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1. Wstep

W niniejszej publikacji skupiamy si¢ na analizie wybranych débr, ktérych
funkcjonowanie charakteryzuje si¢ wystepowaniem efektu sieciowego. Jego me-
chanizm wiaze zmiane catkowitych korzysci czerpanych przez nabywcg z kon-
sumpcji ze zmiana liczby jego uzytkownikow. Uzytkownicy technologii telekomu-
nikacyjnych, szczegodlnie telefonii komérkowej i internetu, odczuwaja dzialanie
efektu najsilniej; im wigcej uzytkownikow, tym lepiej, tym bardziej uzyteczna staje
sie ustuga. Jak tatwo zauwazy¢, efekt sieciowy wywodzi sie¢ z szerszego pojecia
efektow zewnetrznych. Opisujemy zatem mechanizmy dziatania obydwu, ich na-
stepstwa oraz role¢ internalizacji w analizie zagadnicnia. Artykul, podajac przyklady
wystepowania efektu sieciowego, przybliza czytelnikowi ideg tego pojgcia.

2. Efekt zewne¢trzny

Rozwazmy nastgpujace sytuacje. Dwie restauracje usytuowane sa w roznych
miejscach: pierwsza w urokliwej czgéci miasta, z widokiem na park, druga, iden-
tyczna restauracja sasiaduje z rzeka niosaca scieki z pobliskiej fabryki. Konsument
kazdej z tych dwoch restauracji nie kieruje si¢ takimi kryteriami, jak serwowane
menu badZz ceny (s3 identyczne), lecz usytuowaniem lokalu. Kryterium wyboru
stanowi zatem obecno$¢ zanieczyszczen niesionych przez rzeke, bedacych produk-
tem ubocznym dziatalnosci wytworczej fabryki. W obydwu sytuacjach preferencje
wyraznie dotycza otoczenia restauracji. Z jednej strony preferowana jest tadna oko-
lica, z drugiej — zanieczyszczenia dziataja zniech¢cajgco na konsumenta.

Przykiad ten ilustruje zewnetrzny efekt konsumpcyjny: wybor otoczenia z par-
kiem lub zdecydowanie si¢ na bliska obecnos¢ fabryki jest konsumpcja urokow
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miasta przez ludnos$¢. Konsumpcja w poblizu fabryki jest tym mniejsza, im wigk-
sza ilo$¢ zanieczyszczen tam wystgpuje (efekt zewnetrzny, external effect); straty
restauratora sa wigksze. Efekt zewnetrzny prowadzi do uzaleznienia wynikow eko-
nomicznych restauracji od wytwoérczosci fabryki. Zalezno$¢ dziatania jednego
podmiotu od produkcji innego to zewnetrzny efekt produkeji. MOwimy, Zze dany
podmiot ekonomiczny stwarza sytuacjg¢ prowadzacy do powstania efektu zewnetrz-
nego, jezeli jego dzialalnos¢, tj. produkeja lub konsumpcja, wptywaja na dzialal-
nos¢ innych podmiotow. Kluczowsa cecha efektow zewnetrznych jest to, ze w ich
mechanizmie istotna rol¢ odgrywa zainteresowanie konsumentow dobrami, ktére
nie sg sprzedawane na rynku [Varian 1990]. Istnieja okreslone preferencje wobec
produktu, ale nie ma rynku dobr wywotujacych efekty zewngtrzne.

Zasada doskonalej konkurencji, przyjmowana jako podstawa analiz ekono-
micznych, zaklada, ze cena produktu nie zalezy od wytworczosci danej firmy. Po-
niewaz nie mozna wplywac na poziom cen produktéw, jedynym narzedziem mak-
symalizacji zyskow jest zmiana wielkosci produkcji. Stad na rynku o doskonalej
konkurencji przedsigbiorstwo troszczy si¢ jedynie o taki poziom produkcji, z kto-
rym wigaza si¢ najwigksze zyski. Zgodnie z teoriq, wzrost produkcji trwaé bedzie do
punktu, gdzie krancowe przychody zréwnajq si¢ z krancowymi kosztami produkcji.
Innymi stowy, dodatkowy dochdd plynacy ze sprzedazy jeszcze jednej jednostki
produktu bedzie rowny kosztowi wytworzenia tej jednostki [Lipsey, Purnis, Steiner
1988]. Obecnos¢ efektow zewnetrznych moze powodowaé, ze w zaleznosci od
tego, czy jest to efekt dodatni, czy ujemny, zachodza nastepujace zjawiska:

— przy ujemnym efekcie zewngtrznym optymalny poziom produkcji moze nie
by¢ osiagnigty,

— dodatni efekt zewnetrzny powoduje zmnicjszenie kosztow produkcji; rownosc
pomigdzy kraficowymi kosztami produkeji a krancowym zyskiem zajdzie dla
innego poziomu produkgji.

Ostatecznie, obecnos¢ efektow zewnetrznych moze ograniczy¢ lub wykluczyc
podstawowa zasade¢ maksymalizacji zysku. Funkcjonowanie restauracji zalezy od
jednego z produktoéw fabryki. Oprocz wlasnych dobr wytwarzane sg réwniez scie-
ki, ktére zmniejszaja obroty restauracji.

