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Niepewnos¢ w transakcjach zawieranych na rynku
instytucjonalnym

Wprowadzenie

Dobor odpowiednich partneréw rynkowych i wynegocjowanie z nimi korzystnych
warunkow wspotpracy jest jednym z czynnikéw decydujacych o sukcesie przedsiebior-
stwa. Podejmowanie wlasciwych decyzji byloby fatwe, gdyby rynek byt doskonale konku-
rencyjny i charakteryzowal sie duzg liczba sprzedajacych i kupujgcych, jednorodnoscia
oferowanych produktéw, wystepowaniem bliskich substytutéw produktéw, swoboda
wejscia i wyjécia z branzy, brakiem interwencji pafistwa, zerowymi kosztami transakcji
i doskonalg informacja rynkowa. W rzeczywistoéci trudne jest znalezienie rynku spel-
niajacego takie zalozenia i dlatego wiekszosci zawieranych transakgji towarzyszy ryzyko
i niepewnos¢ co do przebiegu i rezultatéw transakcji. Ryzyko jest zjawiskiem czesto
badanym i opisywanym przez ekonomistow, finansistow i specjalistéw w dziedzinie
zarzadzania, dlatego warto blizej zastanowic sie nad tym, jaki wplyw na zawierane trans-
akcje moze mie¢ niepewnosé, czyli sytuacja, w ktdrej, w przeciwienstwie do ryzyka, nie
jest mozliwe obiektywne obliczenie prawdopodobieristwa zajscia danego zdarzenia'.

Pojeciem zwigzanym z niepewnoscia wystepujacg w relacjach pomiedzy podmio-
tami rynkowymi i dlatego réwniez wartym uwagi jest zaufanie, ktore mozna okresli¢
jako wiare jednej ze stron transakcji, nieposiadajacej petnych informacji dotyczacych
partnera rynkowego, w to, Ze partner w sposob uczciwy wywiaze sie ze swoich zobo-
wigzan’. Zaufanie jest wiec stanem, w ktorym dana osoba pomimo braku petnej wiedzy
nie odczuwa niepewnosci dotyczacej zachowania partnera.

Ponizsze opracowanie dotyczy w szczegélnosci niepewnosci w transakcjach zawie-
ranych na rynku instytucjonalnym, czyli umdw, w ktérych jedng ze stron sg producenci,
posrednicy handlowi i instytucje publiczne, nabywajace towary i ustugi na swéj wlasny
uzytek lub celem odsprzedazy’,

Znaczenie niepewnosci i zaufania

Wiekszosé¢ decyzji podejmowanych przez przedsigbiorcow zwigzana jest z niepew-
noscig, gdyz sytuacje wystepujace na rynku sg zazwyczaj niepowtarzalne, a tym samym
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przewaznie nie jest mozliwe oparcie decyzji na obliczeniach statystycznych lub matema-

tycznych. Im wyzsza niepewno$¢ towarzyszy wspdlpracy z potencjalnymi partnerami,

tym kosztowniejsza i mniej efektywna staje si¢ ta wspolpraca.

Odczuwanie wysokiej niepewnosci wigze si¢ m.in. z koniecznoécig konstruowania
dhugich i skomplikowanych uméw majacych ochroni¢ partneréw przed potencjalng
stratg. Wymaga to wiedzy, czasu i pochlania znaczne koszty, a czasami bywa wrecz nie-
mozliwe ze wzgledu na skomplikowany charakter relacji lub niemozno$¢ przewidzenia
potencjalnych zagrozen. Wysokie koszty transakcyjne w przypadku uméw zawieranych
w warunkach wysokiej niepewnosci wigZa sie takze z dtugim procesem negocjacji, duzg
liczba 0s6b biorgcych udzial w negocjacjach, wiekszg liczbg organizowanych spotkan
i zwigzanym z tym kosztem podroézy stuzbowych, czasem, poswieconym na badanie
jakosci produktéw i na ocene wiarygodnosci partnera, wieksza liczbg formalnosci to-
warzyszacych umowie oraz z czynnos$ciami majacymi przekonaé potencjalnego klienta
o wiarygodnosci dostawcy, takimi jak np. reklama, sprzedaz osobista, PR. Partnerzy
nieufajacy sobie nawzajem nie wychodzg poza ramy okreslone w umowie z obawy
przed tym, ze druga strona wykorzysta taka sytuacje. Odnoszg sie oni réwniez nieufnie
do wszelkich innowacji zaproponowanych przez partnera®.

