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Cenova diskriminace v praxi

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva otazkou vzniku a existence rozdilnych cenovych
hladin pro rizné skupiny zakazniki v podminkach nedokonalé konkurence — tedy projevy
takzvané cenové diskriminace. Nejprve popisuje danou problematiku z teoretického
pohledu: vysvétluje, co je to trh, spotiebitelsky prebytek, jak se lisi dokonala a nedokonala
konkurence, ale predevsim se podrobné zabyva tfemi stupni cenové diskriminace a okrajoveé
také priklady jejich dalSich projevi.

Prakticka ¢ast pak zkouma cenovou diskriminaci druhého a tfetiho stupné v praxi,
stejné jako pohled zakaznikili na tuto problematiku. Vychazi pfi tom ze tfech vyzkumii: Prvni
z nich se orientuje na cenovou diskriminaci druhého stupné u vybranych maloobchodnich
fetézcl, druhy se zabyva tfetim stupném cenové diskriminace na ptikladech vetejné
piistupnych statnich i soukromych hradéi v Ceské republice a tieti prizkum monitoruje
pohled zakaznikd na cenovou diskriminaci.

Cilem prace je tedy ovéfit na praktickych piikladech existenci a vyznam tohoto

ekonomického jevu, analyzovat divody jeho vzniku a nastinit jeho pfinosnost.

Kli¢ova slova: Nedokonala konkurence, Cenova diskriminace, Trh, Monopol,

Zakaznik, Prebytek spotiebitele, Cenova elasticita



Imperfect competition and price discrimination in
practice

Abstract

This diploma thesis deals with the issue of the origin and existence of different price
levels for different groups of customers in conditions of imperfect competition - i.e. cases of
so-called price discrimination. Firstly, it describes the issue from a theoretical point of view:
it explains what the market is and the consumer surplus, as well as showing the difference
between perfect and imperfect competition. However, it describes mainly three degrees of
price discrimination and shows examples of other manifestations, as well.

The practical part of the thesis examines the second and third degree of price
discrimination in practice as well as the customer's view on this issue. This part is patterned
on three researches: The first of them focuses on second-degree price discrimination at
selected retail chains, the second deals with the third degree of price discrimination on
examples of publicly available state and private castles in the Czech Republic, and finally
the third one monitors customer opinions on price discrimination.

The aim of this thesis is to verify practical examples of the existence and importance
of this economic phenomenon, to analyze the reasons for its occurrence and to explain its

utility.

Keywords: Imperfect competition, Price discrimination, Market, Monopoly,

Customer, Consumer surplus, Price elasticity
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1 Uvod

Nedokonale konkuren¢ni trhy se vyznacuji véts$i ¢i mensi mirou ekonomické
neefektivity, ktera souvisi se silou monopolniho postaveni podniki, které na daném trhu
pusobi. Jednim z projevii monopolni sily téchto podnikii je i pouzivani takzvané cenové
diskriminace, které se vénuje tato prace. Z marketingového pohledu se cenovou diskriminaci
rozumi néstroj finalni tvorby ceny,! z pohledu mikroekonomické teorie je to naopak projev
monopolni sily podnikii, které se snazi dosdhnout na spottebitelsky piebytek, i alespon na
jeho &ast.?

Jak ukaze tato prace, zpusobu, kterymi se mohou producenti cenové diskriminace
dopoustét, existuje vice. Ekonomicka teorie uvadi tfi hlavni a jednodusSe je pojmenovava
jako cenovou diskriminace prvniho, druhého a tfetiho stupné. Pejorativni naddech pojmu
»diskriminace* ale neni vtomto piipad¢ zcela zaslouZeny. Ve skuteCnosti ma tento
ekonomicky jev kromé svého negativniho dopadu na trzni rovnovahu také nektera pozitiva,
ktera nelze uplné opomenout.

Diky cenové diskriminaci naptiklad dosdhnou na urcity vykon podniku i spottebitelé,
ktefi by si tento vykon jinak nemohli dovolit zakoupit.® Nazornou ukazkou v tomto ohledu
muze byt snizené jizdné pro studenty v hromadné dopravé nebo nizsi vstupné pro seniory
pii navstéveé kulturnich instituci, coz jsou projevy cenové diskriminace tietiho stupné a
rozhodné a netykaji jen pfispévkovych organizaci, u kterych je jejich provoz céastecné
financovan vefejnym sektorem.

K problematice cenové diskriminace tak muzeme pfistupovat dvojim zptisobem:
jednak muze hrat pfi jejim posuzovani roli emocionalni stanovisko. Je ale také mozné ji
hodnotit na zakladé odborného zkoumani.* Emociondlni stanovisko je ¢asto ovlivnéno uz
samotnym pojmem ,,diskriminace* a v takovém ptipad¢ byva vétSinou odmitana, aniz by
byly peclivé zvaZzeny klady a zapory, které tato praktika pfindsi. Naopak v ramci odborného
piistupu se tyto aspekty musi zohlednit a pohled na otdzku cenové diskriminace muizZe byt

diky tomu velmi odlisny.

L JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2013, s. 291.
2 MANKIW, G. N., Principles of Microeconomics. 2016, 5.134-142.

3 URBAN, J., Teorie ndarodniho hospodarstvi. 2015, s. 214.

4 JURECKA, V. a kol., Mikroekonomie. 2013, s. 199.
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Velkym argumentem zastanct cenové diskriminace muze byt tvrzeni, ze jednotlivi
spotiebitelé vnimaji odlisné hodnotu statkll a sluzeb, a to predevsim v zavislosti na svém
dichodu a na svych preferencich. I kdyz tedy cenova diskriminace vede ke zvySeni zisku
prodejce, zptistupnuje zaroven jeho nabidku SirSimu spektru zakaznikl, coz mizeme ve
vetsing pripadt hodnotit jednoznacné pozitivne.

Je jisté, ze velkd vétsina trhli se vyrazné odchyluje od podminek dokonalé konkurence
a neni pravdépodobné, Ze by se v dohledné dobé mé¢l tento stav vlivem zvyseni konkurence
mezi podniky a informovanosti zakaznikli vyrazné¢ zménit. A do té doby na téchto trzich
(pokud nedojde k zasadnim zménam legislativy) bude cenova diskriminace existovat. I kdyz
se jedna o jev, na kterém mohou za urcitych okolnosti profitovat jak podniky, tak jednotlivi
zakaznici (nikoli ale zakaznici jako celek), nelze ji jednoznacné odmitnout jako nemoralni

obchodni praktiku.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je na ptikladu vybraného vzorku instituci ovéfit, zda v praxi
dochazi k uplatiiovani cenové diskriminace. Pozornost pfitom bude vénovana cenové
diskriminaci druhého stupné (rizné ceny za riznd mnozstvi statku) a tietiho stupné (rizné
ceny pro ruzné skupiny zakazniki).

Dale se prace pokusi zhodnotit pohled zékaznikii na problematiku cenové
diskriminace. Bude zjiStovano, zda zdkaznici o tomto ekonomickém jevu védi, zda jej

aktivné vyuzivaji a jakym zptisobem cenovou diskriminaci hodnoti.
2.2 Metodika

Prace je svou vnitini strukturou rozdélena na dvé hlavni Casti — teoretickou a
analytickou ¢ast. Pro sepsdni kazdé z nich byly vyuzity odlisné zdroje dat a informaci a také
odli$né védecké metody.

Teoreticka Cast se vénuje zkoumani problematiky cenové diskriminace a souvisejicich
aspektl z pohledu ekonomické teorie. Postupné je zde feSena otdzka trhu, ceny a konkurence
(dokonalé i nedokonal€é) a nasledné je pozornost vénovana cenové diskriminaci. Tato ¢ast
préace se soustiedi na teoreticky popis predevsim jejich tii stupnti. Dale se ale také zabyva
cenovymi diskriminacemi v ¢ase a ve Spickach, které slouzi jako pfiklady jinych, méné
znamych projevil cenové diskriminace. K sestaveni této ¢asti prace byla vyuZita metoda
kompilace odborné literatury.

Analyticka cast se vénuje prikladim pouzivani cenové diskriminace v praxi. Je
rozdé€lena na tfi kapitoly, pficemz u kazdé z nich byl proveden pfisluSny vyzkum zaméfeny
na problematiku feSenou v ptislusné kapitole.

Prvni kapitola se vénuje cenové diskriminaci druhého stupné. V jejim ptipadé byl
pfislusny vyzkum zaméfen na pozorovani cen riizné velkych baleni vybranych produkti ve
vybranych obchodnich fetézcich a internetovych obchodech. Nasledné bylo zjistovano,
kolik zakaznik zaplati za stejné mnoZstvi produktu obsaZené v rizné velkych balenich a na
zakladé toho bylo vyhodnocovano, zda v konkrétnim ptipadé dochéazi k cenové diskriminaci

druhého stupné.
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Druhé kapitola se vénuje praktickému uziti cenové diskriminace tfetiho stupné na
ptikladu hradi a zamka v Ceské republice. Za timto u¢elem byl proveden vyzkum cen
vstupného pro jednotlivé skupiny navstévnikii na vybraném vzorku statnich hradt a zadmki
pod spravou Narodniho pamatkového uradu a na stejné velkém vzorku soukromych hradt a
zamkd, které jsou zptistupnény vetejnosti. Poté bylo vyhodnocovano, jakym zplisobem se
stanovuje cena vstupného, které skupiny navstévnikll jsou cenové zvyhodnény. Byla
nastolena také otazka, zda je v tomto konkrétnim piipad¢ uplatiovani praktiky cenové
diskriminace realizovano skute¢né¢ na =zakladé¢ snahy podniku dosdhnout na Ccast
spotiebitelského prebytku, nebo za uzitim této praktiky v tomto konkrétnim piipadé¢ stoji i
jiné faktory.

Konecné treti kapitola se zaméfovala na vnimani cenové diskriminace ze strany
zakaznikd. Pro potieby této kapitoly bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které kromé
zakladnich charakteristik respondentti a jejich ndkupniho chovani sledovalo jejich pohled na
cenovou diskriminaci druhého a tfetiho stupné a na jejich nazor ohledn¢ moralnich aspektli
cenové diskriminace.

Pouzit¢ metody pro sepsani analytické Casti této prace se tedy omezily na sbér dat
formou dvou vyzkumi a jednoho dotaznikového Setfeni a na jejich nasledné zpracovani a
analyzu. Vzhledem k povaze a zaméfeni této Casti prace byla pro jeji sestaveni vyuZita
kompilace odborné literatury a podobnych zdrojt jen velmi omezené (nebot’ byla ve velké
mife vyuzita uz V ptedchozi Casti prace, ktera je teoretickym podkladem pro analytickou
¢ast). Naopak jelikoz byl pro kazdou kapitolu pouZit samostatny vyzkum, obsahuje zavér
vSech kapitol v analytické €asti stru¢né dil¢i zhodnoceni. Celkové zhodnoceni je pak

ptipojeno v kapitole s nazvem Vysledky a diskuse.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Trh, cena a konkurence

Obchod patii mezi nejstarsi lidské Cinnosti a trh 1ze bez jakychkoliv pochybnosti
oznacit za zakladni instituci moderni lidské spole¢nosti. Diky této instituci se mohla prosadit
myslenka specializace prace a zdrovei je hnaci silou pokroku a inovaci, coz si uvédomoval
ve svém slavném Pojedndni o bohatstvi narodii uz Adam Smith.> Rozvoj obchodu a svym
zpusobem i skutecny vznik trhu lze spojovat s obdobim neolitické revoluce. Béhem té doslo
k dlouhodobému usazovani ptivodné vysoce mobilni spole¢nosti lovcti a sbéract. V priabéhu
historie byl vyznam trhu rizny: ve starovéku a sttedovéku byl jeho vliv mens$i nez dnes,
jelikoz vétSina spolecnosti byla do zna¢né miry produkéné sobéstacna. Vyznam trhu zacal
rust v dobé zadmotskych objevi, a pfedevsim v obdobi industrializace, které Arnold Toynbee
oznaéil ponékud zavadgjicim pojmem ,,primyslova revoluce*.® V dnesni spoleénosti, kterou
Walt Whitman Rostow trefné oznagil jako ,,spole¢nost masové spotieby*,” hraje trh zcela
nezastupitelnou roli.

Paul Samuelson definuje trh jako ,,mechanismus, jehoZ prostfednictvim se kupujici a
prodavajici stietavaji, aby ur¢ili cenu zbozi a mnozstvi, které se nakoupi a proda“.® Jinak
feCeno, trh lze popsat jako prostor, kde se setkava nabidka producentii s poptavkou
spotiebiteld. V trzni ekonomice je tak trh nastrojem, ktery fesi tfi zasadni otazky producentu,
tedy co, jak a pro koho vyrabét.® V pojeti klasické ekonomie hrala hlavni roli na trhu strana
nabidky, kterd urCovala, co se bude produkovat a prodavat. Po marginalistické revoluci,
ktera je spojena s rokem 1871, se naopak zajem ekonomu upiel na stranu poptavky, tedy na
spotiebitele.!? Stiet nabidky a poptavky na trhu pak vyjadfuje optimalni mnozstvi produkce,
které je nabizeno za optimalni jednotkovou cenu.

Zbozim na trhu pfitom muze byt prakticky cokoliv — jakykoliv pfedmét, sluzba, ale i

napad, lidska prace a podobné. Dilezité je, aby existoval nékdo, kdo zbozi nabizi a zaroven

5SMITH, A., The Wealth of Nations: An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, s. 3-14.
® HuDSON, P., The Industrial Revolution. 2014, s. 11.

"BLAZEK, J., UHLIR, D., Teorie regiondlniho rozvoje. 2011, s. 150.

8 SAMUELSON, P., NORDHAUS, W., Ekonomie. 2008, s. 27.

9 Tamtéz, s. 26.

10 HubsoN, D., Global Finance and Development. 2014, s. 58.

15



nekdo, kdo toto zboZzi poptava, protoZze mu piinese n¢jakou uzitnou hodnotu, za kterou je
ochoten zaplatit uréitou odpovidajici cenu.!! Problematika ceny je teoreticky zkouména uz
od vzniku prvnich ekonomickych teorii a v praxi hrala roli od samého pocatku trhu. Cenu
1ze chapat jako urcity sménny pomér mezi dvéma statky, které si ob¢ strany vzijemné
sménuji na trhu.'? Pivodné k této sméné pouzivaly obé strany skutedné zbozi, coz nazyvame
takzvanym ,,barterovym obchodem*. Ten sice existuje dodnes, ale jeho vyznam je spise
za penize (v jakékoliv podobg).

Nézori na moznost stanoveni ceny existuje celd fada. Klasicti ekonomové vidéli
voditko ke stanoveni ceny v objemu prace, ktery musel byt vlozen do vyroby statku. To
odpovida hlavnimu teoretickému pojeti klasické ekonomie, kterd zduraziuje stranu
producenta. Naopak marginalisté pfisli s tvrzenim, Ze cena vychdzi z mezniho uzitku, ktery
subjektivné vnima spotiebitel. Zaroven plati, Ze vyznamnou roli na cenu hraje ¢as a misto,
kde sména probiha. Pokud se stfetnou cenové pozadavky vyrobcee s ptedstavou spotiebitele,

dojde ke stanoveni ceny, za kterou probéhne sména.
3.1.1 Prebytek spotiebitele a prebytek vyrobce

Muze se ale stat, ze z riznych diivodl neni tento stfet nabidky s poptavkou v piesné
rovnovazné poloze: spotiebitel miiZze byt ochoten za zboZi zaplatit vice, nez skute¢né zaplati,
a naopak vyrobce mtze byt ochoten zbozi prodat levnéji, nez za kolik ho skute¢né proda.
V takovém piipad¢ hovotime o takzvaném piebytku spottebitele ¢i vyrobce.