Problem jest spowodowany innym postrzeganiem wartosci dobra przez dwie
strony. Inaczej wycenia czystos¢ rzeki fabryka. inaczej restauracja. Istnieje zatem
réznica pomiedzy kosztami prywatnymi a spolecznymi. Koszty prywatne sa miarg
alternatywnej przydatnosci dostgpnego dobra, ktére jest do dyspozycji producenta.
Koszty spoteczne (private costs, sociul costs [Lipsey, Purnis, Steiner 1988]) sa
miara najlepszego wykorzystania danego dobra dostepnego dla calej spotecznosci.
Koszty prywatne i spoteczne wielokro¢ sa rowne, jednak czgsto wystepuja sytu-
acje, gdzie rysuje si¢ duza roznica w ich wartosciach. Sytuacja taka prowadzi do
niewlasciwej wielkosci produkeji i niewlasciwego stopnia wykorzystania dobr
z punktu widzenia dobra spotecznego [Lipsey, Purnis. Steiner 1988]. Optymalnie,
koszt wytworzenia jakiego$ produktu powinien zawiera¢ wielkos¢ rekompensujaca
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poniesione koszty spoleczne. Producenci pomijaja jednak takie rozwiazanie,
powodujac odsunigcie kosztow spolecznych od kalkulacji kosztow. W ten sposdb
koszt spoleczny znajduje si¢ niejako na zewnatrz procesu decyzyjnego firmy.

Jak podaje H.R. Varian [1980], efekty zewngtrzne pojawiaja si¢ w momencie,
gdy nie ma jasno sprecyzowanych praw wilasnosci. Rzeczywiscie, fabryka moze
mie¢ prawo do zrzutu zanieczyszczen. a restauracja ma prawo do atrakcyjnej
okolicy. Na wolnym rynku restaurator nie ma wplywu na poziom emisji §ciekdw.
Poziom ten jest optymalny jedynie dla fabryki. Kazda z niezaleznych firm dazy do
maksymalizacji zysku, kierujac sie wlasciwa dla siebie funkcja kosztéw. Otrzymu-
je w ten sposob taka wysokos¢ produkeji, przy ktérej dw zysk jest osiggany. Obec-
nos¢ efektow zewnetrznych moze powodowac zaburzenia rynku (market failtures).
Nie oznacza to jednak, ze na rynku dzieje si¢ co$ zlego. Zaburzenie jest sytuacja,
w ktorej najlepszy wynik mozliwy do osiagnig¢cia z pewnych powodoéw nie zostaje
wykorzystany. Mozliwe jest jednak takie dzialanie, ktére skiloni fabryke¢ do
uwzglednienia kosztéw spolecznych ponoszonych przez restauracj¢ (np. dzialania
fabryki w sferze public relations, zmicrzajace do kreowania pozytywnego wize-
runku firmy w oczach spotecznosci lokalnveh). Zmniejszy si¢ przez to produkcja
efektu zewnetrznego (Scieki) bez zmiany optymalnej wytworczosei pozostalych
produktow. Zmniejszanie wpltywu efektu zewnetrznego przybliza do zatozenia
o niezaleznosci dzialan.

Dzialania podjete w sytuacji powstania efektéw zewngtrznych, zmierzajace do
ich ograniczenia, noszg nazwe internalizacji efcktu. Gdyby rozpatrywaé obydwu
producentow jako jedno przedsigbiorstwo, rozwigzanie problemu maksymalizacji
zysku przy kosztach zsumowanych da inny, bardziej efektywny wynik. Przyktad
taki podaje H.R. Varian [1990]. Odpowiednie rozwazanie funkcji maksymalizacji
zyskow (funkcja zyskow taczy zyski obu firm) eliminuje dziatanie efektu ze-
wngtrznego. Istnieje wiele przyktadéw na to, ze wolny rynek nie musi prowadzié
do eliminacji efektow zewnetrznych, co za tym idzie, do wprowadzenia rozwigzan
najbardziej efektywnych. Role regulatora rynku moze jednak odgrywa¢ panstwo —
przez dzialania administracyjne oraz prawne. Odpowiednie zdefiniowanie praw
wlasnosci, np. prawo do czystego powietrza, moze by¢ nadrzgdne wzglegdem prawa
do zanieczyszczania, wprowadzanie rynkéw lub norm regulujacych produkcje
efektow zewnetrznych, odpowiednia polityka podatkowa sq w stanie przejac regu-
lacyjna rolg rynku. Producent efektow zewngtrznych bgdzie odczuwat w takiej sy-
tuacji spoteczne koszty swojej dziatalnosci, zatem uwzgledni je rowniez w funkceji
kosztow produkg;ji.

3. Efekt sieciowy
Warto$¢ pewnych débr zalezy od powstania sieci. Ta szczegdina cecha charak-

teryzuje produkty generujace efekty sieciowe. Przedstawione ponizej przykfady
uzmystawiaja mechanizm dziatajacy na rynku wybranych débr: warto$¢ zalezy nie
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tylko od kosztow wytworzenia, ale réwniez od liczby uzytkownikow dobra. Jak da-
lej zostanie wykazane, warto$¢ ta moze $cisle zaleze¢ od wielkosci sieci, ale row-
niez obecnos¢ sieci moze mie¢ poboczny wplyw na warto$¢ realna dobra. Telefo-
ny, telefaksy, serwery internetowe, a takze przepisy kulinarne czy filmy DVD sa
przykladami produktow, ktorych konsumenci moga tworzy¢ sieci. Dodaé nalezy
jeszcze, Ze przez pojecie dobra rozumiany jest rowniez tzw. system débr. Kompu-
ter i oprogramowanie, telefon komorkowy i sie¢ nadajnikow sa traktowane jako
systemy.

