Z 1.

Ponadto zaklada sie, iz:

Vi: Ri(q) < Ri+1(q) oraz R'i(q) < R'i11(q)

Pierwsza z powyzszych nieréwnos$ci zaklada, ze konsumenci sa uszere-
gowani rosngco wzgledem cen granicznych, a druga z nieréwnosci glosi, ze
konsumenci o wyzszej cenie granicznej sa sktonni placi¢ wigcej za dodatkowa
jednostke dobra niz konsumenci o nizszej cenie granicznej. Sprzedawca dazy
do osiagniecia mozliwie wysokiego tacznego zysku. W rozwigzaniu podane sg
réwnania na ceny, jakie powinny zostaé¢ zaoferowane za kazdy z zestawdw,
a takze ilo§¢ débr w zestawie dla poszczegdlnych grup konsumentéw. W zapisie
iteracyjnym wynoszg one:

T, = Ry(q1)
T, = Ry(q2) - Ry(qy) + T

Ti = Ri(g) - Ri(qi-) + Ty
T, =R, (‘]n) - Rn(qn—l) + T,y
oraz

OR(q;) _ N; .C +Ni+1+~--+Nn_aRi+1(qi)
dq;, N, +N,,+..FN, (4:) N, + ... +N, dq;

IR, (q,)
2q,

dlai<n = C'(q,)
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C’(g;) oznacza koszt krancowy wytworzenia g; jednostek dobra. Z powyz-
szych wzoréw wynika, Ze jedynie ostatniemu z konsumentéw (tj. o najwyzszej
sktonnosci do ptacenia) oferowany jest taka ilo§¢ dobra, jaka wynika z warunku
maksymalizacji zysku przez przedsiebiorstwo oferujace dobra tylko jednej grupie
konsumentéw. W pozostatych przypadkach konsumenci otrzymujg mniej débr
niz w sytuacji, gdyby byli jedynymi klientami firmy. Dyskryminacja jest tutaj
przede wszystkim podyktowana checig przeciwdziatania arbitrazowi popytu, tj.
aby konsumenci o wyzszych cenach granicznych nie nabywali débr badz zesta-
wow przeznaczonych dla klientéw o nizszych cenach granicznych. Aby przejéé
na sprzedaz pakietowg, wystarczy zamiast g; podstawi¢ wektor produktéw,
a obliczenia sg analogiczne. W celu ustalenia wlasciwego wektora cen nalezy
wiedzieé, jaka jest korelacja pomiedzy popytem na dobra objete sprzedaza
pakietowa. W ten sposéb warunki samoselekcji zostaly rozciggniete takze na
sprzedaz pakietowa, ktéra w nastepnym rozdziale zostanie zaprezentowana na
przyktadzie rynku nowych samochodéw osobowych w Polsce.

Uogolniajgc dalej warunki dla samoselekcji, mozna prébowac potaczyé dys-
kryminacje¢ ze wzgledu na ilo$¢ z dyskryminacjg ze wzgledu na jako$¢ danego
dobra [Maskin, Riley 1984]. Wedlug najczesciej stosowanego modelu, w ktérym
produkty sg zréznicowane pod wzgledem jakoSci, a popyt jest zero-jedynkowy,
mamy:

7= fs — p gdy konsument kupuje
0 gdy konsument nie kupuje

U oznacza uzyteczno$é, rozumiang jako nadwyzke osiggang przy konsumpcji
dobra. Jezeli konsument nie decyduje sie na zakup dobra, nadwyzka wynosi
zero. p jest ceng dobra, a s oznacza poziom jakosci (im wigksze s, tym wyzsza
jako$¢ dobra). Z kolei 6 jest parametrem charakteryzujacym konsumenta ze
wzgledu na sklonno$é do wybierania produktéw o wyzszej jakoSci. Im wyzsze
0, tym dany konsument jest sklonny wigcej ptacié¢, aby naby¢ towar o wyso-
kiej jakoSci. Wedtug innej interpretacji 1/6 oznacza krancowg stope substytucji
pomiedzy dochodem a jakoscig. Dokonujac zamiany oznaczen, tj. ¢ = ¢ (s)
iR(q) = s = c!(q) otrzymujemy (¢ oznacza ilos¢, ¢ koszt, a R(g) — cene gra-
niczng za iloé¢ q):

U =060R(q) -pR(q) = 0R(q) - pi(q).