Wysoka warto$¢ zaufania wynika ponadto z faktu, ze wplywa ono na atmosfere
kontaktéw i na odczuwany przez klienta ogélny poziom obstugi, a zatem i na prawdopo-
dobienstwo zawarcia kolejnych transakcji z tym samym partnerem. Dostawca cieszgcy sie
zaufaniem klienta zyskuje przewage konkurencyjng, gdyz wartosc jego produktu roénie
w oczach nabywcy, nabywca zas, do ktérego ma zaufanie dostawca, réwniez osigga nad
konkurentami przewage, wynikajaca z dostepu do know-how dostawcy oraz z szybszej wy-
miany informacji, a tym samym z krétszego okresu projektowania nowych produktow.

W praktyce wplyw niepewnosci i zaufania na transakcje zawierane przez poszcze-
golne podmioty rynkowe moze sie znacznie roznic, w zaleznosci od cech samego przed-
sigbiorstwa oraz od panujgcych warunkéw rynkowych. Do czynnikéw wplywajacych
na stopienl, w jakim niepewno$¢ determinuje przebieg transakcji, zaliczane s3 m.in.:
¢ czas, jaki dana jednostka ma na podjecie decyzji (duza presja czasu sprzyja uprosz-

czeniu procesu podejmowania decyzji, a tym samym pominigciu czynnikéw, ktore

mogtyby mie¢ wplyw na jej wynik w innych warunkach)

« dopuszczalna wysokos¢ kosztow transakeyjnych, ktére moze ponies¢ przedsigbior-
stwo (niektére z metod ograniczania niepewnosci mogg by¢ kosztowne i nie kazde
przedsiebiorstwo moze sobie na nie pozwolic)

« rynek, na jakim zawierana jest transakcja (w warunkach monopolu, zmowy do-
stawcow lub w razie przewagi popytu nad podaza klient cz¢sto moze jedynie podjac
decyzje, czy zawrzec transakcje pomimo wysokiej niepewnosci, czy tez nie zawierac
jej w ogole)

» wysoko$¢ potencjalnych strat w przypadku zajscia niekorzystnych wydarzen (im
nizsze s mozliwe straty w przypadku fiaska, tym mniejszy jest wplyw niepewnosci
na transakcje)
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« poziom motywacji decydentéw do podjecia whasciwej decyzji - im nizsze s3 mozliwe
nagrody za podjecie whasciwej decyzji oraz im nizsze sg potencjalne kary za podjecie
decyzji niewlasciwej, tym nizsze jest zainteresowanie decydentéw podjeciem wiasci-
wej decyzji, a tym samym mniejsza wage przykladaja oni do czynnikéw mogacych
mie¢ wplyw na jej wynik (do nagrédd za podjecie whasciwej decyzji moga nalezeé:
wyzsze wynagrodzenie lub prowizja, wzrost wartoéci akeji przedsiebiorstwa, wzrost
satysfakeji, poprawa reputacji, awans lub mozliwoé¢ znalezienia lepszej pracy; do kar
za podjecie blednej decyzji zaliczy¢ mozna: obnizenie prowizji, spadek wartoéci akeji
przedsiebiorstwa, brak satysfakeji, niska samoocene, utrate reputacji, degradacje lub
przesuniecie do innych mniej atrakcyjnych zadan, utrate pracy)

« poziom zaufania wystepujacy w danym spoleczenistwie (spolecznodci réznig sie
stopniem zaufania, ktérym obdarzani sa partnerzy transakcyjni)

+ stopien unikania niepewnosci w danym kraju (spoteczenistwa poszczegdlnych krajow
réznig si¢ migdzy sobg stopniem, w jakim ich przedstawiciele czuja sie zagrozeni
przez sytuacje nowe, nieznane i niepewne - w krajach o wysokim stopniu unikania
niepewnosci sytuacje takie wigzg sie z odczuwaniem silnego stresu i dlatego preferuje
si¢ w nich sformalizowane zasady wspdlpracy, unika niestandardowych pomystow
i zachowan odbiegajacych od powszechnie uznawanych regut oraz wierzy w opinie
ekspertow i ich wiedze®).