Rozwijajacy si¢ operator telefonii komorkowej, dysponujacy zasiggiem obej-
mujacym pewien rozlegly obszar, oferuje ustugi telefoniczne po okreslonej cenie.
Poczatkowo sie¢ tworzy niewielka liczba abonentéw. Po roku dziatalnosci potowa
populacji objetej zasiggiem jest juz abonentami tej firmy. Jaka wartos¢ dla konsu-
menta ma ustuga operatora na poczatku i po roku jego dziatalnosci? Latwo do-
strzec, ze uzytecznos¢ sieci wzrasta w miar¢ wzrostu liczby korzystajacych, pomi-
mo ze ceny ustug sa niezmienne. Zatem kazdy z uzytkownikow czerpie dodatkowa
korzys¢ z powigkszenia sieci konsumentow tegoz operatora.

Grupa naukowcdéw zajmujacych si¢ podobng problematyka uzywa pewnego
edytora tekstu jako narz¢dzia do pisania prac naukowych. Wazna jest mozliwosc
wymiany doswiadczen i publikacji. W interesic badaczy jest korzystanie z tego
samego edytora w celu utatwienia wymiany informacji. Tworzy si¢ w ten sposob
grupa uzytkownikow tego samego programu. Dzieki powstaniu sieci znacznie
wzrosnie uzyteczno$¢ wybranego edytora tekstu w stosunku do innych, konkuren-
cyjnych programow.

Podstawowym mechanizmem powstawania sieci jest potrzeba wymiany infor-
macji. Zaspokojenie tej potrzeby realizuje si¢ przez zakup produktu, ktéry wymia-
ne umozliwi. Stad biora sie preferencje konsumentow wzgledem wielkosci sieci.
Podkresli¢ nalezy, ze mozliwe sg preferencje dotyczace sieci zarébwno dodatnie, jak
i ujemne. Zbyt wielka liczba internautéw zmniejsza predkos¢ transmisji danych, co
powoduje obnizenie jakosci ustug. W tej sytuacji powigkszenie rozmiaru sieci
powyzej jej mozliwosci transmisyjnych (w sensie liczby uzytkownikow, a nie
dostgpnych danych) odbywa si¢ ze szkoda dla wszystkich uzytkownikéw. Istnienie
preferencji wobec wielkosci sieci powoduje zainteresowanie danego podmiotu
konsumpcja innych podmiotow. Nasuwa si¢ zatem skojarzenie z zewngtrznym
efektem konsumpcyjnym. Konsumpcja jednych zalezy od konsumpcji innych
uzytkownikow. Dziatalnosé sieci nie generuje zadnych dodatkowych débr, ktére
moga tworzy¢ efekty zewngtrzne (zanieczyszczenia, halas itp.). Tutaj jedynym
czynnikiem przynoszacym zysk lub strate jest wielko§é sieci. Jednak, jak dalej si¢
okaze, obydwa zjawiska powoduja zréznicowanie wynikdw: z jednej strony poda-
wane przez analiz¢ ekonomiczng danego rynku, z drugiej — podsuwane przez rze-
czywista sytuacj¢. W tym sensie przedstawione zjawiska maja wspolny mianownik.

Efekt sieciowy wystepuje wtedy, gdy wraz ze zmiana wielkosci sieci zmienia
si¢ uzytecznos¢ dobra, ktére umozliwia utworzenie sieci. Cytujac za M. Katzem i
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C. Shapiro [1994]: ,,Efekt sieciowy wywoluje zmiane uzytecznosci czerpanej przez
konsumenta z konsumpcji danego dobra w zaleznosci od liczby uzytkownikéw
tego dobra”. Nie sama konsumpcja, ale liczba konsumentéw dobra decyduje o po-
jawieniu si¢ efektu. Jezeli okaze sig, ze uzytkownik gier komputerowych moze wy-
mienia¢ si¢ programami z innymi graczami lub przez sie¢ rozgrywaé wspdlnie par-
ti¢ gry, uzytecznosé zakupu zwigksza si¢. Uzytkownik drég miejskich, jako czto-
nek sieci kierowcow, moze odczuwac negatywny skutek efektu sieciowego, drogi
bowiem czgsto sa zatloczone. Efekt sieciowy jest zatem mechanizmem wptywaja-
cym na uzyteczno$¢ danego dobra z punktu widzenia konsumentéw w warunkach
istnienia sieci uzytkownikéw. Jezeli w miar¢ wzrostu sieci zmniejsza si¢ wartosc¢
dobra, méwi si¢ o ujemnym efekcie zewngtrznym.