V praxi plati, Ze kupujici vzdy chtéji platit za nakupovany statek ¢i sluzbu méné a
prodavajici vzdy cht&ji, aby jim naopak bylo zaplaceno vice.!* To ale neznamena, Ze
zakaznici nejsou ochotni zaplatit za nabizené zbozi vice, nez za n¢j skutecné zaplati, a
naopak prodavajici nejsou ochotni ho prodat i lacingji, neZ za kolik zboZi nakonec skute¢né
prodaji.

Ve skutecnosti kazdy spotiebitel mad maximalni cenu, za kterou je ochotny dany statek

¢1 sluzbu koupit. Tato maximalni cena (anglicky se hovofti o ,,willingness to pay*) vyjadiuje,

1 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing. 2007, s. 43.
12 Tamtéz, s. 749.
13 MANKIW, G. N., Principles of Microeconomics. 2016, s. 133.
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jakou hodnotu mé dany statek nebo sluzba pro individualniho spotiebitele a je ziejmé, ze u
jednotlivych spotfebiteli bude tato maximalni cena, kterou jsou ochotni zaplatit, odligna. 4

O rozdilu mezi touto maximalni pfipustnou cenou (pro spotiebitele) a trzni cenou, za
kterou si statek ¢i sluzbu skute¢né koupi, hovorime jako o prebytku spoti‘ebitele. Jeho
princip je velmi jednoduchy: Pokud je napfiiklad spotiebitel ochotny zaplatit za statek Ci
sluzbu az 100 K¢, ale mtize ho koupit za 70 K¢, pak jeho spotiebitelsky ptebytek ¢ini rozdil
obou castek, tedy 30 K&. Tyto penize v podstaté spotiebitel usetii, a to na tkor niz§i miry
zisku vyrobce. Jiny spotiebitel, ktery je ochotny zaplatit za statek pouze 80 K¢, bude mit
svij spotiebitelsky ptebytek o 20 K¢ nizsi. Na téméf kazdém trhu (s vyjimkou monopsonu)
je vice nez jeden spottebitel a kazdy z nich je ochotny zaplatit za statek ¢i sluzbu jinou
maximalni cenu. Z toho vyplyva, ze spotiebitelsky piebytek uzce souvisi s kiivkou
poptavky.®

Stejny princip, ale s obracenym vztahem k vysi ceny, pozorujeme také u piebytku
vyrobce. Ten si stanovi minimdalni cenu, za kterou je ochotny statek ¢i sluzbu prodat. Jestlize
se mu ale podafi prodat dany pfedmét obchodu za cenu vyssi, realizuje pfebytek vyrobce.®
Podobné jako u spotiebitell ma i kazdy individudlni vyrobce rozdilnou ptedstavu o
minimalni cené&, za kterou je ochotny svij statek ¢i sluzbu prodat. Tuto skutecnost
znazornuje nasledujici piiklad: Statek je prodavan na trhu za 70 K¢&. Podnik A je ochoten ho
prodat za minimalné 10 K¢, zatimco podnik B za 50 K¢ a podnik C za 70 K¢&. Proto podnik
A dosahne na piebytek vyrobce ve vysi 60 K¢, podnik B pouze 20 K¢ a podnik C Zadny
prebytek vyrobce neziskd. Z toho mimo jiné vyplyva, Ze prebytek vyrobce Uizce souvisi
s kiivkou nabidky.!’

14 MANKIW, G. N., Principles of Microeconomics. 2016, s. 134.
15 Tamtéz, s. 140.
16 Tamtéz, s. 139.
7 Tamtéz, s. 140.
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Graf 1: Pirebytek vyrobce a spotiebitele.

spotrebitele :

Prebytek
vyrobce

Zdroj: MaNkiw, G. N., Principles of Microeconomics, s. 134-142.

Je ztejmé, Ze pokud by na trhu byl jen jeden vyrobce (monopol), mé¢l by dostatecnou
trzni silu, aby si pro sebe uzurpoval vétsi ¢ast, ne-li cely spotiebitelsky prebytek. Jelikoz ale
situaci, kdy je na pfisluSném trhu pouze jedna firma, neni mnoho, museji se Casté&ji vyrobci
ohlizet nejen na své zakazniky, ale také na konkurenty, kteti vedle nich na trhu pusobi.
Konkurence ma na spolecnost prakticky stejné pozitivni dopad jako trh samotny. Nejen Ze
omezuje moznosti firem stanovovat nepfiméfenou cenu za svou produkci, ale nuti je 1
k inovacim. A také k tomu, aby se uchazely o piizen zakaznika naptiklad tim, Ze budou
sledovat jeho potfeby a zajmy a budou se je snazit uspokojovat. Diky konkurenci tak mize
platit, Ze panem trhu je zdkaznik, a ne monopolni vyrobce. Na konkurenci tedy mize byt
pohliZzeno jako na vysoce pozitivni jev, ktery je pro potieby ekonomické teorie zdkladné

rozdélen na takzvanou dokonalou a nedokonalou konkurenci.
3.1.2 Dokonala konkurence

Uz ve druhé poloving 19. stoleti ptisel profesor univerzity v Lausanne Léon Walras
S konkrétnim nastinem teoretického modelu fungovani trhu. Ten byl pozdéji jesté

doformulovan napiiklad laureaty takzvané Nobelovy ceny za ekonomii Kennethem
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Arrowem, Gérardem Debreuem ¢i neomarxistickym ekonomem polského ptuvodu Oskarem
Langem a dnes je znam pod pojmem ,,dokonal4 konkurence*.’® Teoreticky stav dokonalé
konkurence nastava ve chvili, kdy jsou v ramci daného trhu splnény urc€ité podminky. Na

stran¢ nabidky je to piredevsim:

1) Na trhu existuje velké mnozZstvi prodavajicich subjektu s relativné malymi trznimi
podily.

2) Vsechny subjekty na trhu nabizeji homogenni produkt, tedy identické zboZi a sluzby.

3) Pro jednotlivé subjekty neexistuji pti vstupu na trh nebo pii jeho opousténi zadné
bariéry.

4) Na trhu panuje dokonala informovanost.*®

Pokud tyto podminky, které zpravidla byvaji rozSifovany jest¢ o fadu dalSich
(napfiklad o neexistenci externalit, dokonalou mobilitu vyrobnich faktori v dlouhém
obdobi, neexistenci patentli apod.), jsou splnény, odpovidaji hlavni myslence dokonale
konkurenénich trhil, a to, Ze jednotlivé trini subjekty nemaji moznost ovlivnit trini nabidku.?°
Jinak feceno, firmy na dokonale konkurenc¢nich trzich jsou (respektive by byly, pokud by
takové trhy redlné existovaly) pouze piijemci cen. To znamend, ze by musely pfijmout ceny
dané trhem a nemély by moznost je jakymkoliv zpiisobem ovlivnit, protoze poptavka na
takovém trhu je dokonale elasticka.

Firmy v prostiedi dokonale konkurenénich trhti by tedy mohly rozhodovat pouze o
velikosti své produkce, kterou by chtély optimalizovat pomoci vztahu, ve kterém se cena (P)
rovna meznim piijmim (MR):

P = MR.21

Jelikoz cilem firmy by bylo maximalizovat (ekonomicky) zisk, zvolila by takové

mnozstvi produkce, které by odpovidalo vztahu zndmému jako zlaté pravidlo maximalizace

zisku, ve kterém se cena rovna meznim piijmim a ty se rovnaji meznim nakladim (MC):

(P) = MR = MC.22

18 JacoBs, D. a kol., Frontiers of Research in Economic Theory: The Nancy L. Schwartz Memorial Lectures,
1983-1997. 1998, s. 17.

B URBAN, J., Teorie narodniho hospodarstvi. 2015, s. 198.

20 Tamtéz, s. 197.

2L JURECKA, V. a kol., Mikroekonomie. 2013, s. 183.

22 Tamtéz, s. 205.
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V souladu s Walrasovym hledanim trzni rovnovahy by v tomto piipadé platilo, ze
hodnota zdrojt, kterd by byla zapotiebi k produkei posledni jednotky statku ¢i sluzby (coz
je méteno pomoci MC) je totozna s hodnotou, kterou této posledni jednotce produkce
pfisuzuje poptavajici strana, tedy spotiebitelé. To znamena, Ze se jednd o stav, kdy
prodavajici nabizeji svou produkci za nejnizsi cenu, za kterou jsou ochotni ji prodat a
zaroven tato cena je totozna s mejvyssi cenou, za kterou jsou spotiebitelé ochotni dané
mnozstvi této produkce koupit.?®

Dany vztah by bylo mozné rozsitit jesté o primérné piijmy (AR) a primérné naklady
(AC). Diky absenci bariér pro vstup novych producentti na trh (kterych by byl takovy pocet,
jenz by zcela uspokojil poptavané mnozstvi produkce) by byla cena trvale stlacena na
nejniz§i moznou urovenn primérnych ndkladt. V dlouhém obdobi by tak na dokonale
konkurenénich trzich dochazelo k absolutné efektivni alokaci zdroji.?* Pro rovnovahu
jednotlivych firem 1 celého odvétvi v podminkach dokonalé¢ konkurence by tedy platil
nasledujici vztah:

(P) = MR = AR = MC = AC.%

Z toho takeé vyplyva, Ze v dlouhém obdobi by Zadna z firem takika nemohla realizovat
ekonomicky zisk, toho by bylo mozné dosahovat jen kratkodobé prostfednictvim inovaci
vedoucich ke sniZeni urovné nékladd. V dlouhém obdobi by ale tyto inovace implikovaly do
svych vyrobnich procesti 1 konkuren¢éni podniky. Hypotetickou moznosti, jak by firma
vV podminkach dokonalé konkurence mohla dosahovat ekonomického zisku 1 v dlouhém
obdobi, by byla strategie trvalych inovaci vyrobnich postupi, které by vedly k neustalému
snizovani vyrobnich nakladd.?® Je ale zfejmé, Ze podobné tvahy nemaji velky vyznam,
protoZze samotné dokonale konkurenéni trhy neexistuji (byt' se jim nckteré trhy alespoil
¢astecné svymi charakteristikami pfiblizuji — napiiklad trh s obilim apod.). Zaroven trvalé
snizovani nakladl neni redlné, protoze zakonité musi existovat ur¢ité minimalni naklady a

tuto hranici by Zadna firma v podminkach dokonalé konkurence nemohla piekrocit.

B URBAN, J., Teorie narodniho hospodarstvi. 2015, s. 199.
2 Tamtéz, s. 199.

%5 JURECKA, V. a kol., Mikroekonomie. 2013, s. 183.

% URBAN, J., Teorie ndrodniho hospoddistvi, 2015, s. 200.
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Pti tivahach o dokonale konkurencnich trzich je tfeba mit na paméti, Ze se jedna jen o
teoreticky model, ktery slouzi pro ekonomické badani. Svym zptisobem je tak dokonala
konkurence podobna weberovskému idedlnimu typu, tedy metodologickému postupu, ve
kterém je predmét zajmu ocistén o vSechny rusivé charakteristiky. Diky tomu muize byt
predstaven ve své nejCistsi podobé, se kterou nasledné mize byt srovnan realny stav, a tak

jsou odhaleny jeho nedostatky.?’
3.1.3 Nedokonala konkurence

Dokonald  konkurence by znéarodohospodaiského pohledu ptedstavovala
nejefektivnéjsi trzni stav, ale z pohledu jednotlivych firem by tento stav piili§ piiznivy nebyl,
protoze by dosahovaly jen nejmensiho mozného zisku. Ve skutecnosti ale dokonala
konkurence na zadném trhu dlouhodob¢ neexistuje, protoze k tomu, aby zanikla, staci, kdyz
je dlouhodob& porusena alesponi jedna z podminek jeji existence.?® V takovém piipadé
hovofime o takzvané ,nedokonalé konkurenci®, jejiz hlavni rozdil oproti dokonalé
konkurenci spociva v pojeti cenové elasticity poptavky. Jak uz bylo feceno, kdyZ by se
v piipad¢ dokonalé konkurence jakékoliv firma rozhodla zvySit cenu nad rovnovaznou
uroven, snizilo by se mnozstvi prodané produkce na nulu. Kdyz by na trhu existovala
dokonald informovanost a produkty nabizené jednotlivymi firmami by byly zcela
homogenni (jednalo by se tedy o absolutni substituty), zakaznik —,,homo economicus® — by
samoziejmé volil nizsi cenu konkurence.

V nedokonalé konkurenci toto ale neplati. Statky, které jsou na trhu nabizeny, jsou
vétSinou alespont do urcité miry diferenciované, a pravé diky tomu, Ze tyto statky nejsou
zcela identické, ma jejich prodejce urcity vliv i na jejich cenu. Dal$im podstatnym faktorem
je uroven informovanosti spotiebitele, ktera v ptipadé nedokonalé¢ konkurence ma sva
omezeni, coz také pochopitelné umoziiuje prodejci ovliviiovat cenu.?’

Individualni kiivka poptavky, kterd méla na dokonale konkurenénich trzich
horizontalni priibéh, se v podminkach nedokonalé konkurence stava kiivkou klesajici, a tedy

méng¢ elastickou. Pro vyrobce to znamena, ze si mohou dovolit nabizet niz$i mnozstvi zbozi

2T JANDOUREK, J., Priivodce sociologii. 2008, s. 38.
2 URBAN, J., Teorie ndrodniho hospoddistvi. 2015, s. 200.
2 Tamtéz, s. 201.
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a ocCekavat, ze ho v tomto piipadé budou spotiebitelé¢ nakupovat i za vyssi ceny. Tento jev
se pochopitelné promitne i do meznich pfijmu, jejichz kiivka bude mit také klesajici tvar.
Na rozdil od dokonalé konkurence piestava platit vztah MR = P, ktery je nahrazen vztahem

MR < P

Graf 2: Poptavka v dokonalé a nedokonalé konkurenci.
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Zdroj: HoOLMAN, R., Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz, s. 300.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze jakékoliv zvySeni objemu produkce je na nedokonale
konkuren¢nich trzich provazeno snizenim ceny, pfi¢emz toto sniZeni se netyka jen posledni
vyrobené jednotky, ale produkce jako celku. Také v nedokonalé konkurenci plati zlaté
pravidlo maximalizace zisku MR = MC, ale kvuli klesajicimu tvaru kiivky MR bude
skuteény rozsah produkce niz$i, nez by tomu bylo v podminkach dokonalé konkurence.?!

Zaroven ale plati, ze cena statktl a sluzeb je v nedokonalé konkurenci vyssi, nez jak by
tomu bylo u konkurence dokonalé. Schopnost firmy stanovit vyssi, nezZ rovnovaznou cenu

do znaéné miry zavisi na tom, jakou kontrolu ma firma nad pfisluSnym trhem. Britsky

ekonom ruského plivodu Abba P. Lerner vymyslel zplsob, jakym lze méfit silu firmy na

30 URBAN, J., Teorie ndrodniho hospoddistvi. 2015, s. 201.
31 Tamtéz.
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trhu. Tuto Groven kontroly firmy nad trhem lze spoc¢itat pomérné snadno pomoci takzvaného
Lernerova indexu, ktery méa podobu L = @.32 V dokonalé konkurenci by vysledkem

byla 0, protoze by platilo, ze P = MC, ale v pfipad¢ nedokonalé konkurence, ve které plati,
ze P > MC se hodnoty, které miize index dosahovat, pohybuji v intervalu od 0 do 1. Zaroveinl
plati, Ze ¢im vice se hodnota piiblizuje 1, tim vétsi kontrolu ma firma nad piislusSnym trhem.