Rodzaje i Zr6dta niepewnosci

Najczesciej stosowanym sposobem klasyfikacji niepewnosci jest podzial na pod-
stawie jej przyczyn. K. Jedralska® dzieli Zrédta niepewnoéci na czynniki tkwigce we-
wnatrz przedsiebiorstwa (niepewnoéé wewnetrzna) i czynniki zewnetrzne (niepewnosé
zewnetrzna). Do niepewnoéci wewnetrznej zalicza sie wedtug Jedralskiej: niepewnosé
podmiotowa bgdaca skutkiem ograniczonej przewidywalnosci i wieloznacznosci zacho-
wan ludzi w przedsigbiorstwie i jego otoczeniu, niepewno$é przedmiotowa zwigzang
z zawodnoscig proceséw realnych’ oraz niepewno$¢ strukturalng wynikajaca z relacji
pomiedzy poszczegdlnymi elementami systemu, jakim jest przedsiebiorstwo.

Niepewnos¢ zewnetrzna wynika z kolei z zaburzen w funkcjonowaniu i rozwoju
przedsigbiorstwa generowanych przez jego otoczenie. Dotyczy ona z jednej strony ma-
terialnych czynnikéw produkeji (chwiejnosci ich standw, informacji o czynnikach i ich
stanach, instrumentéw prawnych, ekonomicznych i organizacyjnych regulujacych ich
strumienie i zasoby), z drugiej za$ strony - wolumenu i cen sprzedazy, na ktére wpltywa
m.in. dziatalnos$¢ przedsiebiorstw konkurencyjnych, poérednikéw i konsumentow.

Niepewnos¢ wewnetrzna i zewnetrzna s3 ze sobg powigzane. Wynikiem obu tych
rodzajoéw niepewnosci jest niepewnos¢ dotyczaca wielkosci spodziewanego zysku.

Znaczacy nurt w koncepcjach zwiazanych z niepewnoécig stanowi nurt badajacy
niepewno$¢ towarzyszacg transakcjom i rozrozniajgcy niepewno$c zwigzang z czyn-
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nikami rynkowymi oraz niepewno$¢ spowodowang $wiadomoscig tego, ze partner
transakcyjny moze zachowac si¢ niezgodnie z oczekiwaniami drugiej strony. Mozliwo$c
takiego zachowania wynika z faktu, iz tak dtugo, jak przedsigbiorstwa pozostajg od siebie
niezalezne, bedg wystepowaty pomigdzy nimi konflikty, zwigzane z réznicami w celach,
jakie przedsiebiorstwa chcg osiagnac, oraz z podzialem zysku wygenerowanego podczas
wsp6tpracy®. Che¢ osiagniecia jak najwigkszego zysku moze by¢ powodem zachowan
niekorzystnie wplywajacych na wynik transakeji, okreslanych przez Williamsona jako
oportunistyczne®. Strony transakcji, biorgce pod uwage mozliwos¢ wystgpienia zdarze-
nia niekorzystnie wptywajacego na skutki transakeji, odczuwajg niepewnos¢, w sklad
ktorej wchodzi niepewnos¢ zwiazana z mozliwoscig wystapienia danego wydarzenia
oraz odczuwane znaczenie konsekwencji tego wydarzenia.

Do wyjaénienia wielu watpliwosci zwigzanych z niepewnoscig odczuwang podczas
zawierania transakcji przyczynié si¢ moze teoria agencji'’. Kleinaltenkamp, opierajgc si¢
m.in. na tej teorii, stosuje podzial rodzajéw niepewnosci przedstawiony na rysunku 1.

Niepewnos¢
Niepewno§¢ zewngtrzna Niepewnos¢ wewngtrzna
Systematyczne, Niepewnos$¢ odnosnie
asymetryczne do zachowania
informacje partneréw rynkowych
Ukryte informacje Ukryte dziatanie
Ukryte whasciwosci Ukryte intencje

Rys. 1. Rodzaje niepewnosci
Zrédto; M. Kleinaltenkamp, W. Plinke, Technischer Vertrieb. Grundlagen, Springer-Verlag, Berlin-Heidelberg 1995,
5. 308.