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze przyjal sie w literaturze bardziej szczego-
towy podzial efektow sieciowych (por. [Liebowitz, Margolis 1994]). Bezposredni
efekt sieciowy pojawia si¢ w sytuacji, gdy uzytecznos¢ dobra wynika z liczby na-
bywcéw. O posrednim efekcie sieciowym mdéwimy, gdy takich prostych relacji nie
obserwuje sig¢. Przyktadem posredniego efektu sieciowego jest spadek ceny oraz
lepsza dostepnos¢ stacji obstugi pojazdéw w miarg wzrostu liczby samochodéw.
Usterkowos$¢ aut zwigksza zapotrzebowanie na uslugi z zakresu napraw i serwisu
pojazdéw. Ogolnie, jesli rosnie dostgpnosé dobra komplementarnego wzglgdem
jakiegos produktu lub maleje jego cena, méwimy o posrednim efekcie sieciowym.
Zaproponowany podzial jest determinowany przez fakt istnienia fizycznej sieci
(kable, nadajniki itp.), ktora daje mozliwos¢ egzekwowania prawa wlasnosci sieci.
Utworzenie takiej sieci i jej utrzymywanie wymaga naktadow, ktore ponosi wiasci-
ciel. Fizyczne przylaczenie uzytkownika jest niejako manifestacja dokonanego za-
kupu. Inaczej jest, gdy egzekwowanie prawa wlasnosci jest niemozliwe z powodu
braku fizycznych polaczen migdzy uzytkownikami. Abonament telewizyjny jest
umowa umozliwiajaca legalny odbior Polskiej Telewizji Publicznej za posrednic-
twem nadajnikéw naziemnych. Nieuczciwi telewidzowie nie moga by¢ odlaczeni
od sieci odbiorcow wilasnie z braku fizycznego potgczenia z nadawca. Telewizje
kablowe nie maja tego rodzaju problemow. W sytuacji braku sieci fizycznej nie
mozna mowi¢ o mozliwosci posiadania sieci; trudno méwié o wiascicielu sieci
uzytkownikow danej marki samochodéw. Podobnie nie mozna sta¢ si¢ wlascicie-
lem sieci widzow TVP, chociaz nie mozna tutaj méwié o sieci w znaczeniu obu-
stronnej wymiany informacji.

W literaturze wyroznia si¢ takze szczegdlny przypadek efektéw sieciowych,
tzw. zewnetrzny efekt sieciowy!. Obejmuje on wylqcznie dziatalno$é sieci teleko-
munikacyjnych, gdzie poziom rownowagi rynkowej generuje niewytlumaczalne
zyski z tytutu uzytkowania sieci.

I Network externality, nazwa ,zewnetrzny cfekt sieciowy™ nawigzuje do efektdw zewnetrznych;
mechanizmy i skutki wystgpowania obydwu sa podobne.
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Istnienie efektow sieciowych moze pociagaé za soba daleko idace konsekwen-
cje. Przykladem niech begdzie telefon przylqczony do sieci. Zauwazmy, ze w pew-
nej sytuacji moze on mie¢ zerowa wartos¢ z punktu widzenia konsumenta. Dzieje
si¢ tak, gdy sie¢ uzytkownikoéw jeszcze nie istnieje, wowczas telefon, ktorym nie
mozna si¢ nigdzie dodzwonié, jest bezuzyteczny. Rozwazmy przyklad sieci uzyt-
kownikoéw edytora tekstu. Nawet jesli z nikim nie mozna si¢ wymieni¢ plikami
w celach korespondencyjnych, to na wilasny uzytek wcigz mozna programu uzy-
waé. W tym przypadku dobro ma pewna wartose¢, ktéra moze by¢ podwyzszona
wraz z rozwojem sieci. Ostatecznie zatem popyt na okreslone dobro charakteryzu-
jace si¢ wystapieniem efektu sieciowego zalezy zaréwno od ceny tego dobra, jak i
od oczekiwanej wielkosci sieci.

Jak si¢ okazuje, powstanie efektu sieciowego, podobnie jak efektéw zewnetrz-
nych, moze przy tych samych warunkach mikroekonomicznych prowadzi¢ do zgo-
ta odmiennych wynikoéw. Gdyby rozwaza¢ rynek w petni konkurencyjny, dobro
(np. faks) dostepne jest po cenie w wysokosci kosztéw produkeji. Uzytkownik na-
bedzie ten produkt, jezeli jego prywatny zysk wynikajacy z zakupu przewyzszy
koszt zakupu. Poniewaz kraficowy zysk spoteczny przewyzsza krancowy zysk
prywatny, zwiazany z powigkszaniem sieci, optymalna wielko$¢ sieci wynikajaca
z zasad wolnego rynku jest mniejsza niz optymalna z punktu widzenia dobra spo-
fecznego. Innymi stowy, przyrost zysku spotecznego przy dofaczaniu do sieci kaz-
dego kolejnego uzytkownika jest wyzszy niz przyrost prywatnych korzysci. Z tego
powodu réwnania rynku doskonale konkurencyjnego nie maja zastosowania, gdyz
daja inne rozwiazanie niz wynika to z rzeczywistej wielkosci sieci.

Wprowadzenie na rynek ptyt CD, zastepujacych kasety magnetofonowe, gene-
ruje powstanie efektu sieciowego. Jasne jest, ze w miarg wzrostu liczby uzytkow-
nikow plyt zwigkszata si¢ ich dostgpnos¢ i wybor. Mamy zatem do czynienia ze
zwiekszaniem si¢ sieci oraz, co za tym idzie, zwiekszaniem si¢ uzytecznosci pro-
duktu. Sytuacja taka odpowiada definicji efektu sieciowego. Zauwazy¢ jednak na-
lezy, ze dzialanie owego efektu jest ograniczone tylko do pewnej krytycznej liczby
uzytkownikow, powyzej ktorej uzytecznos¢ produkiu juz nie rosnie pomimo roz-
woju sieci. Istnieje zatem pewna masa krytyczna, powyzej ktorej efekt sieciowy
wygasa. Krafncowa zmiana uzytecznosci jest wiedy zerowa. Poszukiwanie opty-
malnego rozwigzania moze opiera¢ si¢ jedynie na uwzglednieniu catkowitych
zyskow i kosztow?.