Zjednodusené feceno, podle Grovné kontroly, kterou ma firma nad trhem, respektive
podle toho, do jaké miry je spottebitel omezen pii moznosti substituce statki, ktery chce

nakoupit, 1ze rozliSit nékolik dil¢ich typii nedokonalé konkurence:

1) Monopol — Takovy typ nedokonalé konkurence, ve kterém je na trhu na strané
nabidky jen jedind firma, takze spotiebitel nema moznost ziskat Zadny substitu¢ni
statek ¢i sluzbu, a musi proto akceptovat podminky stanovené monopolem. Pokud je
jedina forma pouze na stran¢ poptavky, hovoiime o takzvaném monopsonu.

2) Oligopol — Stav, ve kterém je trh na stran¢ nabidky rozdélen jen mezi velmi omezeny
pocet firem, pfipadné je na trhu jedna vysoce dominantni firma, kterd se rozhodne
marginalni ¢asti trhu pfenechat vyrazné slabs§im konkurentiim, ale na své ¢asti trhu
se chova jako monopol.

3) Monopolisticka konkurence — Typ nedokonalé konkurence, ktery se nejvice blizi
dokonale konkuren¢nimu prostiedi. Na trhu je velky pocet firem, které si vzajemné
konkuruyi, jejich vyrobky jsou blizké substituty, ale nejsou zcela identické. Firmy tak

maji urcity potencial ovliviiovat cenu, ale realné je tato moznost znaéné omezena.

Ze vsech forem nedokonale konkuren¢nich trhi je dokonalé konkurenci nejvice
vzdaleny monopol. Ten mize vzniknout ve chvili, kdy vstupu dalSich firem na trh brani
pfilis silné prekazky, které mohou mit ptirodni, technologicky ¢i ekonomicky charakter, ale
mohou jimi byt také rlizna legislativni ¢i administrativni omezeni jako jsou patenty, statni
licence, autorska prava a podobné.>® DilleZitym znakem monopolu je, Ze poptavka po jeho
produkei je totozna s celkovou trzni poptavkou. Monopolni pozici firmy na trhu lze ovéfit

pomoci kifiZzového koeficientu cenové elasticity poptavky u nejblizSich substituti. Tento

%2 GRAVELLE, H., REES, R., Microeconomics. 2004, s. 192-193.
33 URBAN, J., Teorie narodniho hospoddrstvi. 2015, s. 211.
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koeficient ukazuje zménu poptavaného mnozstvi vybraného zbozi, zméni-li se cena jeho
substitutu. Pokud 1ze zaznamenat néjakou reakci, jedna se o ¢aste€né substituty a postaveni
firmy na trhu neni zcela dominantni.3

Z pohledu nérodniho hospodarstvi neni efektivita nedokonale konkuren¢nich trht
optimalni. Ve skutecnosti se jednd o stav trzniho selhdni, ve kterém je produkce firem na
konkurencnim prostfedi vyrabi takové mnozstvi produkce, u kterého plati, ze MC < P,
zatimco v dokonalé konkurenci by platil vztah MC = P.*® Teoreticky nejvice trzné
neefektivnim modelem je monopol, ktery kvili absenci konkurence mimo jiné ztraci i zdjem
o kvalitu své vyroby, inovace, ale i troven sluzeb zakaznik@im.*® Ztoho divodu se
spole¢nost snazi proti dominantnimu postaveni firem na trhu bojovat a tato ¢innost spada do
pravomoci Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze, ktery je vseobecné znamy jako
»Antimonopolni arad®.

Pokud se zaméiime na problematiku tvorby ceny v podminkadch nedokonalé
konkurence, tak, jak vyplyva z vySe uvedeného textu, v dokonale konkurencnim trznim
prostfedi by firmy byly oby¢ejnymi ptijemci ceny, zatimco v podminkdch nedokonale
konkurenénich trhil jsou v mensi ¢ vétsi mife jejimi tviirci.3” Maximalizace ekonomického
zisku se sice v obou piipadech fidi stejnym pravidlem, tedy MC = MR, ale zatimco u
dokonalé konkurence by kifivka MR (a stejné tak poptavka) méla horizontalni pribéh, na
nedokonale konkurenénich trzich budou obé¢ kiivky u vétSiny statkli klesajici. To bude
odrazet stav, ze ¢im niz§i bude cena, tim vy3si bude poptavané mnozstvi.®® Vyssi cena
produkce, nez jaké by byla v piipadé dokonalé konkurence, pak vede k tomu, Ze nékteré
spotiebitele, kteti by si za dokonale konkuren¢ni cenu statek koupili, od ndkupu odradi, coz

je pravé projevem trzniho selhani.®

34 URBAN, J., Teorie ndrodniho hospoddrstvi. 2015, s. 213.

3 Tamtéz, s. 202.

36 Tamtéz, s. 213.

3" HOLMAN, R., Mikroekonomie: stredné pokrocily kurz. 2002, s. 299.
38 TamtéZ, s. 308.

39 URBAN, J., Teorie ndrodniho hospoddistvi. 2015, s. 202.
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3.2 Cenova diskriminace

Pokud by trhy byly dokonale konkuren¢ni, existovala by pro spotiebitele jen jedna
cena, kterou by na jednu stranu museli producenti akceptovat, na druhou stranu by ale nebyli
nuceni vyvijet asili sméfujici k maximalizaci zisku pomoci ,,optimalizace* cen. Tento jev je
znamy pod oznacenim cenova diskriminace. Jeji zakladni charakteristika spociva v tom, ze
jeden vyrobce nabizi stejné zbozi za rizné ceny, aniz by k tomu existovaly nakladové
diivody.*® Pravym d@ivodem k tomuto chovani firem je skutecnost, Ze si jsou firmy velmi
dobte védomy existujiciho spotiebitelského piebytku, ktery se snazi transformovat ve sviij
dodateény zisk.*

Z toho vyplyva, ze cenova diskriminace mize vzniknout pouze tam, kde existuji
alespoil dvé skupiny spotiebiteltl (s vyjimkou cenové diskriminace druhého stupné, o které
jesté bude te€ pozdéji). Ty poptavaji stejny produkt, ale cena, kterou jsou ochotny za tento
stejny produkt zaplatit, je u obou skupin rozdilna. Diivoda pro to mize byt celd fada. Na
prvnim misté je to pfirozen¢ odlisna Groven piijml obou skupin, dal§im divodem by mohla
byt jejich odlisna informovanost apod.*?

Existence alespoit dvou rozdilnych skupin spotiebitelil tvofi jednu z podminek
moznosti existence cenové diskriminace. Neméné dulezitou podminkou je ale 1 to, aby
prodavajici byl schopen tyto skupiny rozlisit.** A to z diivodu, aby mohl od spotfebitelt
sméné elastickou poptdvkou pozadovat vyssi cenu a s rustem poptavkové elasticity
spotiebitele naopak cenu snizovat.*

Kromé téchto dvou vyse uvedenych podminek existuji jesté dalsi tii, které musi byt
Vv pfipad€ cenové diskriminace firmami dodrZeny: jelikoz stile plati zlaté pravidlo
maximalizace zisku, je zapotiebi, aby byl pro kazdou skupinu dodrzen vztah MR = MC.
Druhou podminkou pak je, aby mezni ptijmy, které prodejci z kazdé skupiny plynou, byly
stejné, tedy aby platilo, ze MR; = MR, = MC. Kone¢né tieti podminkou, kterd musi byt

naplnéna, aby byla cenové diskriminace pro firmu vyhodna, je Uplné zamezeni ¢i alespon

40 JURECKA, V. a kol., Mikroekonomie. 2013, s. 199.

41 SOUKUPOVA, J., HOREISI, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 274.
42 URBAN, J., Teorie ndarodniho hospodarstvi. 2015, s. 214,

B HOLMAN, R., Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2002, s. 318.

44 Tamtéz, s. 313.
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vyrazné omezeni moznosti arbitraze. To je stav, kdy spotiebitel ze skupiny A zakoupi
produkt za cenu P; a obratem ho proda spotiebiteli ze skupiny B za cenu P,. Zaroven plati,
ze P; < P,, kdy P, je pro producenta logicky nevyhodna, obzvlast pokud P, < P, pii¢emz
P; je cena, za kterou nabizi prodejce produkt spotiebiteli ze skupiny B.*

Cilem cenové diskriminace je tedy snaha vyrobcii odcerpat cely spotiebitelsky
ptebytek, nebo alesponi jeho ¢ast a pfeménit ji ve svilij prospéch — dodatecny zisk. Podle toho,
jakym zpusobem je tato snaha realizovana, rozliSujeme tti zdkladni typy — takzvané ,,stupné*

— cenové diskriminace:

1) Ruzna cena pro rizné spotiebitele.
2) Ruzna cena pro rizna mnozstvi produkce.

3) Riizna cena pro rizné trhy (respektive pro réizné skupiny spotiebiteli).*®

Problematika cenové diskriminace tzce souvisi s nedokonalou konkurenci.
V dokonale konkuren¢nim prostiedi by totiz firmy nemély moznost cenu ovliviiovat a pro
cenovou diskriminaci by zde tedy nebyl prostor. JelikoZ je cenova diskriminace projevem
ur¢itych monopolnich tendenci firem, které jsou dany jejich silou na trhu a schopnosti
ovlivilovat ceny, byvd v mikroekonomickych ucebnicich fazena pod problematiku
monopolu, 1 kdyz se tento typ cenové politiky objevuje na vSech formach nedokonale

konkurenénich trhi.
3.2.1 Cenova diskriminace prvniho stupné

Cenova diskriminace prvniho stupné (zvana téz perfektni diskriminace, anglicky
,perfect discrimination* &i ,,reservation price®)*’ je, podobné jako dokonald konkurence,
pouze teoreticky model, ktery v praxi nemuize existovat, protoze nikdy nedojde ke splnéni
vSech podminek, na kterych zavisi. Teoreticky je definovana tak, Ze monopolni firma stanovi
kazdému spottebiteli za jednotku produktu piesné takovou cenu, jakou je ten dany
spotfebitel ochoten za tuto jednotku maximalné zaplatit.*® Timto zptisobem by pak firma

byla schopna uplné pietvoftit spotiebitelsky prebytek ve sviij dodate¢ny zisk.

% HOLMAN, R., Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2002, s. 314 a 318.

4% MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie. 2003, s. 104.

47 PHLIPS, L., The economics of price discrimination. 1983, s. 12.

4 SOUKUPOVA, J., HOREJS, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 274.
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Graf 3: Cenova diskriminace prvniho stupné.
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Zdroj: Macidkovd, L. a kol., Mikroekonomie, s. 105.

Tento typ cenové diskriminace by byl pro firmy ptirozen¢ nejlepsi volbou, ale narazi
na bariéru, kterd jeho realizaci v praxi zcela znemoziuje. Co je touto bariérou je ziejmé:
firmy neznaji maximalni cenu, kterou je ten dany spotiebitel ochoten za produkt zaplatit a
zarovef nejsou schopné tuto cenu ani zadnym zptisobem efektivné zjistovat.*® Spotiebitel
totiz nema v béznych podminkdch sebemensi divod prodavajicimu sdélit, kolik je
maximalné ochoten za produkt zaplatit (mnohdy to totiz dokonce ani sdm nemusi véd¢et) a
naopak je motivovan fict co nejniz$i cenu, pfi¢emz prodavajici nemd moznost si tuto
informaci ovéfit.

V praxi se cenové diskriminaci prvniho stupné dost mozna nejvice blizi razné typické
africké ¢i balkanské trznice, na kterych prodejci zamérné stanovuji premr$téné ceny. Poté se

se spotiebitelem na konecné prodejni cené dohodnou prostfednictvim smlouvani.

49 SOUKUPOVA, J., HOREJS, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 275.
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Samoziejmé, i v této psychologické hie ma navrch ta strana, ktera ma pevnéjsi nervy ¢i lepsi
odhad dany naptiklad zkuSenostmi, a vysledek tak nemusi byt odrazem skute¢ného stavu.
Jiny aktivné pouzivany ptiklad, ktery by se svym charakterem vice blizil definici cenové
diskriminace prvniho stupné¢, bychom hledali jen obtizné.

V piipadé, ze firma neni schopna pfesn¢ stanovit cenu, kterou je spotiebitel za produkt
ochoten maximalné stanovit (a to jsou v praxi Gplné vSechny ptipady), mize se uchylit k tzv.
nedokonalé cenové konkurenci prvniho stupng, ve které se pokusi tuto cenu odhadnout.*
K tomu mohou pochopitelné vyuzivat nejriznéjsi metody a ndstroje, a to jak legdlni, tak 1
nelegélni: metodu dotazovani, vyuzivani informaci od osob, které¢ znaji financni situaci
pozorovaného subjektu (naptiklad ucetni ¢i danovi poradci), nakupovani informaci od jinych
firem a podobné¢. Uritym zpiisobem, jakym jsou firmy schopné v soucasné dob¢ zjistovat
si informace o konkrétnich spotiebitelich, je 1 sledovani jejich aktivit na internetu.
V prostiedi pravniho statu fadé téchto metod brani legislativa, ale to neznamena, ze k nim
¢as od Casu nedochézi.

Jejich uplatnitelnost pro cenovou diskriminaci je ale vice nez sporna. Jednak se vzdy
jedna jen o aproximaci, nikoliv o pfesné urceni, a proto by se jednalo o nedokonalou cenovou
diskriminaci. Zavazngj$i je skuteCnost, ze tomuto typu cenové diskriminace by branila
legislativa zabyvajici se ochranou spotiebitele a kone¢né je zfejmé, Ze tento zpiisob by byl
pro firmy Casto velmi nakladny, a proto v drtivé vétsiné pripadi neefektivni. V praxi tak
dochazi k rozdé€leni spottebitel do rGznych skupin, kterym jsou nasledné stanoveny
rozdilné ceny.*! O takovém zpiisobu bude pojednavat blize kapitola zabyvajici se cenovou

diskriminaci tfetiho stupné.
3.2.2 Cenova diskriminace druhého stupné

Oproti pfedchazejicimu vice méné teoretickému pojeti je cenova diskriminace druhého

stupné (v angli¢ting se nékdy lze setkat s oznadenim ,,multipart pricing“)® v praxi skuteéné
vyuzivana, a to dokonce v relativn€ velké mife. Podstata tohoto typu cenové diskriminace

spoc¢iva v tom, Ze jsou stanoveny rizné ceny za stejny produkt v zavislosti na odebraném

%0 SOUKUPOVA, J., HOREISE, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 275-276.
51 MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie. 2003, s. 105.
2 MUKHERJEE, S., Modern economic theory. 2005, s. 416.
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mnozstvi produkce. Pro kazdého spotiebitele je tedy, na rozdil od prvniho stupné, stanovena

stejnd cena, respektive stejna troveii cenovych sazeb.>

Graf 4: Cenova diskriminace druhého stupné.

Zdroj: Soukurovd, J., HOREJSI, B., Mac4kov4, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie, s. 277.