Przyczyng niepewnosci zewnetrznej sg czynniki egzogeniczne w stosunku do pod-
miotu rynkowego. Na czynniki te podmiot zawierajacy transakcje nie ma wptywu, ale
powinien uwzgledni¢ mozliwos¢ ich wystgpienia, gdyz moga one zawazy¢ na wyniku
transakcji. Niepewno$¢ wewnetrzna wigze si¢ z kolei z czynnikami endogenicznymi,
tzn. z czynnikami, na ktére pojedyncze podmioty rynkowe moga mie¢ wplyw. Niepew-
no$¢ wewnetrzna moze wynika¢ z asymetrycznoéci podziatu informacji wystepujacej
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podczas zawierania transakcji, kazdy z partneréw posiada bowiem pewne specyficzne
informacje dotyczgce swoich mocnych i stabych stron i nie zawsze udostepnia je drugiej
stronie. Niepewnos¢ wewnetrzna moze réwniez by¢ rezultatem niepewnosci odnosnie
do zachowania partnera, przy czym pod pojeciem ,,zachowanie” rozumie si¢ nastepujace
czynniki wplywajace na wynik transakcji: umiejetnosci, kompetencje, pilnos¢, wysilek,
starannos¢, postepowanie fair, otwartos¢, uczciwo$é, wychodzenie partnerowi naprzeciw

i fatwo$¢ zawierania interesow'.

Rodzaj niepewnosci odnosdnie do zachowania sprzedawcy zalezy od tego, czy na-
bywca po dokonaniu transakgji bedzie mégl odkry¢ nieuczciwe zachowanie partnera
oraz od tego, czy sprzedawca bedzie mdgl zmieni¢ swoje zachowanie juz po zawarciu
umowy. W zaleznosci od wyzej wymienionych czynnikéw mozna méwi¢ o obawie przed
ukrytymi wlasciwo$ciami, ukrytymi intencjami lub ukrytym dziataniem.

Obawa przed ukrytymi wlasciwosciami i ukrytymi intencjami wynika z wyste-
powania ukrytych informacji (ang. hidden information) dotyczacych kwalifikacji do-
stawcy, jako$ci oferowanych przez niego produktéw badz jego zamiaréw zwigzanych
z umowy, czyli z sytuacji, w ktdrej dostawca posiada i celowo zataja informacje, jakimi
nie dysponuje nabywca. Zaréwno kwalifikacje sprzedawcy, jak i jako$¢ jego produktéow
oraz zamiary nie zmienig sie po zawarciu transakcji, jednak nabywca dopiero w trakcie
realizacji umowy przekona sie, czy otrzymatl to, czego oczekiwal, i czy nie popelnit biedu
polegajacego na wyborze niewlasciwego partnera, czyli czy nie dokonal tzw. niekorzyst-
nego wyboru (ang. adverse selection).

Mozliwo$¢ ukrycia wtasciwosci nabywanych produktéw zalezy od tego, czy produkty
nalezg do'%

—  produktéw o whasciwoéciach mierzalnych, ktérych jakoé¢ moze zostaé jednoznacznie
stwierdzona przed dokonaniem zakupu

- produktéw o whadciwosciach doswiadczalnych, ktérych jakoéci nie da sie zbadad
przed dokonaniem zakupu (nabywca moze si¢ przekonac o tym, czy spetniajg one
jego oczekiwania, dopiero po ich zastosowaniu lub wykorzystaniu)

- produktéw wymagajacych zaufania, ktérych jakos¢ nie moze zostaé sprawdzona ani
przed, ani po zakupie lub ktérych kontrola wymaga niezwykle duzych nakladow.
Kolejng po ukrytych wiasciwosciach przyczyna niepewnosci jest mozliwo$¢ wy-

stapienia u partnera ukrytych intencji (ang. hidden intention), czyli tego, ze celowo

nie wyjawi on drugiej stronie wszystkich swoich zamiaréw zwigzanych z transakcja,

a po podpisaniu umowy bedzie juz zbyt pézno, aby unikna¢ szkody wyniklej z wyko-

rzystania przez dostawce luk w umowie lub niepoinformowania nabywcy o wszystkich

skutkach z niej wynikajacych. Dzialania bedace skutkiem ukrytych intencji okresla sie
jako zablokowanie (ang. hold up).

Ukryte intencje pojawiaja si¢ zazwyczaj tam, gdzie jeden z partnerdw jest pewien swojej
przewagi i wie, Ze okre$lone zachowanie nie pociagnie za sobg konsekwencji niekorzystnych
dla niego. Mozliwos¢ taka pojawia sie wéwczas, gdy drugi partner nie zadbal o precyzyjne
ustalenie w umowie szczegdléw wspdlpracy lub gdy w zwigzku z zawarciem transakeji
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dokonat inwestycji uniemozliwiajagcych mu rozwigzanie umowy i zmiang partnera bez
poniesienia strat. Do inwestycji takich nalezg inwestycje zwiazane z lokalizacjg przedsie-
biorstwa, z kapitalem rzeczowym badz ludzkim lub tez celowo zwigzanymi aktywami,
ktorych nie bedzie mozna wykorzysta¢ do wspélpracy z innym partnerem”.