Kluczowym czynnikiem decydujacym o wielkosci sieci sa oczekiwania kon-
sumentdéw co do perspektyw rozwoju sieci. Postawi¢ mozna pytanie, jak decyzje

2 Zjawisko zilustrowane przyktadem plyt CD w literaturze anglojgzycznej nosi nazweg inframar-
ginal externality.
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jednych konsumentow determinujg decyzje innych wobec problemu przylaczenia
si¢ do sieci. Wreszcie, czy wielkosc¢ sieci decyduje o oczekiwaniach, czy odwrotnie
— oczekiwania decyduja o rozwoju sieci?

Niech indywidualny zysk z zakupu dobra przewyzsza jego koszty produkciji.
Jezeli konsumenci sa przekonani, ze produkt nie bgdzie sig¢ cieszyl popularnoscia i
nie znajda si¢ che¢tni do zakupu, sami rdwniez nie podejma decyzji o nabyciu do-
bra. Decyzja taka bgdzie podjeta niezaleznie od faktu, ze zakup jest korzystny.
Oczekiwana wielko$¢ sieci w tym przypadku jest zerowa. Jest to poziom réwno-
wagi rynkowej. Gdy jednak konsument jest przekonany, ze produkt bedzie sig cie-
szyl popularnoscia, woéwczas oczekiwana wielkos¢ sieci bgdzie wigksza niz po-
przednio. Istnieje wigc drugi punkt réwnowagi rynkowej. Okazuje si¢ wigc, Ze przy
tych samych warunkach dostajemy dwie rézne wielkosci sieci, zalezace jedynie od
informacji, ktére maja konsumenci.

To, czy decyzja o zakupie wptynie na decyzj¢ innych konsumentdw, jest za-
sadniczym pytaniem, ktore zadaje sobie konsument. Z drugiej strony spotykamy
si¢ z podejmowaniem decyzji w zaleznosci od zachowania si¢ innych konsumen-
tow. Tego typu zaleznos$ci pojawiaja si¢ wlasnie w przypadku débr tworzacych sie-
ci. Konsumenci kieruja si¢ bardziej przewidywana wielkoscia sieci niz aktualnymi
i pelnymi danymi, sa zatem podatni na wszelkiego rodzaju wplywy i sugestie.

Jakich zatem nalezy uzy¢ instrumentow celem osiagnigcia bardziej korzystne;j
sytuacji oraz do wykorzystania pozytywnego dziatania efektu sieciowego? Wia-
sciwa ocena wagi, jaka konsumenci przywiazuja do wielkosci sieci, jest kluczem
do sukcesu. Trafne spostrzezenia pozwalaja na okreslenie funkcji uzytecznosci
charakteryzujacej grupg konsumentéw, to za$ jest podstawa prognozowania rozwoju
sieci oraz podejmowania wiasciwych strategii wptywania na opinie uzytkownikow.

Konsument nie tylko podejmuje decyzje: kupic¢ czy nie kupowac. Przedmiotem
wyboru mogg by¢ rowniez produkty réznych firm, co czgsto moze sprowadzac si¢
do wyboru technologii. Podjecie decyzji o zakupie dobra moze wplywac na decy-
zje, ktére beda podejmowane w przysziosci. Kupujac ustuge operatora A, konsu-
ment ma nadziej¢, ze produkt éw bedzie lepszy od produktu firmy B rowniez
w przysziosci. Jezeli bgdzie inaczej, uzytkownik znajdzie si¢ w niekorzystnej dla
siebie sytuacji. Oczekiwania wobec przysziego rozwoju sieci sa wiec niezwykle
waznym skiadnikiem procesu decyzyjnego.

Jednym z przyktadéw wykorzystania efektu sieciowego sa strategie operatoréw
telefonii komorkowej. Celowe jest stworzenie pewnej minimalnej grupy uzytkow-
nikdw inicjujacej dziatanie dodatniego efektu sieciowego. Tworzenie sieci zaczyna
si¢ od duzych firm i instytucji. Dzi¢ki takim dziataniom zapotrzebowanie konsu-
mentow na ustugi firm generuje zapotrzebowanie na ustugi operatora obstugujace-
go te firmy. Innym przyktadem jest strategia firm komputerowych. Masowe roz-
powszechnianie za darmo uproszczonych wersji programdéw rozbudowuje sie¢ po-
tencjalnych klientéw. Pomimo ze wiaze si¢ to z duzymi kosztami, w dalszej per-
spektywie przynosi zyski. Dzialanie takie ma na celu przejgcie kontroli nad ocze-
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kiwaniami konsumentéw i przesunigcie punktu réwnowagi rynkowej do bardziej
korzystnego z punktu widzenia firmy. Efekt sieciowy wydaje si¢ tutaj dziata¢ na
korzys¢ przedsigbiorstwa. Osiagnigcie pewnego punktu rownowagi powoduje jed-
nak, ze przejscie do rozwiazan spolecznie najkorzystniejszych moze by¢ trudne.
Pojedynczy uzytkownik moze uznaé taki krok za niekorzystny. Zamiana ustug
ogdlnodostepnego operatora na ustugi poczatkujacego jest niekorzystna niezaleznie
od ich poziomu. Prowadzi to do eliminowania nowych technologii — przejscie
z jednego standardu do lepszego moze by¢ niemozliwe, co bedzie wyjasnione
w dalszej czgsci pracy. Efekty sieciowe mogg wigc nie tylko prowadzi¢ do zabu-
rzen rynkowych, ale ich oddzialywanie jest widoczne réwniez na innych plaszczy-
znach.