r1(@) = p(R(q), gdy konsument kupuje dobro. Powyzsze réwnanie jest
analogiczne do sytuacji, kiedy konsumenci nabywaja rézne porcje débr po
niejednakowych cenach, a produkt jest homogeniczny. Jedyna réznica polega
na tym, ze Spence dokonal opisu mechanizmu samoselekcji dla przeliczalnego
zbioru konsumentéw (co jest bardziej zblizone do rzeczywistosci), a Maskin
i Riley zalozyli rozklad ciagly dla preferencji konsumentéow. W literaturze wyste-
puje takze opis samoselekcji uogélniony na rézne rodzaje taryf [Faulhaber,
Panzar, 1977].
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W kazdym z ww. mechanizméw samoselekcji wyraznie widaé, ze konsu-
mentom najbardziej ,dochodowym” (czyli o najwyzszym popycie na dobro,
najwyzszym dochodzie badZ chcacym nabywaé kilka dobr tacznie) oferowane
sg dobra po cenie réwnej kosztowi krancowemu, badZ najmniej réznigcej sie
od kosztu krancowego. Konsumenci mniej ,dochodowi” ptacg wyzszg cene
jednostkowa. Dyskryminacja dotyczy zatem w wiekszosci tej ostatniej grupy
konsumentéw.

Rynek nowych samochodéw osobowych w Polsce

Elementy wyzej opisanych modeli znajda w niniejszym rozdziale zastoso-
wanie na rynku samochodéw.

Zrédia dyskryminacji

Sprzedaz pakietowa wystepuje na rynku nowych samochodéw osobowych
w Polsce. Decydujgc sie na zakup takiego dobra, w rzeczywisto$ci nabywamy
dwa dobra ze sobg powigzane:

— dobro, ktére $wiadczy ustugi transportowe,
- rozmaite dodatki (klimatyzacja, elektryczne szyby, zamek automatyczny,
listwy boczne, ABS, poduszki powietrzne itd.).

Sprzedawca oferuje zatem pakiet ww. débr w odpowiednich proporcjach,
a konsument na podstawie indywidualnych preferencji decyduje sie na odpo-
wiednig wersje. Sprzedawca nie obawia sie arbitrazu cenowego, gdyz oba
dobra, o ile sg sprzedawane lacznie, praktycznie sg niemozliwe do rozdzielenia.
Oczywiscie mozna sobie wyobrazi¢ sytuacje, w ktérej nabywca np. wymon-
tuje listwy boczne i odsprzeda je innemu konsumentowi, ale takie sytuacje
raczej bedg nalezaly do rzadko$ci. Arbitraz popytu moze jednakowoz wystgpic.
Pominiety zostaje tutaj rynek wtérny.

Dyskryminacja wystepuje tutaj z dwoch powodéw. Po pierwsze, konsumenci,
ktérzy nie sg zainteresowani nadmierng liczbg dodatkéw, lecz gléwnie spraw-
nymi ,ustugami transportowymi” czesto nie sg w stanie naby¢ odpowiadajacej
im kombinacji ww. débr. Nie majg mozliwosci zazadaé tanszego i szybkiego
samochodu, ale np. bez elektrycznych szyb, gdyz obecnie takie samochody
nalezg do rzadkosci, a by¢ moze nie sg produkowane wcale. Liczba konsumen-
téw, ktérzy zdecydowaliby sie na zakup takiego pakietu bylaby tak znikoma,
ze producenci wolg standardowo wyposaza¢ samochody w pewne dodatki, co
podnosi ich jako$¢ i pozwala na odebranie konsumentom wiekszej czesci ich
nadwyzki. Z kolei, strata na tych konsumentach, ktérzy nie zdecydujg sie na
zakup samochodu o wysokim standardzie jest mniejsza niz dodatkowy zysk ze
,2zmuszania” nabywcéw do zakupu lepszych jakoSciowo pakietéw. Po drugie,
czesto pewne dodatki nie sa ujmowane w pakietach standardowych, lecz wyste-
puja jako opcje dodatkowo ptatne. Tak jest w przypadku lakieru metalicznego,
czy tapicerki skérzanej, ktore postrzegane sg jako syndrom luksusu o duzej war-