Ostatnig zomawianych przyczyn niepewnosci jest mozliwo$¢ wystapienia ukrytych
dzialan (ang. hidden action) w sytuacji, gdy nabywca zna wynik dziatan dostawcy, ale
nie wie, w jaki sposéb zostal on osiagniety. Nieuczciwe wykorzystanie takiej sytuacji
przez partnera i dzialanie tak, by zwigkszy¢ prawdopodobiefistwo wystagpienia straty
u zleceniodawcy, nazywane jest w literaturze pokusg naduzycia, czyli zagrozeniem
moralnym (ang. moral hazard).

Niepewno$¢ moze by¢ rowniez skutkiem braku wiedzy co do tego, w jaki sposdb
osiggnyc cele przedsigbiorstwa lub jakie doktadnie s jego potrzeby, badz tez jakie beda
jego potrzeby w momencie, gdy nastapi dostawa produktu. Sytuacja taka rodzi uzasad-
niong niepewnos¢ dotyczgcg zachowania sprzedawcy majacego zaspokoic te potrzeby.
Przykiadem takiej sytuacji bywa zakup oprogramowania, kiedy nabywca nie wie jeszcze
dokladnie, jak ma funkcjonowa¢ zamawiane oprogramowanie i czy w czasie od zlozenia
zamodwienia do implementacji oprogramowania nie nastgpig zmiany rynkowe lub prawne
wymagajjce wprowadzenia do oprogramowania nowych funkcjonalnosci.

Metody redukowania niepewnosci

Aby by¢ gotowym do zawarcia transakeji, obie strony muszg zredukowaé poziom
niepewnosci towarzyszacej umowie do akceptowanego przez siebie poziomu. Wedlug
Kleinaltenkampa'® i Plétnera’® mozna to osiagna¢ przez:

« zmniejszenie konsekwencji wystgpienia danego wydarzenia, np. przez tworzenie
stosownych rezerw, przeniesienie ryzyka na firme ubezpieczeniowa lub wspdtprace
z kilkoma partnerami (ang. multiple sourcing lub order splitting)

« zmniejszenie niepewnosci zwigzanej z mozliwoécia wystgpienia danego zdarzenia;
niepewnos¢ zewnetrzng mozna zredukowa¢, gromadzac informacje o procesach
zachodzacych w otoczeniu firmy i przygotowujac si¢ na nadchodzace zmiany lub
tez przeprowadzajac tzw. endogenizacje czynnikdw zewnetrznych, czyli probujac
wplynac na otoczenie rynkowe (np. przez lobbing), natomiast niepewno$¢ wewnetrz-
na redukowana jest przez zbieranie informacji o potencjalnych partnerach, przez
odpowiednia konstrukcjg umowy badz tez przez integracje pionowa.

W dalszych rozwazaniach sg przedstawione mozliwosci redukowania ryzyka odczu-
wanego przez nabywcéw niemoggcych wprost oceni¢ wlasciwosci produktéw, intencji
dostawcy lub tez mozliwoéci wystgpienia ukrytej akcji.

W przypadku ukrytych wlasciwosci, nabywca moze oprzeé swoja decyzje na po-
srednich wskaznikach jakosci. Poszukiwanie tego rodzaju wskaznikéw okreslane jest
jako screening'. Do wskaznikéw takich naleze¢ moga: wlasne do$wiadczenia zwigza-
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ne z wczeéniejsza wspotpraca z dostawca, opinie innych klientéw dostawcy, artykuty

w prasie branzowej, informacje uzyskane na portalach internetowych oraz wyniki

badan przeprowadzonych przez niezalezne instytuty. Screening stosujg takze dostawcy

niepewni niektérych cech swoich potencjalnych klientow. Dostawcy mogg interesowaé
sie np. raportami wywiadowni gospodarczych lub ogélnodostepnymi informacjami
na temat kondycji finansowej potencjalnego partnera.