Dokladniej o strategiach, ktérymi dysponuje firma, traktuja A. Baniak i Y. Ye-
gorov [2002]. Na podstawie wybranego modelu uwzgledniajacego zaréwno roz-
miar juz istniejacej sieci, jak i preferencje konsumentow wobec zasiggu operatora,
uzasadniajg zgodne z intuicja wyniki. Dla operatora jest konieczne tworzenie sieci
o takim zasiegu, ktéry obejmie mozliwie najwieksza cze$¢ populacji przy mini-
malnych kosztach. Otrzymujemy w ten sposob strategie polegajaca na rozbudowie
sieci, poczatkowo w miejscach o najwigkszym zaludnieniu, a dopiero podzniej
w innych regionach. Mozliwo$¢ potaczenia z jak najwieksza liczba abonentow jest
zasadniczym czynnikiem wplywajacym na wybor okreslonego operatora. Koniecz-
ne jest zainicjowanie sieci uzytkownikow przez subsydiowanie zakupow oraz wia-
Sciwg strategie marketingowa. Wymagana jest rowniez ciagia rozbudowa infra-
struktury, gdyz, jak wykazano, zawsze istnieje pewien niewystarczajacy zasieg,
przy ktérym nie jest mozliwe osiagnigcie zyskdw. Ostatecznie, firma posiadajaca
maksymalny zasigg jest preferowana przez konsumentéw. Aby odnies¢ sukces,
ekspansja operatora musi wigc opiera¢ si¢ na wielu ptaszczyznach.

Jak zostalo wspomniane wczesniej, dziatanie efektu sieciowego najbardziej jest
widoczne w przypadku sieci charakteryzujacych si¢ fizyczng infrastruktura. Taka
specyfika sieci pozwala na wprowadzenie praw wilasnosci oraz podejmowanie
dziatan majacych na celu wykorzystanie i kontrolowanie efektu sieciowego. Wia-
Sciciel jest motywowany do podejmowania dziatan (inwestycje, polityka cenowa)
zwigkszajacych warto$¢ uczestnictwa w sieci. Niemniej, nie sa dopuszczalne takie
dzialania, jak pobieranie optat ponizej kosztow krancowych, nawet jesli prowadzi
to do utworzenia sieci o optymalnej wielkosci. Zaktadamy bowiem, ze firma dziala
tak, aby nie zbankrutowac.

Podstawowym mechanizmem powstania sieci jest potrzeba wymiany informa-
¢ji. Rynki zwiazane z wystepowaniem efektéw sieciowych charakteryzuja si¢ tym,
ze konsument pragnie nabyé produkt kompatybilny z tymi nabywanymi przez in-
nych konsumentow. Wiaze si¢ z tym rowniez oczekiwanie dynamicznego rozwoju
sieci (por. [Baniak, Yegorov 2002; Besen, Farrel 1994]) oraz mozliwosci wprowa-
dzania nowych technologii i standardéow. W warunkach wspétistnienia kilku sieci
niezwykle istotnym czynnikiem jest mozliwos¢ interakcji z tymi konsumentami,
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ktorzy sa w innych sieciach. Problem sprowadza si¢ wigc do pytania, czy sieci sg
kompatybilne i jaki stopien kompatybilnosci jest czynnikiem zmieniajacym relacje
cena/jakos¢. Oczywiscie konsument wybierze t¢ firme, ktora zaproponuje bardziej
uzyteczny produkt. Jakie zatem strategie musza podjaé firmy, aby przyciagnaé
konsumenta do swojej sieci? Problem ten wymaga wyjscia poza wewnetrzne me-
chanizmy dziatalnosci firmy, a przejscia do wspoétdziatania i rywalizacji firm na
rynku.

Upraszczajac zatdézmy, ze istniejg na rynku dwie firmy mogace zaoferowac
dwa produkty, ktérych uzytkownicy utworza sie¢. Produkty sa albo kompatybilne,
albo niekompatybilne. Wybdr pierwszej mozliwosci jest przyktadem takiego
wspotzawodnictwa podobnych produktéw, ktére sprowadza si¢ do klasycznego
wspoétzawodnictwa firm na rynku. Drugi przypadek jest wspotzawodnictwem nie
samych produktow, ale oferowanych technologii. Nie daje to juz prostej analizy
mikroekonomicznej. Jak zauwazyli S.M. Besen i J. Farrel [1994], rynki takich pro-
duktéw charakteryzuja si¢ pewna niestabilnoscig. Oznacza to, ze wynikiem wspdt-
zawodnictwa najczgsciej jest wylonienie jednego, obowiazujacego standardu.
Kosztem takiego procesu jest wyeliminowanie pozostatych z rynku. Ci konsumen-
ci, ktorzy zostana przy przegranym, moga zmieni¢ firme, co z reguly wiaze si¢
z duzymi stratami, lub zadowola si¢ mala siecia i zwigzanymi z tym niedogodno-
sciami. Sposréd wielu systemdw operacyjnych powstatych do obstugi komputerow
osobistych jeden objal pozycje lidera. Windows statl si¢ systemem dominujacym
dzigki zarbwno bardzo ekspansywnej polityce sprzedazy, jak i dzigki kampanii
marketingowej. Dalo to firmie Microsoft pozycje dominujaca nad innymi produ-
centami juz w poczatkowej fazie rozwoju rynku oprogramowan komputerowych.
Pomimo niedoskonatosci technicznych, poczatkowo uzyskana pozycja lidera po-
zwolila, wiasnie dzigki efektowi sieciowemu, zostata utrzymana. Kosztem rywali-
zacji stalo si¢ ujednolicenie technologii oraz wyeliminowanie tych producentéw,
ktorzy rywalizacje przegrali. Tworcy systemu Linux w swojej polityce rozpow-
szechniania produktu réwniez chca korzysta¢ z dziatania efektu sieciowego. Bez-
platne rozpowszechnianie systemu konkurujacego z Windows ma na celu stwo-
rzenie mozliwie duzej sieci uzytkownikow. Niecheé konsumentéw do ryzyka,
jakim jest zmiana systemu operacyjnego i brak pewnosci sukcesu nowego systemu,
powoduje, ze jedyna motywacja jest otrzymanie programu za darmo. Podobnie
system rejestracji obrazu VHS nie rézni sig jakoscia od Betamax proponowanego
przez Sony [Besen, Farrel 1994]. Wspélzawodnictwo na rynku wylonito jednak
jednego zwycigzce: VHS. Amatorzy Betamax zostali ztapani w pulapke efektu sie-
ciowego.