Mateusz Mokrogulski, Dyskryminacja cenowa poprzez sprzedaz pakietowq 65

to$ci rynkowej, za ktéry wybrani nabywcy beda sktonni odpowiednio zaptacié.
Gdyby ww. dodatki byty dostepne w opcji standardowej, wtedy cena samochodu
musiataby by¢ wyzsza, wiec wielko$¢ popytu na niego prawdopodobnie by si¢
obnizyta. Najwazniejsza jest jednak cheé segmentacji klientow wzgledem ich
wyceny dodatkéw wyjatkowo luksusowych, aby nie dopusci¢ do sytuacji, kiedy
osoby o preferencjach ponadprzecietnych nabywajg opcje standardowg. W ten
spos6b sprzedawca zabiera mozliwie duzg cze$¢ nadwyzki osobom cenigcym
luksus oraz zapobiega arbitrazowi popytu. Ponadto z czasem sprzedawca uczy
sie i zyskuje wiekszg informacje na temat udziatu klientéw o preferencjach
przecietnych i ponadprzecigtnych.

Sprzedaz pakietowa obecna na rynku nowych samochodéw osobowych naj-
bardziej przypomina teoretyczna koncepcje mixed bundling, zgodnie z ktérg
konsument ma mozliwo$é zakupienia obu débr zaréwno w sprzedazy tacznej,
jak i oddzielnej. Jednakze w tym przypadku sprzedaz oddzielna nie moze doty-
czy¢ dodatkéw, gdyz nie mozna nabyé np. elektrycznych szyb nie dokonujac
zakupu samochodu. Poza tym samochéd w wersji podstawowej nadal spelnia
funkcje transportowe, a same dodatki takich ustug by nie $wiadczyly. Dlatego
ten rodzaj transakcji nalezaloby raczej nazwaé sprzedaza wigzang, w przypadku
ktérej zakup dobra A moze nastapi¢ oddzielnie, a zakup dobra B warunkowany
jest kupnem dobra A. Alternatywnym podej$ciem jest traktowanie samochodu
jako dobra o zréznicowanej jakosci, co odpowiada wyzej zaprezentowanemu
modelowi dyskryminacji cenowej ze wzgledu na jako$é. W obu wyzej wskaza-
nych ujeciach cena netto, zgodnie z definicjg Davidsona, Steinera i Hirschleifera,
oznacza cene pewnego podstawowego modelu, a réznicowanie odbywa sie
poprzez dodawanie do dobra podstawowego pewnych elementéw wyposazenia
dodatkowego, z ktérych kazdy jest wyceniany indywidualnie.

Opis rynku

W przypadku dziesigciu najbardziej popularnych na rynku polskim w okre-
sie styczen-wrzesien 2007 r. modeli samochodéw (patrz: tablica 1) sprzedawcy
dazyli do przejecia mozliwie duzej czeSci nadwyzki konsumenta szczegblnie
wérdd klientéow nabywajacych modele z najmniejsza liczba dodatkéw (patrz
tablica 2). Dyskryminacja dotyczy tutaj zatem tych klientéw, ktérzy bardzo
cenig sobie ustugi transportowe, a nie przywigzujag nadmiernie duzej wagi do
dodatkow.

Ponizej zostaly zaprezentowane bardziej szczegbétowe dane dotyczace
poszczegblnych modeli sposréd o$miu wskazanych powyzej. W przypadku
modeli: Fiat Punto oraz Opel Astra Classic II liczba wersji byta zbyt mala,
aby méc dokonywaé stosownych poréwnan. Ponizsza analiza zawiera naj-
pierw ogélne informacje o wersjach samochodéw w ramach danego modelu,
a nastepnie w zbiorczej tabeli jest zaprezentowane, dla kazdego z o$§miu modeli,
poréwnanie pomiedzy dwiema jego wersjami o ré6znym wyposazeniu, najpierw
dla aut o malej pojemnosci silnika, a nastepnie — o duzej pojemnosci silnika.
Whnioskowaé o dyskryminacji cenowej mozna wtedy, kiedy katalogowa réznica
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cen pomiedzy samochodami o zréznicowanym wyposazaniu jest mniejsza niz
réznica cen wynikajagca z cen poszczegélnych dodatkéw decydujacych o wy-
posazeniu.