Zatajenie pewnych informacji o produktach i serwisie lezy glownie w interesie do-
stawcow dobr o niskiej jakosci. Dostawcy wysoko wykwalifikowani, oferujacy dobra,
ktore spetniaja oczekiwania nabywcow, bedg prébowac odréznic sie od nieuczciwych
konkurentéw przez przekazywanie klientom jak najwiekszej iloéci informacji, przy czym
skuteczne odréznienie si¢ od konkurentéw ma miejsce wtedy, gdy przekazywane infor-
macje majg postac sygnatow, ktérych nie sg w stanie wysta¢ firmy oferujgce produkty
niskiej jako$ci. Wysylanie sygnaléw do potencjalnego odbiorcy okredlane jest w litera-
turze anglojezycznej jako signaling. Sygnaty wysylane przez firmy do ich potencjalnych
partnerow podzieli¢ mozna na dwie podstawowe grupy:

+ obserwowalne sygnaty dobrowolnie i §wiadomie wysylane przez dostawce (np. oglo-
szenia reklamowe, wyposazenie filii firmy, rodzaj samochodéw, jakimi jezdzg dystry-
butorzy, dzialania z zakresu public relations badZ tez zapowiedZ udzielenia gwarancji
lub zobowigzanie si¢ do zapewnienia serwisu naprawczego)

» obserwowalne sygnaly wysytane przez dostawce nieswiadomie i niezaleznie od jego
woli (np. opinie jego bylych klientéw).

W praktyce spotykane sg takze rozwigzania posrednie, takie jak dobrowolne i $wia-
dome poddanie si¢ przez dostawce testom przeprowadzanym przez niezalezny instytut
badawczy, ktéry dysponuje zazwyczaj znacznie szerszg wiedzg i doswiadczeniem oraz
lepszymi mozliwo$ciami badawczymi niz przecigtny nabywca. Wprawdzie to dostawca po-
dejmuje decyzje o wystaniu sygnatu tego rodzaju, jednakze nie moze on wpltywaé dowolnie
na jego tres¢. Dostawca produktéw o niskiej jakoéci nie moze wysyla¢ takich sygnalow,
poniewaz badanie mogloby odkry¢ wady oferowanych przez niego produktow.

O tym, czy dany sygnal wystany przez dostawce moze stanowic wskaznik reduku-
jacy niepewno$¢, czyli sprawiajacy, Zze wlasciwosci ukryte stang sie jawnymi, decyduje
subiektywna ocena partneréw transakcyjnych.

Poza screeningiem i signalingiem istnieje jeszcze jedna mozliwos¢ zredukowania
niepewnosci zwigzanej z ukrytymi wlasciwosciami. Wystepuje ona wtedy, gdy sam
charakter transakcji sprawia, ze ukrywanie przed potencjalnym partnerem informacji
o whadciwosciach produktu jest dla dostawcy nieoplacalne, tak jak ma to np. miejsce
w przypadku transakcji wymagajacych od dostawcy inwestycji, ktére nie zostatyby mu
zwrocone, jezeli odbiorca zrezygnowatby z jego ustug. Proces tego typu okreslany jest
w literaturze jako self selection lub aktywny samodzielny dobor.

Réwniez w obliczu mozliwoéci wystapienia ukrytych intencji nabywca moze przed-
siewzig¢ srodki pozwalajgce zredukowac jego niepewnos¢. Nalezg do nich: wybér pro-
ducenta oferujacego rozwigzania standardowe, kompatybilne z produktami innych firm
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lub umieszczenie w umowie gwarancji producenta uniemozliwiajagcych mu nieuczciwe
wykorzystanie swojej pozycji (gwarancje te moga dotyczy¢ m.in. cen kolejnych elementéw
systemu lub zapewnienia mozliwosci rozszerzenia systemu w przysztosci)'®.

Kolejnym wskaznikiem zmniejszajacym lub zwigkszajagcym niepewno$¢ nabywcy
jest reputacja potencjalnego partnera: czy jest znany z produktéw wysokiej jakosci
i uczciwego postepowania z klientami, czy tez jest firmg nieznang lub wrecz cieszaca si¢
zlg stawg. Reputacja moze mie¢ decydujace znaczenie przy wyborze dostawcy, dlatego
podmioty rynkowe wspierajg rozpowszechnianie dobrej opinii o firmie i jej produktach,
np. przez public relations.

Dostawcy, ktorych potencjalni klienci obawiajg sie ukrytych intencji, mogg row-
niez przyczyni¢ si¢ do redukcji niepewnosci odczuwanej przez odbiorcéw, proponujac
umieszczenie w umowie stosownych gwarancji lub dostarczajgc innych wiarygodnych
zapewnieri, wspartych np. referencjami®.