Poniewaz prognozy rozwoju wptywaja na decyzje konsumentéw bardziej niz
rzeczywista dynamika sprzedazy, mozliwe jest odpowiednie wplywanie na ocze-
kiwania konsumentéw. Jak ostrzegaja autorzy, ostateczny zwycigzca wcale nie
musi oferowac najlepszej i najtanszej technologii. Oferuje jedynie odpowiednio
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duza sie¢. Efekt sieciowy rekompensuje niedogodnosci. Oczywiscie efekt sieciowy
przynosi dominujacej firmie wielkie korzysci. Istnieje wigc pokusa, aby dotozy¢
wszelkich staran do osiagnigcia pozycji lidera, tzn. do tego, aby technologia dane;j
firmy stata si¢ standardem. Jedna z form uzyskania przewagi jest jak najszybsza
rozbudowa zasiggu sieci. Podkreslali juz ten fakt A. Baniak i Y. Yegorov [2002]
w przypadku firm telekomunikacyjnych. S.M. Besen i J. Farrel dodaja, ze musi to
by¢ rozbudowa widoczna, aby konsument nie miat watpliwosci o przewadze dane;j
firmy.

O sposobach rozbudowy sieci wspominano juz wczesniej w tym artykule. Ko-
lejnym sposobem wyrdznionym przez cytowanych autoréw jest przyciaganie pro-
ducentéw dobr komplementarnych. Wprowadzenie technologii MMS czy GPRS
przez operatoréw telefonii komdrkowej GSM nie byfoby uzasadnione, gdyby nie
zache¢canie producentow aparatéw telefonicznych do wytwarzania urzadzen moga-
cych obstluzy¢ tego typu ustugi. Powszechna dostgpnos¢ urzadzen kompatybilnych
z dana technologia sprawia wéréd konsumentéw wrazenie przewagi danej firmy
nad innymi. Takie wspétzawodnictwo odbywa sie pomiedzy telefonig komdrkowa
a tradycyjna nie begdaca w stanie sprosta¢ wszechstronnosci ustug oferowanych
przez t¢ pierwsza. Uzyskaé przewage mozna rowniez przez zniechg¢canie konsu-
mentéw do zakupédw konkurencyjnego produktu. ZapowiedZ wprowadzenia now-
szego rozwiazania sprawi, ze nabywcy wstrzymaja si¢ od zakupéw w oczekiwaniu
na nowosc. Sposdb ten jednak uderza réwniez w samego uczestnika tej gry. Jego
produkty takze przestana si¢ sprzedawaé. Mozliwe jest stosowanie tego sposobu
przez firmy o malej sprzedazy (por. [Besen, Farrel 1994]). Mozliwe jest rowniez
zawieranie z konsumentami dtugoterminowych umoéw platnosci, co jednak jest
obcigzone duzg niepewnoscig. Firma w zamian za pozyskanie nowego klienta
przejmuje ryzyko niekorzystnych z punktu widzenia konsumenta przyszlych wyda-
rzen. Jest ona w tej chwili szeroko stosowana w$rod operatoréow GSM w Polsce.

Dazenie do dominacji danego standardu na rynku wymaga od wszystkich stron
duzych nakiadéw. Dlatego firmy czesto decyduja si¢ na konkurencj¢ w ramach
jednego standardu lub decyduja si¢ na kompatybilno$§¢ w ramach wlasnych syste-
mow. Dziatanie takie wymaga wielostronnych uméw, bywa, ze jedna strona zrzeka
si¢ potencjalnej przewagi. Krok taki jednak jest bardziej opfacalny, niz gdyby
powstaly niekompatybilne systemy. Zauwazy¢ nalezy, ze rOwniez omodwiona
wczesniej sytuacja wspdtzawodnictwa systemow moze doprowadzi¢ do wylonienia
jednego dominujacego. Konsekwencja tego moze by¢ mechanizm eliminowania
nowych, lepszych i tanszych technologii, gdyz przejscie z jednego standardu do
innego moze okazaé¢ si¢ zbyt kosztowne. Ostatecznie wigc obecnos¢ efektow
sieciowych determinuje strategie dziatania firm. Nie zawsze, jak w przypadku
klasycznych regut mikroekonomicznych, wybierany jest lepszy i nowszy produkt.
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4. Podsumowanie