Typickym projevem tohoto typu cenové diskriminace jsou napiiklad ceny kosili
V jednom fetézci, ktery se zabyva prodejem kvalitniho konfekéniho formalniho obleceni.
Jeden kus kosile stoji 1999 K¢, zatimco pti ndkupu tii a vice kusi zaplati zakaznik za jeden
kus pouze 1499 K¢&. Tento model se ve velké mite uplatituje 1 v odvétvich zabyvajicich se
prodejem elektrické energie, vody a podobné.>*

Specifickou formou této cenové diskriminace jsou i rizné prodejni akce, ve kterych
obchodni fetézce nabizeji pii ndkupu ur€it¢tho mnozstvi produktu dal$i mnozstvi téhoz
produktu zdarma. Typicky se s touto formou lze setkat napiiklad u prodeje riznych ty¢inek
¢i suSenek, které jsou nabizeny ve formatu ,,3+1 zdarma®. Nebo u limonad, u kterych je

obcas mozné narazit na akci, ze ptfi nakupu nejvétsiho baleni je ldhev jesté vEtsi a je opatiena

53 MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie. 2003, s. 105.
5 SOUKUPOVA, J., HOREISI, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 277.
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napisem typu ,,20 % zdarma®. Ve skuteCnosti, pokud si tyto akce rozlozime na néjaké
jednotky, tak nekupujeme tfi, nybrz Ctyfi ty¢inky, ale jejich cena za kus je pti odbéru tohoto
stanovené¢ho mnozstvi niz$i nez pti odbéru mensiho mnozstvi. U limonéd to plati stejné s tim
rozdilem, Ze jen nemtizeme pochopitelné pievadét na kusy, ale naptiklad 1ze sledovat cenu
za litr.

Také v tomto typu cenové diskriminace jde prodejci o odCerpani spottebitelského
piebytku, byt ho, na rozdil od &isté podoby prvniho stupné, nezvladne odéerpat cely.>®
Prodavajici ale vi, Ze pfi odbéru niz§itho mnozstvi produkce je kupujici ochoten zaplatit vyssi
cenu za kus. Tohoto jevu si v§imli uz ve druhé poloviné 19. stoleti takzvani marginalisté,
kteti odmitli pojeti klasické ekonomie, ve kterém je zdlraziiovana vyhradné strana nabidky.
Zamg¢tili se naopak na zkoumani fenoménu spotiebitelské poptavky, ktery rozpracovali do
takzvané teorie mezniho uZitku. Tvirci této mysSlenky byli nezavisle na sobé Anglican
William Stanley Jevons, Rakusan Carl Menger a uz zmitiovany Svycar Léon Walras.*®
Jadrem této teorie je presvédceni, ze kazdy dalsi kus statku piinasi spotiebiteli mensi uzitek,
a proto si ho také méné ceni.

Tento jev je mozné si predstavit na konkrétnich ptikladech, a to kdyz cyklista béhem
letniho vyletu dostane Zizen. Stavi se u stanku s obéerstvenim, ktery stoji na cyklistické trase,
po které jede. Nejvyssi uzitek mu piinese prvni sklenice limonddy, kterou si objedna a rychle
vypije, protoze zaZzene zizen. Dalsi sklenici limonady si uz spiSe vychutnd, neZ aby ji
potieboval na utiSeni zizné, a tudiz uzitek, ktery mu piinese, je 0 néco mensi nez v piripadé
sklenice prvni.

Je zfejmé, Ze pokud se mezni uZitek, ktery pfinese kazdy dalsi spotiebovavany statek,
snizuje, lze dojit ke stavu, kdy je mezni uzitek nulovy ¢ dokonce zaporny. Pro lepsi
znazornéni tohoto jevu bude vhodné se piesunout od limonady k vinu. Prvnich nékolik
sklenic pfinese spotiebiteli relativné velky uzitek, ktery se ale bude s kazdou nasledujici
sklenici snizovat. Pokud bude pokracovat v jejich konzumaci potrad dal, dojde postupné do
stavu, kdy uz pfestane vnimat uzitek, ktery mu pfinaseji, a tento uzitek tak bude nulovy.
Dalsi sklenice pak mohou vyvolat reakce organismu, ktery se bude branit proti ptiliSnému
mnozstvi zkonzumovaného alkoholu a v takovém piipadé zacne byt mezni uzitek

spotfebovaného mnozstvi vina zaporny.

% MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie. 2003, s. 105.
6 MoscATl, 1., From classical political economy to behavioral economics. 2012, s. 39-60.
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Firmy, které tuto teorii mohou a chtéji vyuzivat, si tudiz uvédomuji, Ze za prvni
jednotku ¢i nékolik jednotek jejich produkce, které spotiebiteli pfinesou nejveétsi uzitek, je
zékaznik ochoten zaplatit vy$si cenu nez za jednotky produkce, ktery ptindseji uzitek mensi.
Pokud mu ale chtéji prodat vétsi mnozstvi statkli, mohou toho docilit prave prostfednictvim
sniZzeni ceny, kterd tak 1épe odpovida uzitku spotiebitele. To znamend, ze firmy v tomto
pripadé nevyrabéji mnozstvi Q*, které by nabizely za cenu P*, ptfiCemz cely model by
odpovidal vztahu MR = MC, ale namisto toho rozdéli mnozstvi vyprodukovaného zbozi do
né&kolika blokii, které jsou nabizeny za rozdilné ceny.®” Tento zplisob cenové diskriminace
je typicky pro trhy, které jsou charakteristické rostoucimi vynosy z rozsahu, a tedy
klesajicimi primérnymi néklady (AC).%®

Stim se muzeme setkat v teoretické rovin¢ napiiklad u pfirozenych monopold, u
kterych je trzni poptavka zabezpecovéana pravé klesajicimi meznimi (MC) a primérnymi

naklady (AC), coz mu umoziuje realizovat vétsi objem produkce pfi nizsich nékladech.

Graf 5: Cenova diskriminace druhého stupné v pripadé monopolu

Q Q¢ Q @ Q Q

Zdroj: Soukupov4, J., HoREJsI, B., M4ac4kovA, L., SOuKup, J., Mikroekonomie, s. 278.

57 SOUKUPOVA, J., HOREJS, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 276.
%8 MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie. 2003, s. 105.
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Diky tsporam z rozsahu tak muaze rtst zisk firmy navzdory tomu, ze soucasné roste i
pfinos pro spotiebitele. Naptiiklad elektrarenskd firma tak muze realizovat uspory diky
niz§im jednotkovym nakladiim navzdory tomu, ze s vétSim prodanym mnozstvim soucasné

snizi prodejni cenu za jednotku.>®
3.2.3 Cenova diskriminace tietiho stupné

Tteti stupenn cenové diskriminace je pravdépodobné nejcasteéjSim zplisobem vyuziti
této praktiky v realném trznim prostiedi.®® Svym zptisobem je jednd o modifikaci prvniho
stupné, takze predmétem zdjmu je opét spotiebitel, a nikoliv odebirané mnozstvi statki.
Rozdil oproti prvnimu stupni spociva v tom, Ze tieti stupen cenové diskriminace se nesnazi
urcit maximalni cenu, kterou je ochoten zaplatit kazdy individudlni zékaznik, ale jednotlivi
zakaznici jsou usporadani do skupin. Pro kazdou skupinu zakaznikli jsou stanoveny za
stejnou produkci rozdilné ceny.5!

Graf 6: Cenova diskriminace tfetiho stupné.

& \MRQ2 & \MR2 Q

1
Zdroj: SoukupovA, J., HOREJSI, B., Mac4kovA4, L., SOUKuP, J., Mikroekonomie, str. 280.

59 SOUKUPOVA, J., HOREJSI, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 277-278.
60 Tamtéz, s. 278.
61 MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie. 2003, s. 105.
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Klicem, podle kterého jsou jednotlivi spotiebitelé rozdé€lovani do skupin, je
poptavkova kiivka jednotlivych spotiebitelti. Prodejce pfistoupi k tomu, ze zékazniky
rozdéli do dvou ¢i vice skupin, pficemz kazd4d skupina se vyznacuje svou vlastni
poptavkovou kiivkou s odliSnou cenovou elasticitou od ostatnich skupin. Spotiebitelé by
méli byt do jednotlivych skupin roztazeni tak, aby jejich individudlni poptavkové kiivky
byly, pokud mozno, co nejbliz§i poptavkovym kiivkam charakteristickym pro danou
skupinu. Je tedy zadouci, aby jednotlivé skupiny byly vnitin€ zna¢n¢ homogenni a zaroven
znacn¢ heterogenni pfi srovnani s ostatnimi skupinami.

Pro to, aby firma mohla tento typ cenové diskriminace efektivné vyuzivat, je zapotiebi,
aby splnila nékolik podminek. Pfedné musi platit, ze mezni uzitek plynouci z prvniho trhu
(respektive z prodeje prvni skupiné) musi byt stejny, jako mezni uzitek plynouci z druhého
trhu, tedy Zze MR, = MR,. Pokud by totiz platilo, zZe MR; > MR,, pak by firma zakonité
presunula ¢ast produkce na prvni trh, ¢imz by ale na tomto trhu doslo ke snizeni ceny, a
naopak na druhém trhu by se cena zvysila (v souladu se zikonem klesajici poptavky).®?
Zaroven musi byt zachovano zlaté pravidlo maximalizace zisku MR = MC, protoze kdyby
platilo, ze MR, = MR, a zaroveii z2 MR > MC, pak by nastala situace, pfi které by firma
mohla realizovat vyssi zisk zvySenim trovné produkce. S vy$§im mnozZstvim produkce by
doslo k poklesu ceny (na obou trzich) a to by znamenalo, ze by MR, i MR, poklesly na
tiroveit MC.%® Jinak fedeno, firma by navySovala prodavané mnoZstvi az do doby neZ by se
zisk z posledni prodané jednotky, ktery by takto dodate¢né ziskala, rovnal nule.®*

V praxi se tento teoreticky ramec uplatiiuje pomérné jednoduse. Manazeii firem
nejprve rozdeli spotiebitele do jednotlivych skupin (jejich pocet je pochopitelné variabilni a
zavisi na uvazeni manazerd) a poté se snazi porovnavat relativni ceny s odhadnutou
elasticitou poptavky jednotlivych skupin. Pfitom plati, ze relativné vyssi cenu stanovi pro
skupinu, ktera vykazuje nizsi elasticitu poptavky.®

S takovym rozdélenim se muzeme setkavat pomérné cCasto. Prakticky vzdy se
uplatiiuje pii vstupu do riznych kulturnich instituci, jako jsou muzea, vystavy ¢i hrady a

zamky. Tyto instituce rozd¢luji spotiebitele zpravidla podle vé€ku (naptiklad na déti do Sesti

62 MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie. 2003, s. 106.

63 Tamtéz.

64 SOUKUPOVA, J., HOREJSI, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 279.
65 Tamtéz, s. 280.
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let, které neplati zadné vstupné, dale na studenty, dichodce, handicapované a tak dale, ktefi
plati sniZzené vstupné a konecné na dosp€lé, platici vstupné v plné vysi). Podobny systém
vyuzivaji i dalsi firmy, typicky je to hromadna doprava (snizené jizdné), bankovni instituce
(studentské ucty) a podobné.

Za urcity specificky prvek, kombinujici do ur€ité miry druhy a tieti stupein cenové
diskriminace, by mohla byt pouzita ,,rodinna vstupenka® ¢i jind forma hromadné slevy, ktera
kombinuje mnozstevni slevu a slevu pro rizné typy spotiebiteltl.

Relativné Casto vyuzivanym prostiedkem vedoucim k cenové diskriminaci tfetiho
stupné, ktery je navic pomérné nendpadny, jsou i slevové kupdny, které funguji zpravidla
tak, ze je zakaznik musi pfedlozit a jejich platnost je omezend konkrétnim terminem. Miize
se nabizet otazka, pro¢ prodejce rovnou plosné nezavede slevy, obzvlast’ pokud kupon miize
zdarma ziskat jakykoliv zadkaznik. Ve skutec¢nosti prodejce spoléhd na to, Ze existuji
spotiebitelé, ktefi o této moznosti nevédi, ptipadné z jakéhokoliv diivodu slevu uplatiovat
nechtéji (nemaji ¢as kupoén vystiihovat, vzhledem ke svému postaveni povazuji slevu za
dehonestujici, produkt si kupuji podle potieby, a ne podle toho, kdy se zrovna na jeho nakup
muze uplatit sleva apod.). To znamena, Ze pouziti kuponti prodejcim pomérné dobie pomiize
rozlisit spotiebitele s nizkou a vysokou elasticitou poptavky.%® Ve skuteénosti, jak ukazuji
rtizné studie, podobné kupony vyuzivé piiblizné 20-30 % spotiebiteli.®’

Je ptirozené, ze pomoci tietitho stupné se prodejciim nepodati transformovat cely
spotiebitelsky prebytek ve svij dodatecny zisk. Rozfazeni spotiebitell do jednotlivych
skupin je pouze urcita aproximace jejich individudlnich poptavkovych kiivek ke kiivkam
jednotlivych skupin, ale tato aproximace nikdy nemuze byt Uplnd. Muze tak dochazet
K ur¢itym chybam, kdy naptiklad velmi movity dichodce bude platit pfi vstupu do galerie
sniZzené vstupné, 1 kdyz by pro ného neptedstavovalo Zadnou piekdzku ani plné vstupné.
OvSem benefity, které prodejci touto strategii ziskaji, podobné anomalie jednoznaéné

prevysuji.

% HOLMAN, R., Mikroekonomie: stredné pokrocily kurz. 2002, s. 319.
67 SOUKUPOVA, J., HOREISH, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 281.
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3.2.4 Dalsi formy cenové diskriminace

Kromé tii hlavnich typt cenové diskriminace, které byly pfedstaveny vyse, existuji
jesté dalsi zplsoby, které mize obchodnik vyuzit pro optimalizaci své prodejni strategie.

Téchto zpisobu je vetsi mnozstvi, ale jednoznacné nejpouzivanéj$i a nejznameéjsi jsou

cenova diskriminace v Case a cenova diskriminace ve Spickach.

3.2.4.1 Cenova diskriminace v Case

Podstata cenové diskriminace v ¢ase spociva v postupném ¢i jednorazovém snizovani
ceny nabizeného produktu v ¢ase. Statek ¢i sluzba jsou na trh v tomto piipadé uvedeny
s relativné vysokou cenou, pfi¢emz vyrobce oCekava, ze za tuto cenu budou nakupovat
spotiebitelé s mensi elasticitou poptavky. Typicky jsou to spotiebitelé, pro které neni cena
vyrobku rozhodujicim faktorem, nebo kupujici, kteti vyrobek netrpélivé oc¢ekavaji a touzi
po ném. Po Case, kdyz je poptavka této skupiny uspokojena, dojde ke snizeni ceny produktu,
ktery se tak stane zajimavy pro dalsi skupinu spotiebiteld. Tento proces se miize opakovat i

nékolikrat.58

% HOLMAN, R., Mikroekonomie: stfedné pokro¢ily kurz. 2002, s. 320.
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Graf 7: Cenova diskriminace v ¢ase.

pA

MC=AC

QI\MRl dz MR Q/I

Zdroj: Soukupov4, J., HOREJSI, B., Macdkov4, L., SOukup, J., Mikroekonomie, str. 282.

Ptikladem tohoto typu cenové diskriminace mohou byt mobilni telefony piednich
vyrobcl. S uvedenim nového typu telefonu je vétSinou spojena velkd marketingova kampan,
ve které prodejce s vyuzitim jednotlivych nastrojii komunikacniho mixu piesvédcuje
spotiebitele o mimotadnych vlastnostech nového telefonu. Ten je zpravidla nabizen za velmi
vysokou cenu, takze kampan, 1 kdyz zasahne pomérné Siroké spektrum spotiebiteld, dokaze
primarné aktivovat jen urcCité skupiny zakaznikli. Po Case prodejci tyto mobilni telefony
zacnou pomérné pravidelné zleviovat, takZe zpravidla za jeden ¢i dva roky od jejich uvedeni
na trhu se cena téchto mobilli miize snizit na polovinu ¢i jesté vice oproti zavadéci cené.
Postupné se tak stdva zajimavy pro dalsi a dalsi skupiny spotiebitelti. Je zfejmé, ze toto
sniZovani cen do urCité miry souvisi 1 s Zivotnim cyklem vyrobki, ktery je konkrétné
Vv piipad€ mobilnich telefont vétSinou relativné kratky. K nejvyrazngjsimu poklesu ceny tak
zpravidla dochézi ve chvili, kdy je vydan model nové generace, a ptedchozi typ se tak stava

do urcité miry zastaraly.
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Je ziejmé, Ze tento typ cenové diskriminace je v mnoha ohledech blizky cenové
diskriminaci prvniho, respektive tietiho stupné. Podobné jako tyto dva typy cili na
spotiebitele a snazi se, aby si vyrobek kazdy spotiebitel koupil za nejvyssi cenu, jakou je za
n¢j ochoten zaplatit. Na druhou stranu spotiebitel, ktery je vétSinou alespon piiblizné
obeznamen s pravdépodobnym budoucim vyvojem ceny v ¢ase, muze taktizovat a statek si
pofidit za cenu nizsi, nez by za n¢j byl maximaln€ ochotny zaplatit, kdyby k pohyblim ceny
nedochazelo.