Tablica 1

Dziesi¢¢ najcze$ciej kupowanych modeli samochod6w osobowych w Polsce
w okresie styczeni — wrzesienn 2007 r., liczba sprzedanych sztuk i dynamika roczna

Marka Liczba sprzedanych sztuk Dynamika roczna
Skoda Fabia 12.718 5,8%
Toyota Yaris 9232 26,5%
Skoda Octavia 8927 13,6%
Ford Focus 8000 27,2%
Fiat Panda 6965 -10,9%
Fiat Punto 6639 11,9%
Volkswagen Passat 5418 31,9%
Opel Astra III 5259 26,1%
Toyota Corolla 4947 -30,2%
Opel Astra Classic 11 4926 -21,7%

Zr6édto: SAMAR

Skoda Fabia

Dwie najubozsze pod wzgledem wyposazenia wersje, tj. Classic i Active,
dostepne sg tylko w przypadku silnikéw o maksymalnej pojemnosci 1,4 (59 kW).
Jezeli klient chce nabyé samochéd o wyzszej mocy, musi zaplaci¢ dodatkowo
wiecej za lepsze wyposazenie (Ambiente, Elegance, Mint lub Fit).

Toyota Yaris

Z uwagi na fakt, ze jest to samochdd o matych rozmiarach, nawet wersje
o najwickszej pojemnosci silnika mozna naby¢ wraz z najstabszym wyposaze-
niem (tj. TERRA).

Skoda Octavia

Samochéd z najstabszym wyposazeniem mozna naby¢ dla wersji o maksy-
malnej pojemnosci silnika 1,9 (turbodiesel, 77 kW).

Ford Focus

Wersje najstabiej wyposazone (tj. AMBIENTE) wystepujg nawet dla pojem-
nosci silnika 1,8 (turbodiesel, 115 KM). Samochéd o wiekszej pojemnosci sil-
nika mozna nabyé wylgcznie w wersjach lepiej wyposazonych (np. TREND,
SPORT, AMBER X).
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Fiat Panda

Wersja najstabsza pod wzgledem wyposazenia (ACTUAL) wystepuje tylko
dla aut o pojemnosci silnika 1,1. Lepsze wersje trzeba nabywaé z bogatszym
wyposazeniem.
Volkswagen Passat

Dostepne sg wszystkie wersje wyposazenia.

Opel Astra III

Najnizszy standard wyposazenia (tj. Essentia) nie jest dostepny dla silnika
2,0 Turbo (200 KM).
Toyota Corolla

Najstabsza wersja wyposazenia (TERRA) nie jest dostepna dla silnikéw
o pojemnoé$ci 2,0 (turbodiesel).

Wyniki obliczen

Tablica 2

Katalogowa réznica cen pomiedzy dwiema wersjami w ramach tego samego modelu
oraz rzeczywista réznica cen wynikajaca ze zr6znicowania w wyposazeniu
(wybrane modele, dane za listopad 2007 r.)

Model Wersja 1 Wersja 2 Réznica Réznica w wyposazeniu Dyskryminacja
cen [zi] cenowa
1.2 HTP 40 kW 1.2 HTP ziﬁ(ttr al:zynzaslgekl:, oduszka
: . 40 kW 800 Y ou P tak
Classic Active powietrzna pasazera
Skoda (razem 2600 z)
Fabia ini i
50 MPI czu]m.k pa‘rkowanla,
2.0 MPI 85 kW przyciemniane szyby
. 85 kW 810 tak
Fit Elegance boczne, schowek pod
& radiem (razem 1850 z})
1.0 VT 1.0 VT 3600 ﬁgﬁgzzsgaéo%()azti:ymcl};rak raczej tak
TERRA TERRA A/C : oy !
zmian w wyposazeniu
Tquta ESP, klimatyzacja
Yaris 1.4 D-4D automatyczna zamiast
1.4 D-4D SOL PRESTIGE 8800 | manualnej, lusterka raczej tak
zewn. podgrzewane;
brak mozliwosci jw.
1.4 MPI klimatyzacja, czujnik
L4 l\é[ll; 13351? kw 59 kW 999 | parkowania tak
Mint (razem 5700 z})
Skoda np.: lakier metalik, czujnik
Octavia 2.0 TDI deszczu, ESP, HHC
2.0 TDI 103 kW 103 kW . ! . R
. 16.000 | tapicerka skoérzana, relingi tak
Elegance Laurin
& Klement dachowe srebrne
(razem 17.800 z})




68

GOSPODARKA NARODOWA Nr 9/2008

cd. tablicy 2

aluminiowe, tempomat;

brak mozliwosci jw.