Jedyng - poza kosztowna kontrolg - mozliwoécig zapobiegania zachowaniom okre-
$lanym jako pokusa naduzycia, jest stworzenie systemu zachet lub kar, ktére spowodujs,
ze nieuczciwe zachowania stang sie dla dostawcy nieoplacalne, albo - podobnie jak
w przypadku transakeji wigzacych sie z ukrytymi wlasciwoéciami - takie sformutowa-
nie warunkéw transakcji, Ze nie przyniostaby ona zysku firmom nieprzyktadajgcym sie
odpowiednio do wypelnienia swoich zobowigzan (aktywny samodzielny doboér).

Tabela 1 podsumowuje mozliwosci redukowania niepewno$ci zwigzanej z zacho-
waniem partnera.

Tabela 1. Mozliwoéci zapobiegania lub redukowania niepewnosci zwigzanej
z zachowaniem partnera

Ukryte wlasciwosci Ukryte intencje Ukryte dzialania
(obawa przed (obawa przed (obawa przed pokusa
niekorzystnym wyborem) zablokowaniem) naduzycia)
B jatyea szukanie wskaznikow udzielenie gwarancji Zaproponowanie
sprzedawcy systemu zachet
Inicjatywa N A—— T YUV, utworzenie systemu
nabywcy ysylanie syg i gW ) zachet
Inicjatywa | aktywny samodzielny aktywny samodzielny
obu stron dobdr dobdr

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Kleinaltenkamp, W. Plinke, Technischer Vertrieb. Grundlagen, Springer-
-Verlag, Berlin-Heidelberg 1995, s. 316.

Zestawienie z tabeli 1 nalezaloby rozszerzy¢ o jeszcze jedng metode redukowania
niepewnosci lub wariant postepowania w przypadku braku zaufania - jest nig integracja
pionowa. Wedtug Fukuyamy* w przedsigbiorstwach wystg¢puje silna tendencja do integracji
pionowej w sytuacji, gdy maja one do czynienia z oszustami. Na nic zda si¢ bowiem posia-
danie wszelkich mozliwych informacji o partnerach, jezeli jedna ze stron transakeji wie,
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ze partner tak czy inaczej bedzie chciat jg oszukaé. W takiej sytuacji mozna albo decydowaé
si¢ na kosztowne i czasochfonne negocjowanie uméw i egzekwowanie ich, albo znalez¢
innego partnera, co nie zawsze jest mozliwe, albo wlaczy¢ partnera we wlasne struktury.

Wplyw niepewnosci na zakup oprogramowania na przykltadzie branzy
finansowej

Podstawowym narzedziem pracy przedsiebiorstw nalezacych do branzy finansowej
jest oprogramowanie biznesowe stuzace do wspomagania proceséw zwiazanych z za-
wieranymi transakcjami, do przechowywania danych klientéw, rejestrowania dokony-
wanych transakeji oraz do obstugi relacji z klientami.

Rynek oprogramowania nalezy do rynkéw wysoko rozwinietych technologii, r6z-
nigcych si¢ zasadniczo od innych rynkéw dobr instytucjonalnych, poniewaz produkty
oferowane na tym rynku oraz rozwigzania, ktére zapewniajg owe produkty, sg natury
innowacyjnej, co wigZe sie z nieodlaczng niepewnoscia odczuwana przez nabywce, zmu-
szanego czgsto do nabywania produktéw lub technologii, z ktérymi wezeéniej nie miat
do czynienia. Ponadto produkty substytucyjne oferowane na tym rynku moga réznic sie
zasadniczo pod wzgledem zastosowanych technologii, co zmusza nabywcéw do ocenienia
kilku technologii, tak aby wybrac te najbardziej odpowiadajaca ich potrzebom. Wiekszosci
transakcji zawieranych na tym rynku towarzyszy wiec znaczna niepewnoé¢, wynikajaca
zasymetrii informacji oraz z faktu, Ze produkty nabywane na tym rynku zaliczy¢ mozna
do débr o wlasciwosciach doswiadczalnych lub wymagajacych zaufania.

Kolejnym powodem niepewnosci odczuwanej przez naby wedw oprogramowania jest
fakt, iz czgsto wigza si¢ oni na dtugi czas z dostawcami, poniewaz w wielu przypadkach
tylko dostawca moze dokona¢ modyfikacji lub korekty zakupionego oprogramowania.
W wyniku takiego zwigzania si¢ z dostawca nabywca staje si¢ zaktadnikiem dostawcy,
albowiem zmiana dostawcy zmusitaby go do poniesienia znacznych kosztéw. Nabywcy
na tym rynku mogg sie wigc obawiac nie tylko ukrytych wlasciwosci, ale rowniez ukry-
tych intencji oraz ukrytego dziatania.