Tento aspekt se velice ¢asto projevuje v ptipadé, Ze obchodnik vyuziva jako nastroj
rtizné slevové akce, a je jedno zda sezonni, doasné nebo vyprodejové. Rada spotiebitelit
s témito akcemi pogita a prizptisobuje jim svou nakupni strategii.®® Spotiebitel tak napiiklad
vi, Ze slune¢ni bryle budou na podzim levné&jsi nez na jate ¢i v I1été, kdy jsou nejvice
vyuzivany a poptavany, a tak mize s jejich nakupem pockat na podzim s tim, Ze je bude mit

pfipraveny na piisti rok.
3.2.4.2 Cenova diskriminace ve Spickach

V ur¢itych odvétvich se 1ze pomérné bézné setkat i s takzvanou cenovou diskriminaci
ve Spickach. Jeji podstata spociva v tom, Ze prodejce v urcitych casovych intervalech, ve
kterych je po jeho nabizejicich statcich ¢i sluZzbach, nejvétsi poptavka, stanovi cenu vyssi
nez v ¢asech, kdy poptavka klesa.”® Jinak feceno, spotiebitelé, ktefi jsou charakteristiGti
spotiebitelé, jejichz poptavka D, je méné elasticka, budou nakupovat ve Spickach zbozi
Vv mnozstvi Q, za cenu P,, pricemz plati, ze P; < P,. S rostoucim vystupem pak rostou i
mezni pfijmy MR.™

Dtivodu pro tento krok prodejce existuje vice a jeden z nich je i ndkladovy, jelikoz
vlivem kapacitniho omezeni rostou v obdobi zvysené spotieby mezni naklady MC.” | z toho
divodu, na rozdil naptiklad od tietiho stupné cenové diskriminace, v tomto pfipadé neplati

podminka MR, = MR, = MC."

% HOLMAN, R., Mikroekonomie: stredné pokrocily kurz. 2002, s. 320.

O MACAKOVA, L. a kol., Mikroekonomie. 2003, s. 107.

1 TamtéZ.

2 SOUKUPOVA, J., HOREJSI, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1996, s. 282.
8 Tamtéz, s. 283.
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Graf 8: Cenova diskriminace ve $pi¢kach.
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Zdroj: Soukuprov4, J., HOREJSI, B., M4acdkovA, L., SOUKuP, J., Mikroekonomie, str. 283.

Diky této cenové strategii, ktera zvySuje zisk firmy v dobé bézné spotieby 1 Spicky
(v porovnani s jeho vysi v piipadé€, ze by byla stanovena jen jedna cena), dosahne producent
i spotiebitel v absolutnim vyjadieni vétsiho piebytku.’

Jako pfiklad tohoto typu cenové diskriminace mohou poslouzit ceny elektrické
energie, které jsou v urCitych ¢asovych intervalech ptes den niz§i, nez v jinych (takzvany
,hoéni proud®). Pfipadné jich dfive vyuzivaly i telekomunikaéni spolecnosti, které si za
telefonni spojeni v dobé Spicky (napt. mezi 9:00-17:00) uctovaly vyssi poplatky nez ve
zbylé dobg.”™

74 SOUKUPOVA, J., HOREJSI, B., MACAKOVA, L., SOUKUP, J., Mikroekonomie. 1966, s. 283.
> Tamtéz, S. 282.
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3.2.5 Co neni cenova diskriminace

Doposud se prace vénovala otazce cenové diskriminace a riznym formam, kterych
muze nabyvat. Je ale i zapotiebi si uvédomit, ze ne kazda praktika, jejiz vysledkem je, ze
rizni spotiebitelé zaplati za tentyz statek riznou cenu, je cenova diskriminace. Uved'me si
priklad: spotiebitel zakoupi 1 lahev vina v elektronickém obchod¢ a zaplati za ni celkové
300 korun, pficemz v této ¢astce jsou obsazeny veskeré ndklady véetné ceny dopravy k nému
domil v hodnoté 100 korun. Pokud si spotiebitel zakoupi 2 1ahve vina, zaplati za n¢ nikoliv
600 korun, ale 500 korun, protoZe cena za dopravu se v tomto piipad¢ nezvysi (pfipadné by
se zvysila jen nepatrn¢) — kuryr k nému bude muset stejné pfijet s jednou ldhvi jako se dvéma
a jejich hmotnost budeme v tuto chvili zanedbatelna. Tento piipad ale rozhodné nelze
povazovat za cenovou diskriminaci druhého stupné. Za snizenim ceny druhého kusu totiz
nestadla snaha prodejce o navySeni prodeje pomoci vyuziti teorie klesajiciho mezniho uzitku,
ale nakladové duvody. Pokud tedy za rozdilnou cenou produktu pro rozdilné zakazniky,
skupiny zdkaznikd ¢i mnozstvi produkce stoji ndkladové divody, pak se o cenovou

diskriminaci nejedna.
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4 Vlastni prace

4.1 Cenova diskriminace druhého stupné

Cenova diskriminace druhého stupné, tedy rozlisSeni ceny podle velikosti baleni, je
jednim z nejcastéji pouzivanych nastroji findlniho stanoveni ceny. Spotifebitel se s nim
Vv praxi muze setkat v fadé pripadul a Casto si to ale ani nemusi uvédomit.

Tento typ cenové strategie byva uplatiiovan u velké ¢asti vyrobkl denni spotieby, které
se prodavaji v baleni o riznych velikostech. V teoretické roving je ptedpoklad této strategie
takovy, Ze baleni s menSim objemem budou mit vyssi cenu za jednotku obsahu nez baleni
S vy$§im objemem. Producent i prodejce se tak snazi zakaznika pfimét k tomu, aby si
zakoupil vétsi mnozstvi produktu. Tim pochopitelné¢ dosdhnou na ¢ast jeho spotiebitelského
piebytku.

Tato strategie ma jedno ziejmé uskali. Aby byla u€innd a pro prodejce pfinosnd, musi
platit, ze cena, o kterou je jednotka produktu proddvaného ve vétSim baleni nizs$i nez cena
za tuto jednotku v mensim baleni, je zaroven stale vyssi, neZ naklady na vyrobu a prodej této
jednotky. Souc€asné rozdil obou cen musi byt takovy, ze vyrobce a prodejce maji vétsi uzitek
Z prodeje vétsiho baleni nez z prodeje jeho mensi verze.

Tato podminka je velmi dulezita, protoze pokud by neplatila, znamenalo by to, ze by
vyrobce ani prodejce nebyli motivovani aplikovat pii prodeji strategii cenové diskriminace
druhého stupné. A to jednoduse z toho ditvodu, Ze by se jim nevyplatilo prodavat veétsi
mnozstvi za niZ§i cenu.

Zjevnym uskalim vyzkumu, jehoZ podminky byly popsany v metodologické casti této
prace, je skutec¢nost, Ze nelze ovéftit, zda tyto podminky plati. Pro jejich ovéfeni by totiz bylo
potieba znat naklady na jednotku sledovanych produkti, a to jak u jeji vyroby, tak u jejiho
prodeje. Taktéz bychom museli pfesné znat ceny, za které sledované maloobchodni fetézce
nakupuji pozorované zbozi v ramci vyzkumu od svych dodavateld. V obou ptipadech se ale
jedna o informace, které vyrobci, respektive maloobchodni prodejci uzkostlivé taji a neni
bézné mozné je zjistit, natoz je zverejnit v ramci této prace.

Je proto nutné vychazet z pfedpokladu, Ze producenti i prodejci dobfe znaji zasady a

vyhody cenové diskriminace druhého stupné a cena u nich neni kalkulovana na zaklad¢
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odhadu ¢i zkusenosti, ale vychazi z ptesnych a podrobnych propo¢ti a prognoéz poptavky,
stejné jako z aplikace I-R analyzy’® a podobné.

Z toho diivodu byly pro vyzkum zvoleny produkty a prodejci, u kterych lze tento
pristup ke stanoveni ceny bezpecné piedpokladat. Z hlediska producenti se jedna o firmy
Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o., Nestlé Cesko s.r.o. a CHIO BOHEMIA
CHIPS s.r.0. a z hlediska maloobchodnich prodejcti o fetézce AHOLD Czech Republic, a.s.,
ktera provozuje obchody Albert, BILLA, spol. s r.0. (soucast skupiny REWE Group) a Tesco
Stores CR a.s.

Z diivodii zachovani neutrality a nenaruSovani soutéze informovanim o konkrétnich
cenach konkrétnich prodejcti bylo rozhodnuto, Ze jednotlivé fetézce budou nadéle v praci
pojmenovany jako retézec A, retézec B a retézec C, pticemz potadi jejich vyjmenovani
nemusi byt shodné s pofadim konkrétnich pojmenovanych fetézci.

Cilem vyzkumu bylo prokézat, Ze zminéni prodejci a obchodni fetézce do své strategie
aplikuji cenovou diskriminaci druhého stupné. Toto je mozné dokazat tim zplisobem, Ze cena
za jednotku zbozi prodaného ve vét§im baleni je niz$i nez cena za stejnou jednotku prodanou
Vv baleni s mensim obsahem. Zaroven musi platit, Ze tento rozdil je vyznamny, protoze je-li
jen velmi maly (v fadu promile), nemusi se nutné jednat o cenovou diskriminaci druhého
stupng, ale cena miize byt vyvoldna rozdilnymi naklady vzhledem k rozdilné velikosti baleni
(naptiklad vlivem spotfebovaného materialu na obaly).

Také je mozné predpokladat, ze souCasny stav v jednom c¢asovém bodé miize byt
odlisny. Napfiklad z divodu, Ze vzhledem ke strategii fizeni zasob muze dochazet
Kk vyprodeji jednoho typu baleni, na které je aplikovana vyrazna sleva a jsou tak poruseny
podminky platné pfi standardnim prodeji. Z toho divodu byl vyzkum provadén v relativné
dlouhém c¢asovém intervalu (12 tydnt, od 11.10. 2017 do 3. 1. 2018), pficemz zamérné
nebyly reflektovany slevové akce jednotlivych maloobchodnich fetézcl, protoZe jejich
uplatnéni pochopitelné nesouvisi s cenovou diskriminaci druhého stupné a miize pozorovani

vyrazn¢ ovlivnit.

76 |-R analyza (impulse-response analysis) je ekonometricky néstroj zjistovani dopadt zmény hodnoty
vysvétlujicich proménnych na budouci vyvoj vysvétlované proménné. Srov. KENNEDY, P., A Guide to
Econometrics. 2003, s. 347.
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4.1.1 Cenova diskriminace 2° v piipadé limonady Coca Cola

Jako prvni ze sledovanych druhl zbozi bude pfedstavena cenova diskriminace u
vybranych maloobchodnich fetézcti u limonady Coca Cola. V ramci vyzkumu byly primarné
sledovany baleni této limonady o objemu 2,25 1a 1,75 1 a ptislusné hodnoty k nim obsahuje
tabulka 1.

Tabulka 1: Priimérna cena limonady Coca Cola ve vybranych obchodnich fetézcich.

Retézec A Retézec B Retézec C
(K¢) (K9 (Ko
Cena za baleni
33,90 33,90 33,90
2,251
Piepocetna 11 15,07 15,07 15,07
Cena za baleni
27,90 29,46 27,90
1,751
Piepocetna 11 15,85 16,83 15,85
Diference v cené
prepocitané na 11
-0,78 -1,76 -0,78
V zavislosti na
velikosti baleni
Za sledované
Za sledované Za sledované
obdobi nebyla
Poznamka obdobi byly obdobi byly
zaznamenana zadna
| zaznamenany slevy. | zaznamendany slevy.
sleva.

Zdroj: Viasmi vyzkum, 2018.

Maloobchodni 7etézec A nabizel baleni o objemu 2,25 I ve sledovaném obdobi za cenu
33,90 K¢&. Béhem vyzkumu u tohoto fetézce nebylo zaznamenano zadné aplikovani slevy na
toto konkrétni zbozi. Totéz plati o baleni s objemem 1,75 I, které v dobé vyzkumu stalo
27,90 K¢.

Z podhledu cenové diskriminace se jedna o klasicky ptfipad uplatnéni jejiho druhého
stupné. Cena za 1 | byla ve vétS§im z porovnavanych baleni o 0,78 K¢ niZ§i, nez tomu bylo u
baleni s objemem 1,75 1. Jinymi slovy, pokud by si zakaznik mé¢l koupit baleni o objemu

2,25 | scenou za 1 1 odpovidajici hodnoté platné u mensiho baleni, zaplatil by za n¢j
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35,66 K¢ namisto 33,90 K¢, které realné zaplatil. To znamena rozdil v hodnoté vice nez
1,76 K¢ ve prospéch zakaznika nakupujiciho vétsi baleni.

Skutecnost, ze retézec A neptistoupil v pfedvanoénim obdobi ke sniZeni ceny
limonady Coca Cola, je vzhledem K jeji popularité v tomto obdobi ponékud ptekvapujici.
Ziejme pocital s loajalitou zakaznikt, které prilakal na zaklad¢ zlevnéni jinych produkti a
na nezlevnéné limonad¢ Coca Cola pak dosahoval vétsi marze nez oba jeho sledovani
konkurenti, kteti ke slevové strategii na rozdil od néj pfistoupili.

Slevové akce na limonadu Coca Cola naopak pomérné ve velké mife vyuZzival
obchodni Fetézec B, u kterého byly zaznamenany slevy u obou pozorovanych velikosti.
Primérna zjisténa sleva pro vétsi baleni dosahovala hodnoty 17 %, zatimco u baleni o
objemu 1,75 1 ¢inila sleva v praméru 23 %. Slevy na ob¢ rozdilné velikosti baleni piitom
nebyly uplatiovany ve stejnou dobu. Ve skutecnosti vétsi baleni bylo zlevnéno ve ¢tyfech
ptipadech béhem mésice listopad, zatimco sleva u mensiho baleni byla zaznamendna pouze
u tfi pozorovani. Pfitom tato sleva méla mit pravdépodobné spiSe psychologicky charakter,
protoze pred jejim nasazenim stalo baleni limonady Coca Cola v zékladni vysi 27,90 K¢,
zatimco po skoncCeni ptiblizné tii tydny trvajici slevy se jeho cena zvysila na 29,90 K¢ a tato
cena pak zlstala zachovana po cely zbytek vyzkumu.

Cenova diskriminace druhého stupné byla v pfipadé retézce B aplikovana
V nejvyrazngjsi mife. Cena za 1 1 vétsiho baleni za sledované obdobi primérné vychdzela na
15,07 K¢ (stejné jako u konkurentd, zatimco cena za 1 1 u o pul litru mensiho baleni
dosahovala primérné vyse 16,83 K¢. To predstavuje rozdil 1,76 K¢. Pokud by si zakaznik
koupil limonadu Coca Cola v baleni o objemu 2,25 1 za cenu odpovidajici baleni s objemem
1,75 1, zaplatil by za né&j 37,87 K¢ oproti 33,90 K¢&, které redln€¢ v pruméru zaplatil. To
znamena, Ze diky cenové diskriminaci druhého stupné spottebitel nakupujici veétsi mnozstvi
produkce usettil v tomto piipadé primérné témet Ctyti koruny za jedno baleni.