Model Wersja 1 Wersja 2 Réznica Réznica w wyposazeniu Dyskryminacja
cen [zi] cenowa
L4 16V 14 16V poduszki powietrzne boczne
Duratec 80 KM Duratec 80 1900 (1100 zf), dodatkowo raczej tak
AMBIENTE | KM TREND komputer poktadowy,
Ford elektryczne lusterka
Focus 50 TDCi 2.0 TDCi np.: ESP, lusterka boczne
) Duratorq sterowane, radioodtwarzacz
Durat(s);c(lnléé KM 136 KM 7600 (razem 8600 zl); tak
GHIA dodatkowo dywaniki
regulacja wysokosci
1.1 ACTUAL | 1.1 ACTIVE | 4300 | Kierownicy i elekiryczne nie
wspomaganie, elektryczne
Fiat szyby (razem 3400 zt)
Panda 13 16V np.: elektryczne szyby,
1.3 16V Multijet Multi'et 4000 centralny zamek, relingi nie
ACTUAL DYN Ali/[l C dachowe, listwy boczne
(razem 3500 zl)
tempomat, schowek
16 102 KM 16 102 KM z przodu (razem 2320 z});
;I‘ren dline C.omfortline 3500 | dod.: elektryczne szyby raczej tak
VW tylne, welurowa tapicerka
Passat siedzen
3.2 V6 FSI 3.2 V6 FSI Slnic i ir6i
250 KM 250 KM 7100 "jvg" ?‘e 1y Wystroy raczej nie
Sportline Highline fetrza
14 16V klimatyzacja, lampki do
1.4 16V Essentia iin'o 4910 | czytania, radio z CD. Listwy tak
Opel Joy boczne (razem 7700 zt)
Astra III
1.9 CDTI 150 KM 1.9 CDTI ORI . .
Enio 150 KM 5650 | ogdlnie inny wystréj wnetrza raczej nie
ey Cosmo
np.: elektryczne szyby
14 VT4 tylne, kurtyny powietrzne,
1.4 VVT-i Terra ’ L 4200 | kierownica skérzana; brak raczej tak
una mozliwosci zmian, jak dla
ggzglt& Toyoty Yaris
klimatyzacja automatyczna
20 D4D Luna |2.0 D4D Sol| 7000 | “amiast manualncj, felgi raczej tak

Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie moto.onet.pl

Wyzej zaprezentowane informacje oraz liczby pokazuja, ze pewne elementy
teorii dyskryminacji cenowej opisane przez Adamsa i Yellen (a takze przez
Spenca’a oraz Maskina i Riley’a) wystepujg na rynku nowych samochodéw
osobowych w Polsce. Sprzedawcy starali sie nie oferowaé¢ samochodéw o duzej
pojemnosci silnika (czyli dobrych ,ustug transportowych”) w wersjach o rela-
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tywnie ubogim wyposazeniu (z wyjatkiem marek: Toyota Yaris i Volkswagen
Passat). Ponadto cena katalogowa samochodéw o lepszym wyposazeniu byta
mniejsza od sumy ceny samochodu o stabszym wyposazeniu i cen katalogo-
wych dodatkéw (z wyjatkiem Fiata Pandy i z pewnymi zastrzezeniami dla Opla
Astry III i VW Passata w segmencie o lepszej jako$ci), co widaé szczeg6lnie
u aut marki Skoda. W przypadku Toyoty (Yaris i Corolli) klient, decydujac sie
na wersj¢ o stabszym wyposazeniu, wrecz nie mial mozliwosci dokupienia
,dodatkowych opcji”. Powyzsze dzialania w oczywisty sposéb faworyzuja klien-
téw, ktérzy bardziej cenig sobie luksusowe dodatki i, oczywiscie, dysponujg
odpowiednio wysokimi dochodami.

Poza oferowaniem ww. pakietéw, sprzedawcy samochodéw wyodrebnili taki
komponent, ktéry postanowili sprzedawaé jako dodatek ponad wersje podsta-
wowg. Jest nim lakier metaliczny, ktérego ceny ksztaltowaly sie od 1300 zt
(Skoda Fabia) do 2800 zt (VW Passat) i w niektérych przypadkach wykazywaty
zréznicowanie ze wzgledu na parametry silnika czy liczbe miejsc siedzacych.
W badanych modelach lakier metaliczny wliczony byl w cene jedynie w przy-
padku Skody Octavii o cenie powyzej 105 tys. zi. Takie skonstruowanie cen
w naturalny sposéb wprowadza segmentacje klientéw na tych mniej lub bardziej
cenigcych komfort jazdy, dzigki czemu obu grupom zabierana jest mozliwie
duza cz¢$¢ nadwyzki. Naturalnie wazne jest, aby wystarczajaco wysoko cenili
oni sprawne uslugi transportowe.