Oprdcz niepewnosci zwigzanej z mozliwoscia wystgpienia niekorzystnego zdarzenia
wystepuje rowniez niepewnos¢ zwigzana z odczuwanymi konsekwencjami podjecia
blednej decyzji dotyczacej wyboru dostawcy oprogramowania. Skutkiem blednego
wyboru mogg by¢:

- konieczno$¢ poniesienia kosztéw zakupu kolejnego oprogramowania, kosztéw jego
modyfikacji lub innych kosztéw wynikajacych z nieprawidlowego dziatania opro-
gramowania (np. kosztéw zwigzanych z reklamacjami klientéw)

- niemoznos$¢ wprowadzenia rozwigzan, ktére oprogramowanie miato umozliwié¢ lub
opoznienie w ich wprowadzeniu, co przeklada sie¢ na nizsza konkurencyjnoé¢ firmy

- niedotrzymanie termindw wobec klientow badz wspodlpracownikéw, majacych
korzystac z oprogramowania
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- koniecznoéé wprowadzenia w firmie zmian majgcych na celu dostosowanie proceséw
lub wielkosci zasobéw ludzkich do mozliwosci nowego oprogramowania (np. moze
sie okaza¢, iz oprogramowanie jest tak skomplikowane w obstudze, ze nie tylko nie
uzyska si¢ oszczednosci, ktére miaty wyniknaé z jego wprowadzenia, ale konieczne
bedzie zatrudnienie nowych pracownikéw).

Majac na uwadze powyzsze przestanki teoretyczne, autorka prowadzi obecnie ba-
danie oparte na standaryzowanych wywiadach z przedstawicielami instytucjonalnych
nabywcéw oprogramowania z branzy finansowej majgcymi do$wiadczenie w zakresie za-
kupu oprogramowania. Celem badania jest potwierdzenie hipotezy o wysokim poziomie
niepewnosci towarzyszgcej transakcjom zawieranym na omawianym rynku, zbadanie
przyczyn tej niepewnosci i sposobéw jej redukowania oraz ustalenie, jak cz¢sto dostawcy
oprogramowania nie zachowuja si¢ w sposdb, jakiego oczekujg od nich klienci. Badane
sa réwniez czynniki wplywajace na wybér okreslonego dostawcy, co pozwoli poréwnaé
wage, jakg nabywcy przykladaja do czynnikéw zwigzanych bezposrednio z produktem
(jak cena, kompatybilnos¢ z posiadanym juz oprogramowaniem czy tez zapewniany
serwis) oraz do czynnikéw zwigzanych z dostawcg oprogramowania (jak wiarygodnosc,
reputacja dostawcy, dobrze ukladajaca sie wezesniejsza wspétpraca z dostawca). Nacisk
na drugg grupe czynnikéw bedzie wskazywac na duze znaczenie niepewnosci i zaufania
w transakcjach zawieranych na badanym rynku.
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Uncertainty in the transactions concluded
on the institutional market
(Summary)

The selection of the adequate market partners and negotiation of the favourable
conditions for cooperation, is one of the factors determining the enterprises success.
Making right decisions would be easy if the market was perfectly competitive and charac-
terised with the large number of buyers and sellers, homogeneity of the offered products,
availability of close products substitutes, freedom of entering and leaving a line, lack
of state intervention, zero costs of the transactions, and ideal market information. In
reality, finding a market fulfilling these assumptions is difficult; therefore, the majority
of the concluded transactions are accompanied with risk and uncertainty concerning
the transaction proceedings and its outcome.

Risk is a phenomenon often studied and described by the economists, financiers,
and specialists in the area of management. Therefore, it is worth to consider closer the
influence of uncertainty on concluded transactions, i.e. the situation in which, contrary
to risk, objective calculation of a given event probability is not possible.

The concept related to uncertainty in relations between market entities, therefore also
deserving attention, is trust. It may be described as the belief of one of the transaction
partners who does not have complete information concerning market counterpart in
the partner’s honest fulfilment of obligations. Therefore, trust is the state when a given
person despite lack of full knowledge, does not feel uncertainty concerning the partner's
behaviour.

The Author discusses the issue of uncertainty through the example of transactions
concluded on the institutional market, i.e. the transactions which one side comprise
producers, trade intermediaries, and public institutions purchasing goods and services
for their own use or with the purpose of resale.