V piipad¢ retézce B byla z divodu vysokého stupné cenové diskriminace nahodile
sledovana i cena baleni o objemu 1,25 1, ktera dosahovala v priméru 19,90 K¢. Je zajimavé,
Ze ani v jednom ptipadé€ nedoSlo ke zlevnéni tohoto baleni. Cena za 1 1 v ném odpovida
hodnot¢ 15,92 K¢, ktera je jen nepatrné vyssi, nez tomu je u baleni s objemem 1,75 1. Mozny
predpoklad, Ze retézec B zamérné realizuje strategii vyrazné cenové diskriminace druhého
stupné, tak nelze potvrdit. Je ale také mozné, Ze na cenu mensiho baleni zadsadnéji plisobi 1

jiné vlivy, jako napiiklad ceny konkurence (stejna cena byla zaznamenana i u retézce C).
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Jak je z tabulky dale patrné, stejnou cenu (bez uvazovani slev) jako konkurence za
baleni s objemem 2,25 1 vykazal i retézec C (31,40 K¢&), ktery mél navic shodnou zakladni
cenu u mensiho baleni 0 objemu 1,75 | (27,90 K¢) s retezcem A. Oproti konkurenci je
dilezité uvést, ze retézec C poskytoval na ob¢ velikosti baleni limonady Coca Cola pomérné
vyrazné slevy. Primérnd sleva na baleni o objemu 2,25 1 dosahovala vyse 29,0 %, zatimco
u baleni 0 objemu 1,75 | to bylo 28,3 %.

Pro moznost srovnani je zapotiebi pievést tyto vysledky na stejnou objemovou
hodnotu, ktera byla také v tomto piipad¢ stanovena na 1 1. Pfi zohlednéni zakladni ceny,
kterou za zbozi ve sledovanych dnech zaplatil zékaznik (uvazujeme tedy ceny bez obdobi,
kdy byly snizeny pomoci slev), pak 1 | u baleni o objemu 2,25 1 stalo primérné 15,07 K¢,
zatimco pfi nakupu baleni o objemu 1,75 1 zaplatil zdkaznik za 1 1 celkem 15,85 K¢.

Z téchto vysledki tedy vyplyva, Ze pokud by nebyly nasazeny slevy, uplatiioval
retézec C ve sledované dobé cenovou diskriminaci druhého stupné, a to ve stejné vysi jako
retézec A.

Pii celkovém zhodnoceni pii prodeji limonady Coca Cola vsechny tfi sledované
tetézce uplatiuji strategii cenové diskriminace druhého stupné, pti¢emz Vv piipadé retézce B
a retezce C bylo jeji plisobeni vyrazné ovlivnéno relativné astym vyuzivanim slevovych
akci. U retézce C byl vliv slev natolik vyrazny, Ze pfi jejich zohlednéni by byla jednotkova
cena u mensiho baleni dokonce nizsi nez u vétSiho baleni. V tomto ptipadé je ale vliv slev
vyrazn¢ zkreslujici. V klasické podobé se cenova diskriminace druhého stupné

nejvyznamnéji projevuje v ptipade retézce B.
4.1.2 Cenova diskriminace 2° v pripadé kavy Nescafé Classic

Podobné jako v ptipad¢ limonady Coca Cola, i u kavy Nescafé Classic 1ze pozorovat
pomémné vyrazné uZziti cenové diskriminace druhého stupné. Pro toto zboZi je
charakteristicka jeho relativné vysokd zakladni cena, ktera je ale snizovdna velmi Castym
uplatiiovanim slevové strategie. Ta ale nebyla v ramci vyzkumu reflektovana. Nasledujici
tabulka obsahuje nezlevnéné hodnoty pro baleni o velikostech 200 g a 100 g, zjisténé opét
V retezcich A, B a C.
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Tabulka 2: Primérna cena kavy Nescafé Classic Ve vybranych obchodnich Fetézcich.

Retézec A Retézec B Retézec C
(K& (Ko (K&
Cena za baleni
189,00 224,90 209,90
200 ¢
Piepocet na 100 g 94,50 112,45 104,95
Cena za baleni
109,90 114,90 109,90
100 g
Diference v cené
prepocitané na 100
-15,40 -2,45 -4.95
g v zavislosti na
velikosti baleni
Za sledované Za sledované Za sledované
Poznamka obdobi byly obdobi byly obdobi byly
zaznamenany slevy. | zaznamenany slevy. | zaznamenany slevy.

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2018.

Retézec A nabizel od 11. fijna roku 2017 do 3. ledna 2018 produkt Nescafé Classic
Vv baleni s 200 g této kavy za primérnou cenu (bez zapocteni slev) 189,00 K¢. Tato hodnota
pak bylo ve stejném obdobi nabizeno za primérnou cenu 109,90 K¢.

Typické pro retézec A pti prodeji vétsiho baleni kadvy Nescafé Classic je pomérné Casté
vyuzivani slev, které vyrazné sniZzuji jeho cenu. Ve tfech z dvanacti pozorovani byla
zaznamenana sleva ve vysi 47 %, takze cena tohoto zbozi klesla z pivodni zakladni vyse
189,00 K¢ na 99,90 K¢. U mensiho baleni tento ndstroj vyuzivan az na jedinou vyjimku
nebyl.

V ptipad¢ retézce A byla cenova diskriminace druhého stupné u tohoto vyrobku
nejvice vyrazna ze vSech sledovanych maloobchodnich fetézch. Pti nakupu vétSiho baleni
spotiebitel primérné usetiil 15,40 K¢ za kazdych 100 g vyrobku. Pokud by tedy nakupoval
vétsi baleni s cenou kavy odpovidajici baleni mensimu, zaplatil by za n¢j 219,80 K¢ namisto
primérnych 189,90 K¢&. To predstavuje rozdil ve vysi témét 30 K¢.

V dobé, ve které byla na vétsi baleni nasazena sleva, je tento rozdil jest¢ mnohem

vyrazn€j$i. V tomto piipade stdlo 100 g kavy obsazené ve vétSim baleni pouze 49,95 K¢,

45



takze tispora oproti stejnému mnozstvi kavy nabizené¢ho v nezlevnéném mensim baleni,
dosahovala vySe 59,95 K¢ za kazdych obsazenych 100 g (kdyz byly vyrobky zlevnény
soucasn¢, pak uspora Cinila 24,95 K¢ ve prospéch vétsiho baleni). Spotiebitelé tak byli
V téchto terminech jednozna¢né motivovani ke koupi vétSiho baleni. Jak uz bylo
upozornéno, na pouziti slevovych akci maji vliv jiné faktory nez cenova diskriminace
druhého stupné, a proto je zapotiebi brat tyto vysledky se zna¢nou rezervou. Vypovidajici
hodnotu maji tedy predevsim vysledky, které¢ uziti slev nezohlednuji.

Lze totiz predpokladat, Ze tyto vyrazné slevy byly uplatiiovany jako néstroj fizeni
poptavky. A to z toho divodu, ze kdva Nescafé Classic patti k typu produktt, které si mnozi
zakaznici nakupuji do zasob pravé v obdobich, kdy na n€j obchodni fetézce aplikuji vyrazné
slevy.

U retézce B nebyly projevy cenové diskriminace tolik vyrazné, jako tomu bylo
Vv piipad¢ retézce A. Primérnd cena za baleni obsahujici 200 g kdvy dosahovala béhem
obdobi vyzkumu vySe 172,40 K¢, zatimco za baleni o poloviéni hmotnosti zaplatil
spotiebitel ve stejné dobeé primérné 98,40 KE. Cena mensiho baleni je v primérném
vyjadfeni nejnizsi v rdmci vSech porovnavanych fetézct.

RovnéZ retézec B vyuZzival pii prodeji kavy Nescafé Classic slevové akce, které se
oproti konkurence tykaly obou nabizenych baleni. Zarover ale zakladni cena kazdého z nich
byla v ramci porovnavanych fetézct nejvyssi. Bez slevy zaplatil zakaznik za vétsi baleni
celkem 224,90 K¢, zatimco mensi baleni spotiebitele vyslo na 114,90 K¢&. Béhem celého
vyzkumu nedoslo k Zadné zméné této zékladni cenové urovné. Jak uz ale bylo feceno, na
ob¢ velikosti baleni byly aplikovany slevy. V piipad¢ vétsiho baleni byla vyuZivéna sleva
v primérné vysi 55,4 % (nejcetnéjsi vyse slevy byla 55 %), pficemz sleva byla zaznamenana
Vv péti z celkem dvanécti pozorovani. Mensi baleni pak mohli zdkaznici ve sledovaném
obdobi zakoupit s primérnou slevou 28 %, ktera byla pozorovana v hned v polovingé
ptipadu.

Pti zhodnoceni urovné cenové diskriminace druhého stupné hraji tyto slevy
pochopitelné velmi vyraznou roli, protoze celkem z 12 pozorovani nastal jev, ve kterém
nebylo ani jedno baleni zlevnéno, pouze v jedné tfetin€ ptipadl. Pokud budeme uvazovat
pouze zékladni ceny, pak zaplatil spotfebitel za 100 g kdvy ve vétSim baleni celkem
112,45 K¢, zatimco stejné mnozstvi kavy v mensim baleni ho vySlo prumérné na 114,90 K¢.

To znaci rozdil ve vysi 2,45 K¢ ve prospéch vétsiho baleni.
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Jestlize ale budeme uvazovat nejcetnéji zaznamenanou vysi slevy (55 % u vétsiho
baleni a 28 % u mensiho baleni), pak 100 g kdvy obsazené v baleni s 200 g kavy vyslo na
49,95 K¢, zatimco za stejné mnozstvi kdvy v mensSim baleni zaplatil zakaznik celkem
81,90 K¢. To predstavuje rozdil témét 32 K¢ na 100 g kavy.

Z téchto vysledka vyplyva, ze v ptipad¢ retézce B se cenova diskriminace druhého
stupné u prodeje kavy Nescafé Classic nejvyraznéji projevovala v ptipadé uziti zlevnénych
cen, ovSem zde opét plati, Ze tyto stavy nelze povazovat za uplatnéni cenove-diskriminaéni
strategie. Naopak pti zakladnich cenach byly jeji projevy jen velmi malé (nejmensi ze vSech
sledovanych fetézci).

A to i vzhledem k tomu, Ze u vétSich baleni 1ze pocitat i s mirné vys$simi naklady na
obaly (vlivem vétsiho mnozstvi spotfebovaného materialu) a taktéz na distribuci (vlivem
vys8i kusové vahy). Tento argument pochopitelné plati i u ostatnich fetézct, ale v jejich
ptipad¢ je mira uziti cenové diskriminace (at’ uz aplikovana pti zdkladnich cenéach, nebo pfti
slevové korekci cen) podstatné vyraznéjsi.

Jako posledni zbyva zhodnotit Fetézec C. V jeho ptipade 200 g baleni zaplatil zdkaznik
V obdobi vyzkumu bez zohlednéni slev 209,90 K¢, zatimco baleni s polovicni gramazi
zakaznika vySlo na 109,90 K¢. Niz§i z obou cen je totoznd jako v piipad€ retezce A, zatimco
cena za 200 g baleni je oproti tomuto fetézci znatelné vyssi.

Retézec C pfi prodeji kavy Nescafé Classic takika viibec nepfistupoval k vyuZivani
slev. Za celé pozorované obdobi byla zaznamenana jen sleva u 200 g baleni (ve vysi 54 %),
a to navic pouze Vramci jediného pozorovani. Mensi verze baleni nebyla zlevnéna ani
V jednom piipade¢.

Mira uziti cenové diskriminace druhého stupné byla v ramci prodeje kavy Nescafé
Classic pii zhodnoceni vSech sledovanych fetézcu stfedni. Nedosahovala totiz ani jedné
ttetiny urovné pouzité v retézci A, ale zaroven byla vice nez dvakrat vyssi nez v ptipadé
retezce B. Za 100 g kavy ve vétSim baleni zaplatil zakaznik 109,90 K¢ a u mensiho baleni
pozorujeme cenu za stejné mnozstvi ve vysi 109,9 K¢.

Rozdily v cené za jednotku mnoZstvi v zavislosti na velikosti baleni tak v ptfipadé
prodeje kavy Nescafé Classic V retezci C dosahuji vyse 4,95 K&. Pti cenach platnych od 11.
fijna 2017 do 3. ledna 2018 usetfil zakaznik pfi ndkupu vétsiho baleni oproti baleni menSimu

celkem 9,90 K¢.
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Tyto vysledky znamenaji, ze Fetézec C uplatituje cenovou diskriminaci druhého stupné
Vv ptipadé kdvy Nescafé Classic jen v relativné omezené mife.

Jednoznaén€ nejvyraznéjsi je tedy pouzivani cenové diskriminace druhého stupné
Vv ptipad¢ retézce A, ktery ma stanovenou zakladni cenu za vétsi baleni na podstatné nizsi
urovni, nez je tomu u konkurence (oproti 7etézci C nabizi toto baleni 0 9,96 % levnéji a pfi
srovnani s retézcem B je jeho zakladni cena nizsi dokonce o 15,96 %). V piipadé mensiho
baleni tento rozdil tak vyrazny neni. Retézec B ale nejvyssi zakladni cenu v praxi vyvazuje
Castéj$im vyuzivanim slevovych akei, diky kterym se primérné cena za vétsi baleni snizila
ve sledovaném obdobi oproti zdkladni cen¢ primémé o 23,34 %. Na rozdil od svych
konkurentt také uplatiuje ve velké mife slevy na mensi 100gramové baleni. Cenovou
diskriminaci druhého stupné pak vyuzivaji vSechny tfi sledované fetézce, v nejmensi mire,

pokud uvazujeme zakladni ceny za celé obdobi vyzkumu, se tyka retézce B.
4.1.3 Cenova diskriminace 2° v pfipadé lupinki Bohemia Chips

Poslednim sledovanym zboZim se staly bramborové lupinky Bohemia Chips, vyrabéné
ceskou firmou CHIO BOHEMIA CHIPS s.r.o. Tyto bramborové lupinky jsou v ramci
maloobchodniho prodeje k dostani v fadé velikostnich variant. Pro priizkum byla zvolena
velikost baleni 150 g a mensi baleni s gramazi 77 g. PfisluSné primérné ceny za obdobi

vyzkumu obsahuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Primérna cena lupinki Bohemia Chips ve vybranych obchodnich
Fetézcich.

Retézec A Retézec B Retézec C
(Ko (K& (K&)

Cena za baleni

34,90 41,90 36,90
150 g
Piepocet na 100 g 23,27 27,93 24,60
Cena za baleni

22,90 259 24.60
7749
Piepocet na 100 g 29,74 33,64 31,36
Diference v cené

-6,47 -5,71 -6,76
prepocditané na

48



100 g v zavislosti

na velikosti baleni

Za sledované

obdobi nebyla
Poznamka obdobi byly obdobi byly
zaznamenana zadna

Za sledované Za sledované

| zaznamenany slevy. | zaznamenany slevy.
Sleva.

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2018.

Maloobchodni retézec A se pii prodeji vétsiho baleni lupink Bohemia Chips
prezentoval zakladni cenou 34,90 K& Tato cena v obdobi prizkumu byla snizena
prostfednictvim slevovych akci ve dvou piipadech. Mens$i baleni se 77 g lupinkl se
pramérné prodavalo za 22,90 K¢ a v jeho ptipad¢ nebyla vyuzita zadné slevova akce.