Wspolng cecha efektow zewngtrznych oraz efektow sieciowych jest prowadze-
nie do zaburzen rynkowych. Ré6wnowaga rynkowa osiggana w rzeczywistych sytu-
acjach jest inna, niz wynikatoby to z klasycznej analizy opartej na zasadzie wolne-
go rynku. Ponadto rozwiazania zaleza od czynnikéw nie wynikajacych z przesta-
nek, jakie podsuwa nam wolny rynek. Rozwiazania efektywne moga nie by¢ osia-
gane, a ta sama sytuacja moze mie¢ kilka rozwiazan. Pomimo to kazde z nich reali-
zuje rbwnowagge rynkowa. Nalezy jednak rozgraniczyé pojecia efektu zewnetrzne-
go i efektu sieciowego. Jesli pierwszy jest produktem ubocznym jakiej$ dziatalno-
sci, to drugi jest raczej mechanizmem powstalym w warunkach istnienia sieci
uzytkownikéw, decydujacym o powstawaniu nieregularnosci. Powszechno$é wy-
stgpowania wymienionych zaburzen prowadzi do prob kontrolowania efektow.
Jednym ze sposobdw jest polityka podatkowa panstwa oraz okreslanie odpowied-
nich praw wlasnosci. Uwzglednianie kosztow spotecznych i wiasciwa ocena ocze-
kiwan konsumentoéw ograniczaja zaburzenia rynku. Nalezy jednak zauwazyc¢, ze
niezgodnosci w analizach powstaja, jesli zaktadamy doskonata konkurencj¢ na
rynku. Sytuacje gdy powstaja efekty sieciowe, sq zwiazane z dziatalnoscia jednej
lub co najwyzej kilku wielkich firm. Mamy do czynienia z monopolem lub oligo-
polem. Czy w takim razie wlasciwe sa analizy oparte na zasadzie wolnego rynku?
Czy nierozpoznana jeszcze specyfika rynku nie internalizuje efektow sieciowych?
Czy wreszcie niedostatek wiedzy o zachowaniach konsumentdéw nie powoduje za-
burzen? Efekty sieciowe wydaja si¢ powszechne, lecz wcigz trwa dyskusja nad ich
wplywem na ekonomig.

Jak sie okazuje, wiele czynnikéw mogacych wywolywac powstanie efektow
zewnetrznych lub sieciowych jest przez rynek neutralizowanych. Przykladem jest
sytuacja ogrodnika i pszczelarza. Obecnos¢ barci poprawia zapylenie kwiatostanu i
odwrotnie — obecnoé¢ ogrodu zwigksza produkcje miodu. W rzeczywistosci jednak
wlasciciele zawieraja umowy, dzigki ktorym efekt zewnetrzny jest neutralizowany.
Nalezy zatem wykazaé si¢ ostroznosciag w poszukiwaniu takich zjawisk jak efekty
sieciowe. Rynek czesto sam reguluje nieprawidlowosci i przede wszystkim takie
dziatanie nalezy dostrzegac.

Efekty sieciowe wywolane przez techniczng naturg débr (telefonia, faks, inter-
net) mogg by¢ likwidowane przez wprowadzenie odpowiednich optat dla wiasci-
ciela, polityke finansowa panstwa, zawieranie uméw itp. Pozostaja jednak ciagle
aktualne pytania i watpliwosci. Czy dobra typowane do stwarzania warunkéw
powstania efektu sieciowego rzeczywiscie generujq to zjawisko? Czy jest on czyn-
nikiem decydujacym o rozwoju i ostatecznym sukcesie sieci. Jak odrézni¢ efekt
sieciowy od zwyklego postepu technicznego?

Powszechnos¢ efektu zewngtrznego oraz efektu sieciowego w $wietle omowio-
nych wczeéniej przykladéw nie budzi watpliwosci. Jednak efekt sieciowy jest za-
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gadnieniem mniej poznanym, wiaze si¢ bowiem z nowymi technologiami teleko-
munikacyjnymi. Decyduje o powstaniu zaleznosci pomiedzy liczba uzytkownikéw
a atrakcyjnoscig sieci dla pozostatych konsumentéw. Modelowanie zachowan kon-
sumentéw na wolnym rynku w warunkach wystgpowania efektu sieciowego jest
kluczem do sukcesu firm oferujacych dobra tworzace sie¢. Wiasciwe jest wiec pod-
jecie wysitku zbudowania modelu matematycznego, odpowiadajacego na pytanie,
czy w okreslonych warunkach wystapi efekt sieciowy oraz czy istnieje mozliwosé
kontrolowania tego zjawiska. Pozwoliloby to kreowac strategie firm w obliczu
coraz szybszego rozwoju technologicznego we wspolczesnym $wiecie.
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NETWORK EFFECT AS A CONSEQUENCE OF DEVELOPING NEW
INFORMATION TECHNOLOGIES

Summary

Some goods manifest a special kind of relationship between utility and number of adopters. Such
a dependence is known in science as a network effect. This effect results increasing (decreasing as
well in some conditions) utility of cellular telephony, FAX, Internet an many others, as the number of
adoptcrs'grows. In fact the network effect derives from a concept of external effect, we draw differ-
ences and similarity between this two ideas. Article is a concise approach of network effect. Literature
review, definitions and basic problems are discussed.
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