Podsumowanie

Niniejszy artykul przekonuje, ze mechanizm dyskryminacji cenowej jest
mozliwy do opisania przy zastosowaniu dostepnych w literaturze modeli teo-
retycznych, ktére choé¢ charakteryzujg sie heterogenicznoscia, sprowadzajg sie
do jednego modelu zintegrowanego. Wazne jest spostrzezenie, ze nie kazde
réznicowanie cen automatycznie oznacza dyskryminacje cenowa, a niekiedy
fakt ustalenia jednej ceny na dobra zréznicowane stanowi przejaw dyskrymi-
nacji. Sprzedawca, ktéry nie moze nakazaé klientom zakupu konkretnej wersji
dobra, ale chce zapobiec arbitrazowi popytu, stosuje mechanizm samoselekcji,
czyli tak réznicuje oferowane dobra i ich ceny, aby konsumenci sami zakupili
wersje niejako z géry dla nich przygotowana. Elementy dyskryminacji ceno-
wej poprzez sprzedaz pakietowg wystepuja na rynku nowych samochodéw
osobowych w Polsce. Konsumenci, ktérzy sg zainteresowani nabyciem bar-
dziej zaawansowanych modeli danej marki, w wiekszosci przypadkéw ptaca
nizszg cene netto niz konsumenci kupujacy wersje podstawowa. Dla kazdej
z dziesieciu najbardziej popularnych modeli samochodéw osobowych w Polsce
w okresie styczen-wrzesien 2007 r., badanie dyskryminacji cenowej zostato
przeprowadzone dla wersji o duzej i malej pojemnosci silnika (facznie dwa-
dziescia obserwacji). O dyskryminacji cenowej mozna wnioskowaé¢ w dwunastu
przypadkach, o braku dyskryminacji w czterech przypadkach, a w pozostatych
czterech badanie bylo niemozliwe do przeprowadzenia z uwagi na zbyt malg
liczbe wersji danego modelu. Dalszg segmentacje klientéw umozliwiat fakt ofe-



70 GOSPODARKA NARODOWA Nr 9/2008

rowania lakieru metalicznego jako platnego dodatku do poszczegdlnych wersji
samochodéw. Jednakze niezbedne sg dalsze badania empiryczne, zmierzajgce
do opisu problemu dyskryminacji cenowej takze na innych rynkach. Pomocne
bylyby tutaj modele, ktére wyjasniajg praktyki dyskryminacyjne w odniesieniu
do rynkéw z silng asymetrig informacji, o zréznicowanym stopniu konkuren-
cyjnodci, a takze znajdujacych sie w réznych fazach rozwoju.

Bibliografia

Adams W., Yellen J., [1976], Commodity Bundling and the Burden of Monopoly, ,Quarterly Journal
of Economics”, t. 90, s. 475-498.

Armstrong M., [2005], Recent Developments in the Economics of Price Discrimination, UCL,
London.

Beath J., Katsoulacos Y., [1991], The Economic Theory of Product Differentiation, Cambridge
University Press.

Bernheim D., Whinston M., [1986], Menu Auctions, Resource Allocation, and Economics Influence,
,Quarterly Journal of Economics”, t. 101, No. 1, s. 1-31.

Borenstein S., [1985], Price Discrimination in Free-Entry Markets, ,Rand Journal of Economics”,
t. 16, No. 3, s. 380-397.

Davidson R.K., [1955], Price Discrimination in Selling Gas and Electricity, Johns Hopkins University
Press, Baltimore.

Debreu, [1959], Theory of Value, Wiley, Nowy Jork.

Ekelund R.B. Jr.,, [1970], Price Discrimination and Product Differentiation in Economic Theory:
An Early Analysis, ,Quarterly Journal of Economics”, t. 84, No. 2, s. 268-278.

Faulhaber G.R., Panzar J.C., [1977], Optimal Two-Part Tariff with Self-Selection, ,Bell Laboratories
Discussion Paper” No. 74.

Hirschleifer J., [1958], Peak Loads and Efficient Pricing: Comment, ,Quarterly Journal of
Economics”, t. 72, s. 451-462.