Cena za 100 g lupinkt Bohemia Chips obsazenych ve vétsim baleni (obsahujicim
150 g téchto lupinkii) tak v dosahla na hodnotu 23,27 K¢ a stejné mnozstvi lupinkti obsazené
Vv baleni s gramazi 77 g vyslo v pfepoctu na 29,74 K¢, takze cenovy rozdil za stejné mnozstvi
zbozi mezi obéma balenimi dosahoval vyse 6,47 K¢.

Z téchto vysledku vyplyva, Ze retézec A u bramborovych lupinki Bohemia Chips
pfistupuje pii finalni Gpraveé ceny ke strategii cenové diskriminace druhého stupné.

U retézce B byl vyvoj relativné podobny, protoZe ani v jeho piipadé nebyly takika
uplatiiovany pii prodeji bramborovych lupinkt Bohemia Chips slevy. Jedinou vyjimku
v tomto ohledu tvoii ojedinéla slevova akce z tfetiho tydne prizkumu, béhem které byla cena
vétsiho baleni (150 g) snizena o0 52 % na 19,90 K¢. Cena mensiho baleni (77 g) byla po celou
dobu prizkumu konstantni na vysi 25,90 K¢.

Uroveti cenové diskriminace druhého stupné v p¥ipadé lupinkt Bohemia Chips byla u
pozorovanych piipadli o néco méné vyrazna, nez tomu bylo u retézce A. Pii nakupu baleni
s gramazi 150 g zaplatil zadkaznik za 100 g lupinkt celkem 27,93 K¢, zatimco pii nakupu
mensiho baleni zaplatil za 100 g 34,64 K¢, coz déla rozdil 5,71 K& ve prospéch vétsiho
baleni. To je Groven cenové diskriminace, kterd je o néco niz$i, nezZ bylo mozné pozorovat
Vv ptipade¢ retézce A, kde byl rozdil v piipadé cen za 100 g lupinkii u obou sledovanych baleni
vyc¢islen na 6,47 K¢.

Jako posledni bude popsana situace v maloobchodnim retezci C, ktery, na rozdil od
svych konkurentl, vykazal vyrazné vyssi variabilitu cen bramborovych lupinkd Bohemia

Chips v obdobi celého dvanactitydenniho vyzkumu. Z pocatku bylo vétsi baleni prodavano
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za cenu 34,90 K¢, ktera byla nasledné zlevnéna o dalSich 20 % na 27,90 K¢, nasledné opét
stoupla na piivodni hodnotu, aby se ji hned v dal$im pozorovani dostalo opét zlevnéni, znovu
0 20 %. Tato snizena cena vydrzela ptiblizné dva tydny a poté byla zvySena na 37,90 K¢,
coz byla nova zakladni cena za baleni s gramazi 150 g.

Podobné¢ variabilni byla i cena u mensiho baleni, kterou vyzkum zastihl na snizené
urovni, kterd odpovidala hodnoté 16,90 K¢ za baleni lupinkd s gramazi 77 g (sleva 26 %
oproti zakladni cené 22,90 K¢). Tato sleva byla nasledné ukoncena a po né&jaké dob¢ doslo
ke zvySeni zakladni ceny na 24,90 K¢. Je pozoruhodné, Ze k tomuto zvySeni dosSlo jeste
v dobé, kdy byla na v¢tsi baleni stale aplikovana sleva (zména zékladni ceny tedy u obou
baleni neprobihala ve stejnou dobu). V nasledujicich pozorovani byla jesté dvakrat nasazena
kratkodoba sleva, jednou ve vysi 28 % a podruhé ve vysi 24 %.

Tato cenova variabilita vyzaduje uziti primérnych zakladnich cen v obdobi celého
vyzkumu, béhem kterého dosahla priimérna cena za vétsi baleni hodnoty 36,90 K¢, zatimco
u mensiho baleni byla vyc¢islena na 24,60 K¢ (oboje bez uvazovani slev). Tyto hodnoty jsou
pii porovnani s konkurenci na stfedni trovni. Zato troven cenové diskriminace je nejvyssi,
protoze pii nakupu za 100 g lupinkii ve vétSim baleni zaplatil zakaznik primérné o 6,76 K¢
mén¢, neZ tomu bylo pfi nakupu stejného mnozstvi v mensim baleni.

Pokud bychom vychézeli z irovné cenové diskriminace druhého stupné zjisténé u
jednotlivych zékladnich cen, tak v pocatcich vyzkumu dosahoval rozdil mezi obéma
balenimi pii prepo¢tu na 100 g lupinkd hodnoty 6,47 K¢, zatimco po zvySeni zékladni
urovné cen (u vétsiho baleni z 34,90 K¢ na 37,90 K¢ a u mensiho baleni z 22,90 K¢ na
24,90 K¢) se tento rozdil zvysil na 7,07 K&.

Stejn¢ jako v ostatnich piipadech sledovanych v rdmci vyzkumu, také u prodeje
bramborovych lupinkti Bohemia Chips v maloobchodnich fetézcich Albert, Billa a Tesco
bylo zaznamenano uZiti strategie cenové diskriminace druhého stupné, které se projevovala

jak v zakladnich cenach produktu, tak i v ptipad¢ jeho zlevnéni.
4.1.4 Cenova diskriminace 2° u vybranych internetovych obchodu

I kdyz vétSina zékazniki stale nakupuje zbozi denni potieby v kamennych obchodech,
stale vyraznéji se 1 v této oblasti prosazuje trend internetovych obchodii. Proto by bylo

chybou je v ramci pojednani o cenové diskriminaci druhého stupné opomenout.
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Pro porovnani byly opét zvoleny stejné produkty, tedy limonada Coca Cola (baleni s
objemem 2,25 | a 1,75 1), kava Nescafé Classic (baleni s hmotnosti obsazeného produktu
200 g a 100 g) a bramborové lupinky Bohemia Chips (baleni s hmotnosti obsazeného
produktu 150 g a 77 g), ale doslo ke zmén¢ na strané¢ prodejci. Vyzkum probihal na
internetovych obchodech www.kosik.cz, www.nakup.itesco.cz a www.rohlik.cz. U vSech
téchto prodejcti plati stejny predpoklad na metodu stanovovani ceny, jaky byl prezentovan
u maloobchodnich prodejcti popisovanych v predchozi ¢asti této kapitoly. Zaroven, ze
stejného divodu jako u kamennych obchodi, bude nadale vyuzivano oznaceni obchod X,
obchod Y a obchod Z. Udaje o cenach za srovnatelné jednotky hmotnosti (respektive

objemu) u riznych baleni vSech sledovanych produktt jsou obsazeny v tabulce 4.

Tabulka 4: Cena za rizné velikosti baleni pievedena na srovnatelnou zakladnu u
vybranych vyrobki prodavanych ve vybranych internetovych obchodech.

Obchod X Obchod Y Obchod Z
(K¢) (K&) (K¢

Coca Cola, baleni
2,251 (cena v K¢ za 16,40 16,40 15,07
11

Coca Cola, baleni
1,751 (cena v K¢ za 17,09 17,86 15,94
11

Rozdil cen u obou
velikosti baleni -0,69 -1,46 -0,87
(K¢)

Nescafé Classic,

baleni 200 g
104,95 104,95 104,95
(cenav K¢ za

100 g)

Nescafé Classic,

baleni 100 g

109,9 109,9 109,9
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Rozdil cen u obou
velikosti baleni -4,95 -4,95 -4,95
(K¢)

Bohemia Chips,
baleni 150 g

26,60 27,93 26,60
(cenav K¢ za

100 g)
Bohemia Chips,
baleni 77 g

34,94 33,64 32,34
(cenav K¢ za

100 g)

Rozdil cen u obou
velikosti baleni -8,34 -5,71 -5,74
(K¢)

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2018.

Uvedené ceny byly zjistovany k 2. unoru 2018. V ptipadé, ze ncktery z obchodil
VvV tomto terminu aplikoval na zboZi slevy, byla cena za 100 g dopocitana na svou zékladni
uroven.

V piipadé limonady Coca Cola mély internetové obchod X a obchod Y k uvedenému
datu stejnou zakladni cenu za baleni o objemu 2,25 | (41,90 K¢). V piipadé obchodu X pak
byla nasazena sleva ve vysi 5 %, ktera tuto cenu sniZovala na 39,90 K¢. Stejné zbozi za nizsi
cenu nabizel obchod Z, ve kterém produkt zakaznik mohl zakoupit za 33,90 K¢. Mensi baleni
limonady Coca Cola bylo v obchodé X a obchodé Y nabizeno za 29,90 K¢ za lahev, zatimco
obchod Z stejné zbozi nabizel za 27,90 K¢.

Pokud se zamétime na cenovou diskriminaci druhého stupné, pak obchod obchod X a
obchod Y shodn¢ prodavaly 1 1 limonady Coca Cola obsazeny v nejvétsim prodavaném
baleni o 0,69 K¢ levnéji, nez tomu bylo u stejného objemu v menSim baleni. V piipade
obchodu Z byl tento rozdil jesté o néco vyssi, kdyz dosahoval hodnoty 0,87 K¢.

Velmi zajimavé je srovnani ceny kavy Nescafé Classic V jednotlivych internetovych
obchodech, ale to z toho divodu, ze vSechny tfi obchody nabizely toto zbozi za identické
zékladni ceny (cena za baleni obsahujici 200 g kavy byla stanovena na 209,90 K¢ a cena za

baleni s polovi¢ni gramazi na 109,90 K¢). Pouze v piipadé obchodu X byla v dobé zjist'ovani
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udajii aplikovana sleva ve vysi 33 % na baleni obsahujici 200 g kavy, takze bylo moZzné toto
baleni zakoupit za 139,90 K¢. Od slev ale vramci vyhodnocovani téchto vysledki
opomeneme.

Mira cenové diskriminace druhého stupné byla proto z divodu stejnych cen u vSech
tii prodejct stejna a dosahovala vyse 4,95 K¢, o které bylo levnéjSich 100 g produktu
zakoupeného ve vétsim baleni.

Kone¢né¢ bramborové lupinky Bohemia Chips nabizely internetové obchody za
podobné ceny, jako maloobchodni fetézce, a proto také uroven cenové diskriminace je ve
srovnani obou typt obchodi velmi podobna. Jedinou vyjimku piedstavuje obchod X, ktery
mél ze vSech pozorovanych subjektli nejvyssi cenu za mensi baleni téchto bramborovych
lupinkii. Naopak cena za vétsi baleni byla srovnatelna s priimérem, a proto je v jeho piipade
uroveil cenové diskriminace druhého stupné u tohoto konkrétniho zbozi o néco vyssi.
Obecnou platnost tohoto tvrzeni vztahujici se na cely jeho sortiment ale nepotvrzuji ostatni

zvolené piiklady.
4.1.5 UZiti cenové diskriminace 2° v praxi

Vyse uvedené praktické ptiklady vypovidaji o tom, ze cenova diskriminace druhého
stupné se tyka spiSe trhu se zbozim (respektive s hmotnymi produkty), nez trhu se sluzbami.
To ale neznamena, Ze se na trhu sluzeb ve velké mite také nevyskytuje. Nazornym piikladem
v tomto ohledu mohou byt jak soukromé podniky — napiiklad mobilni operatofi nebo
bankovni instituce, tak 1 podniky statni ¢i polostatni, ke kterym se fadi naptiklad méstska
hromadna doprava.

Ptikladem cenové diskriminace druhého stupné v podani mobilnich operatorti mohou
byt riizné tarify v rdmci kterych zaplati zakaznik rtizné ceny za 1 provolanou minutu, 1
odeslanou SMS zpravu ¢i 1 spotiebovany MB dat. Tyto tarify zpravidla funguji na principu
pausalnich plateb, kterymi si zakaznik zaplati uréité mnozstvi poskytnuté sluzby. Cim je
rozsah zaplacené sluzby v tomto ohledu vétsi (naptiklad vétsi mnozstvi dat), tim nizsi cenu
za jejich jednotku spotiebitel zaplati.

Podobné piistupy je moZné nalézt také u zminénych bankovnich instituci, nebo
Vv pfipadé¢ méstské hromadné dopravy, ve které je cena za jednordzové nakupovanou
jizdenku napt. na 1 hodinu relativné vysoka, ale pii nakupu denni, tydenni, mésicni ¢i jiné

dlouhodobé jizdenky se cena za kazdou hodinu pochopitelné znatelné snizuje. Vliv na to
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maji na jednu stranu naklady. Dopravni podnik pocita s tim, ze cestujici nebudou jeho sluzeb
vyuzivat v plném rozsahu, na jaky maji pravo. V piipad¢ statnich dopravct zde hraji roli i
statni nafizeni a dotace (o tomto faktoru bude do urcité miry z jiného uhlu pohledu
pojednavat nasledujici kapitola), ziejmy je zde také vliv cenové diskriminace druhého
stupné, ve které se dopravni podniky snazi prodat svym zakazniklim vétSi mnozstvi svych
sluzeb.

Jestlize se opet zaméetime na konkrétni ptiklady sledované v praktické ¢asti, zjistime,
ze uplatiovani cenové diskriminace druhého stupné je velmi nerovnomérné, a to jak
v zavislosti na producentovi, tak v zavislosti na prodejci.

Relativné mala mira cenové diskriminace byla pozorovana u limonady Coca Cola, coz
je pon€kud piekvapivé. Vyznamnou roli v ptipadé prodeje tohoto druhu zbozi hraji rizné
slevové akce. Pro limonadu Coca Cola je typické, Ze se u ni pomérné ¢asto vyskytuji akce
typu ,,3+1 zdarma* nebo ,,+ 250 ml zdarma*, které se vétSinou tykaji nejvétsich baleni této
limonady. V obdobi vyzkumu ale nebyla zadna takovato akce, kterd je ¢istym projevem
cenové diskriminace druhého stupné, bohuzel pozorovana.

Naopak byly pozorovany velké rozdily v cenach za jednotku obsahu v zavislosti na
velikosti baleni u kdvy Nescafé Classic. VEtsi baleni této kdvy je také pomérné casto
zlevilovano v ramci kratkodobych akci, zatimco podobné strategie byva na mensi baleni
uplatnovana jen ojedinéle.

Cenovou diskriminaci druhého stupné lze tedy povaZovat za velmi Casto vyuzivany
nastroj, kterym se producenti a prodejci snazi dosahnout na €ast prebytku spotiebitele.
Z pohledu ekonomické teorie je zdsadni, Ze cenova diskriminace vzdy pifinési uZzitek strané
nabidky, tedy ze nejde o projev altruismu smérem k zakazniktim, kteti nakupuji vétsi baleni
zboZi nebo vEtsi objem sluzeb. Profit z tohoto piistupu miize mit pochopitelné i spotiebitel,

u kterého zalezi na jeho preferencich a na urovni racionalizace jeho nadkupniho procesu.

4.2 Cenova diskriminace tretiho stupné na praktickém prikladu

Jestlize se cenova diskriminace druhého stupné v praxi tykala pfeci jen o néco vice
zbozi, tfeti stupen cenové diskriminace se vyskytuje spiSe v pfipadé sluzeb. Ale to
nevylucuje, Ze se s ni miZzeme ve velké mife setkat 1 u zbozi, naptiklad v podobné rtiznych

vérnostnich karet pro vybrané zakazniky apod.
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V oblasti sluzeb se cenova diskriminace tietiho stupné tyka celé fady podnikatelskych
aktivit: od dopravnich spolecnosti, pies prodejce kosmetiky, mobilni operatory a banky az
po kulturni instituce. V ramci této prace je ovéfovana cenova diskriminace tfetiho stupné na
piikladu hradt a zamkt v Ceské republice, které jsou rozlideny podle toho, zda jsou
v majetku statu a pod spravou Narodniho pamétkového ufadu (dale jen NPU) anebo jsou
Vv soukromém vlastnictvi.