Katz M.L., [1984], Price Discrimination and Monopolistic Competition, ,Econometrica”, t. 52,
No. 6, s. 1453-1472.

Lancaster K., [1966], A New Approach to Consumer Theory, ,Journal of Political Economy”,
t. 74, s. 132-157.

Lipczynski J. et al., [2005], Industrial Organization: Competition, Strategy and Policy, Harlow,
N.Y,, Prentice Hall, wyd. 2.

Martin S., [1993], Industrial Economics. Economic Analysis and Public Policy, Macmillan.

Martin S., [2002], Advanced Industrial Economics, wyd. 2, Blackwell Publishing Ltd., Oxford.

Maskin E., Riley J., [1984], Monopoly with Incomplete Information, ,Rand Journal of Economics”,
t. 15, No. 2, s. 171-196.

moto.onet.pl — oferty nowych samochodéw

Norman G., [1981], Spatial Competition and Spatial Price Discrimination, ,Review of Economic
Studies”, t. 48, s. 97-111.

Phlips L., [1981], The Economics of Price Discrimination, Cambridge University Press,
Cambridge.

Pigou A.C., [1920], The Economics of Welfare, wyd. 4, Macmillan, Londyn.

Robinson J., [1969], The Economics of Imperfect Competition, wyd. 2, Macmillan & Co., Ltd.
oraz St. Martin’s Press, Londyn.

SAMAR - www.samar.pl

Schmalensee R., Willig R. (red.), [1989], Handbook of Industrial Organization, Elsevier Science
Pub Co.



Mateusz Mokrogulski, Dyskryminacja cenowa poprzez sprzedaz pakietowq 71

Shepherd W., [2003], The Economics of Industrial Organization, wyd. 5, Waveland Press.

Shy 0., [1995], Industrial Organization. Theory and Applications, MIT Press, Cambridge,
Massachusetts.

Spence M., [1977], Nonlinear Prices and Welfare, ,Journal of Public Economics”, t. 8, s. 1-18.

Spence M., [1980], Multi-Product Quantity-Dependent Prices and Profitability Constraints, ,Review
of Economic Studies”, t. 47, s. 821-841.

Spulber D.E, [1979], Non-cooperative Equilibrium with Price Discriminating Firms, ,Economic
Letters”, t. 4, s. 221-227.

Steiner PO., [1957], Peak Loads and Efficient Pricing, ,Quarterly Journal of Economics”, t. 71,
s. 585-610.

Stigler G., [1987], Theory of Price, Macmillan, New York.

Tirole J., [1997], The Theory of Industrial Organization, MIT Press, Cambridge, Massachusetts.

Varian H.R., [1993], Intermediate Microeconomics. A Modern Approach, wyd. 3, W.W. Norton &
Company, Londyn, Nowy Jork.

PRICE DISCRIMINATION THROUGH COMMODITY BUNDLING

Summary

The paper deals with the issue of price discrimination in the theory of economics.
Although price discrimination is a heterogenous notion, Mokrogulski says, its different
types can be presented in an integrated model with respect to the quantity and quality
of a product as well as commodity bundling.

Price discrimination is not the same as price differentiation, the author says. In
particular, price discrimination does not occur when the differences in prices fully
reflect the differences in production costs. If the seller is unable to make a consumer
buy a specific version of the offered product, then a self-selection mechanism is applied.
The goods and their prices are differentiated in such a manner that consumers choose
versions somewhat pre-planned for them.

In the empirical part of the paper, Mokrogulski checks a hypothesis about the
existence of price discrimination on the Polish market for new automobiles. Cars
are increasingly offered as a package transaction that includes transport services and
various extras such as air-conditioning and electric windows. As it is impossible to
separate the two parts of the package, Mokrogulski says, price arbitrage cannot be
applied, while demand arbitrage is possible.

To check if price discrimination indeed took place, differences between the listed
prices of two versions of the same car model were calculated. Then they were compared
with the differences in the actual prices. “The results predominately confirm that
car dealers use a further segmentation of customers, who usually have to pay for
certain luxury extras,” Mokrogulski writes. Further empirical research is needed, the
author concludes, to analyze the problem of price discrimination in other markets with
a different level of competition and a different stage of development.

Keywords: price discrimination, price differentiation, two-part tariff, commodity
bundling, pure bundling, mixed bundling, self-selection