U hradt a zamka plati obecny zvyk a to, Ze urcité skupiny navstévniki jsou pii vstupu
vzdy zvyhodnény sniZzenym vstupnym. Vé&tSina té€chto instituci zvyhodfiuje nasledujici
skupiny osob: deti (vétsinou ve veéku od 6 do 15 nebo 18 let — horni v€kova hranice je
Vv piislusnych tabulkach napsana v zavorce pod cenou vstupného), studenty, seniory ve véku
nad 65 let a drzitelé karty ZTP.

Neékteré statni zdmky také umoziiuji zlevnény vstup ucitelim, ktefi se prokazi
identifika¢ni kartou ITIC, tento pfistup ale zdaleka neni pravidlem a u soukromych instituci
V ramci prizkumu nebyl viilbec zaznamenan. Podobné slevy muizeme obecné povazovat za
projev cenové diskriminace tfetiho stupné, i kdyz neni zfejmé, zda jsou skute¢né s timto
zdmerem stanovovany.

Pokud hovofime o cenové diskriminaci tfetitho stupné, mélo by platit, Ze se v jejim
pfipadé¢ podnikatelsky subjekt cilené snazi ziskat ¢ast spotiebitelského prebytku, coz
popisovala teoreticka Cast této prace. To ale vyzaduje ze strany provozovateld kulturnich (a
jinych) instituci znalost poptavky a schopnost na zakladé této znalosti modelovat ptipadné
dopady zmény ceny. I kdyZ nelze vyloucit, Ze sprava fady hradli a zdmkl — pfedevs§im pak
téch v soukromém vlastnictvi — podobné pfistupy aplikuje, minimalné ¢ast z nich nasazuje
snizené ceny pro vybrané skupiny osob pravdépodobné spiSe ze zvykovych divodl, na
zéklad¢ zkusenosti ¢i z ditvodu, ze plni zakonné natizeni, coz se tyka piredev§im objekti pod
spravou NPU. Svou roli zde pochopitelné hraje i konkurenéni boj, ktery by objekty
neposkytujici podobné slevy, stavél do zna¢né nevyhody.

Vedle toho existuji skupiny osob, které neplati Zzadné vstupné. U vSech sledovanych
instituci to byly déti do véku 6 let (s jedinou vyjimkou, kde byla spodni hranice stanovena
na 4 roky véku), U statnich hradi a zdmkl pak také Casto drzitelé karet ZTP/P, byvali
pracovnici NPU apod.

VétSina hradii a zamkd, které byly v rdmci prizkumu sledovany, nabizela svym

navstévnikiim vice prohlidkovych okruhti a za pfiplatek také cizojazyény komentat. Pii
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téchto nabidkach ale vSechny zkoumané kulturni instituce uplatiiovaly v zasadé stejnou
cenovou strategii jako u hlavniho prohlidkového okruhu, a proto byla v rdmci vyzkumu

vénovana pozornost jen hlavnim okruhtm.
4.2.1 Hrady a zamky V majetku statu

Veiejnosti piistupné pamatky, které jsou v majetku statu a pod spravou NPU, patii
mezi nejvice navitévované kulturni instituce v Ceské republice. Naptiklad jen v roce 2016
je navstivilo vice néz 5,6 milionti navstévnikl, coz bylo pfiblizné o 600 tisic navstévniki
vice nez v roce 2015.77 K jejich popularité piispiva mimo jiné i fakt, Ze se v posledni dobé
vyrazn€ rozsifuje okruh kulturnich aktivit, které tyto instituce nabizeji.

K veiejné piistupnym pamétkam pod spravou NPU v roce 2017 patiilo 112 hrad,
zamk a piibuznych objekti.’® Mezi nimi byly i nékteré z nejnavstévovanéjsich a
nejvyznamnéjsich pamatek Ceské republiky, ke kterym patii naptiklad hrad Karltejn, ale
také zamky v Ceském Krumlové a v Litomysli nebo zamky Hluboka nad Vltavou a Lednice.

Statni hrad a zdmek v Ceském Krumlové, ktery patfil az do roku 1947 kniZeci roding
Schwarzenbergti a byl také sidelnim méstem Krumlovského vévodstvi, uvital v roce 2016
vice nez 426 tisic navitévniki.”® Stal se tak nejnavitdvovangjsim objektem pod spravou NPU
a viibec jednou z nejnavitévovangjsich pamatek v Ceské republice.®

Jen o necelych 16 tisic méné navstévnik prislo v roce 2016 na byvaly lichtenStejnsky
zdmek Lednice, zatimco zamek Hluboka nad Vltavou uvital v rdmci svych prohlidek ve
stejném roce témei 294 tisic osob. Vycet uzavira hrad KarlStejn, ktery byl s 268,5 tisici
navstévniky v roce 2016 36. nejnavitévovanéjsi pamatkou Ceské republiky.®!

V ramci priizkumu vstupného na vybranych hradech a zdmcich pod spravou NPU bylo
vytipovano celkem jedenact objekti. Dlraz byl pfitom brdn mimo jiné na jejich uzemni
polohu (takze ve vybéru jsou zastupci zapadnich, vychodnich, jiznich i severnich Cech a

jeden zamek z Moravy). Vybér obsahuje jak velmi zndmé ceské zamky (naptiklad Litomysl),

" CIESLAR, J., Hrady a zamky navstivilo pfes 5,6 milionu navstévnik, 2017 [online]. [cit. 3. 1. 2018].

8 NPU, Abecedni seznam hradii, zamkii a dalsich pamdtek ve spravé Narodniho pamdtkového tistavu, 2017
[online]. [cit. 3. 1. 2018].

9 CZECHTOURISM, Navstévnost turistickych cilit v roce 2016, 2017 [online]. [cit. 3. 1. 2018].

8 Srov. tamtéz.

81 Tamtéz.
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tak i zastupce méné znamych zamkd (Cervené Poii&i) a zamek, ktery je pfedmétem vleklych
soudnich sporti ohledn& naroku potomka ptivodnich vlastnik na jeho restituci (Opo¢no).®2
Z pohledu vstupného se za rok 2016 vybralo na vSech zptistupnénych objektech pod
spravou NPU vice nez 460 mil. K&.8 Cenova strategie je pfitom takové, e na zakladd
smérnice o poskytovani sluZeb jsou stanoveny NPU tabulkové hodnoty vstupného, které se
odvijeji od poctu zptistupnénych mistnosti v objektu a urovné jeho vybavenosti vystavenym
mobiliafem. Tyto hodnoty jsou uvadény v intervalech (napf. cena zdkladniho vstupného pii
ur¢itém konkrétnim poctu zpfistupnénych mistnosti a ur€ité mife vybavenosti mobiliafem
v ramci jednoho prohlidkového okruhu v rozmezi od 100 K¢ do 150 K¢&). Na mistni spravé
objektu (tedy v prvni fadé na jeho kastelanovi) je pak rozhodnuti o konkrétni vysi ceny,
kterou miize stanovit v rozmezi uréeného intervalem pro piislugnou kategorii.?* Vybrané
statni hrady a zamky pod spravou NPU mély v roce 2017 platné ceny vstupného, které uvadi

nasledujici tabulka.

Tabulka 5: Ceny vstupného na vybranych statnich hradech a zamcich.

~E o ? = \ 2w z
E g £ E |2 |y |% S 5|5 3
2|22 |8 | & |£EAN|2F |5 &
Cervené
50 70/o0s.
Poriti L G > » " G
Cesky
130
Krumlov 180 (15) 130 130 - 130 490 -
Hluboka 140 100 100 100 100 100 380 -
nad VI. (18)
HorsSovsky 100 70 -0 20 i 70 270 -
Tyn (15)
Jind¥Fichav 190 80 80 80 . 80 320 -
Hradec (18)

82 STATNI ZAMEK OPOCNO, Restitucni spor o zamek — info: historie kauzy, ndlezy Ustavniho soudu, literatura,
2017 [online]. [cit. 3. 1. 2018].

8 NPU, Vyrocni zprdva 2016, 2017 [online]. (PDF). [cit. 3. 1. 2018].

8 Sdéleno spravou statniho hradu a zamku HorSovsky Tyn dne 2. 2. 2018.
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Karlstejn 190 (113&’_3 130| 130| 130| 130| 510 162%05)'
Kiivoklat 170 (1125? 120 | 120 - 120 460 -
Lednice 190 (11%? 130| 130| 130| 130| 510 i
Litomys] 150 (11%8 110| 110 S| 10| 410 i
Opoéno 150 (11%8 10| 110| 110 .| 410 i
;::l:m 0| 1%()’ 60| 60| 60| 60| 240 (15?3

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2017.

Z pohledu na tabulku je patrné, Ze vétSina ze zkoumanych hradli a zdmka maji
V podstaté jen tii kategorie cen, a sice zakladni vstupné, snizené vstupné a rodinné vstupné.
Cervené Pofi¢i, Karlitejn a Velké Bfezno pak jestd nabizeji snizené ceny pro organizované
skupiny s vice nez 15 osobami.

Uroveti slev na zlevnéném vstupném je u vsech t&chto objektdi podobna. Cena
snizeného vstupného se pohybuje vrozmezi od 66,7 % ceny zakladniho vstupného
(Jindfichtiv Hradec, Velké Bfezno) po 75 % ceny zakladniho vstupného (Cervené Poiiéi).
Primérna vyse slevy u v§ech zkoumanych objektt byla v roce 2017 70,5 %.

Podobné tak ceny rodinného vstupného (maximalné 2 dospéli a 3 déti) se odvijeji od
zakladniho vstupného. V ptipadé zamku Jindfichiiv Hradec a Velké Biezno byly stanoveny
na nejnizsi sazbe, kterd odpovidala 266,7 % ceny za zékladni vstupné. Naopak u zamku
v Cerveném Pofi¢i byla sleva poskytnuta na rodinném vstupném nejmensi, kdyz cena za
rodinnou vstupenku dosahovala vySe 275 % poplatku, ktery zaplatil navstévnik za
nezlevnéné vstupné.

NiZsi cena pro ¢leny skupin je pak uz téméf zanedbatelna. Na byvalém habsburském
zamku v Cerveném Potiéi zaplatil kazdy ¢len skupiny obsahujici vice neZ patnact osob za
vstup 0 12,5 % méné, nez kdyby si kupoval nezlevnéné vstupné. V ptipadé hradu Karlstejn
to bylo za stejnych podminek o 15,8 % méné a na zdmku Velké Biezno zaplatil kazdy z ¢lenti
organizované skupiny o 11,1 % méné¢, nez kdyby platil plné vstupné.

Nejvyssi cenu zakladniho vstupného mély hrady a zamky Cesky Krumlov, Karlstejn a
Lednice. Ve vSech piipadech se jednd o velmi zndmé objekty, které zaroven patii

k nejnavitévovangjiim paméatkam Ceské republiky. Vysoka cena v jejich piipadé je tak
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jednozna¢né na misté. Ostatni ceny se odvijeji od této ceny, jak o tom vypovidaji
ptedchazejici odstavce.

Nasleduje skupina hradl a zamk, které maji zédkladni vstupné v hodnoté¢ od 100 K&
do 170 K¢&. Sem patfi vétSina standardné navstévovanych objektt, které jsou plné vybavené
historickym mobilidfem a v ramci prohlidkového okruhu navstivi navstévnici relativné
velky pocet riznych mistnosti. Pon¢kud prekvapive sem patii i jeden z nejnavstévovangjsich
¢eskych zamkl Hluboka nad Vltavou, u kterého je tato nizsi cena dana skutec¢nosti, ze béhem
prohlidky zékladniho okruhu nenavstivi navstévnik nadstandardné vysoky pocet mistnosti,
protoZe ty jsou vymezeny pro jiné navitévnické okruhy, kterych je na zamku celkem 3est.

Nejlevnéjsi kategorii pak tvofi malé zamky nebo zamky, které jsou jen velmi malo
vybavené cennym historickym mobilidfem. Tuto skupinu reprezentuji zamky Velké Brezno,
ktery ma dohromady jen 21 pfistupnych a mobilidfem vybavenych mistnosti a zdmek
Cervené Pofi¢i, ktery je sice o néco vétsi, ale jeho vybavenost mobilisfem je zcela
minimalni.®

Z hlediska cenové diskriminace tfetiho stupné tak na téchto zamcich mizeme
pozorovat jeji aplikaci vzhledem k vybranym skupinam, které tvoti déti (ve véku od 6 do 15
nebo 18 let— v zavislosti na rozhodnuti spravy zamku), studenti, seniofi a drzitelé karty ZTP.
Nékteré zamky pak umoznuji zlevnény vstup také ucitelim, ktefi se identifikuji kartou ITIC,
zdaleka to ale neplati o vSech statnich hradech a zamcich.

Na rodinné vstupné, ptipadné na nizsi vstupné pro €leny skupin (¢itajicich alesponi 15
osob), nelze pohliZet jako na Cisty projev tfetiho stupné cenové diskriminace, protoZe se
v daleko vétsi mife jedna o mnozstevni slevu z pohledu cenové diskriminace druhého
stupné, kterému se vénovala predchozi kapitola.

Je otazkou, nakolik je aplikovani cenové diskriminace tietiho stupné pro tyto objekty
prospésné. Odpoveéd’ na tuto otazku miize Castecné pfinést nasledujici kapitola, kterd se
zabyva nazory respondentll na cenovou diskriminaci. Z vysledkd, které ptislusny vyzkum
pfinesl, vyplyva, Ze jen malad Cast z téch, ktefi mohou kulturni instituce navsStévovat se

slevou, by je v piipadé, ze by museli platit plné vstupné, nenavitévovala. Uroveii cen

8 STATNI ZAMEK HLUBOKA NAD VLTAVOU, Oficidlni webovd prezentace statniho zamku.: Prohlidkové
okruhy, 2017 [online]. [cit. 19. 12. 2017].

8 Srov. STATNI ZAMEK VELKE BREZNO, Oficidlni webova prezentace stdtniho zamku: Prohlidkové okruhy,
2017 [online]. [cit. 19. 12. 2017] a STATNi ZAMEK CERVENE PORIC, Oficidlni webovd prezentace statniho
zamku: Prohlidkové okruhy, 2017 [online]. [cit. 19. 12. 2017].
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vstupného je totiz relativné nizka, a i z toho divodu penize vybrané na vstupném na provoz
a udrzbu pamatek pod spravou NPU nedostacuji.

Samoziejmé plati, Z¢ objekty pod spravou NPU nejsou primarné podnikatelské
subjekty, ale maji Siroké vetejnosti zprostiedkovavat kulturni zazitky. Na druhou stranu
jejich provoz je znaéné deficitni. Z vysledku hospodaieni NPU za rok 2016 vyplyva, Ze svou
¢innosti (tedy prostfednictvim vstupného, prondjmu prostor napiiklad pro filmaiské ucely
nebo na svatby, prodeje suvenyrti apod.) utrzil NPU necelych 550 mil. K&. Pfitom jen na
mzdach ve stejném roce zaplatil téméF 577 mil. K&. Ustfedni polozkou v jeho financovani
jsou tak téméF miliardové transfery ze strany statu.®’

Vliv cenové diskriminace tietiho stupné je tedy pravdépodobné velmi maly a spiSe nez
o ekonomicky kalkul se v piipadé hradd a zamkd pod spravou NPU jedna o (legislativou
dany) vstiicny krok smérem k socialné slabsim skupinam. To ostatn¢ potvrzuje 1 skutecnost,
ze tada dalSich navstévnikl (déti do 6 let veku, drzitelé karty ZTP/P apod.) maji vstup na
tyto instituce zcela zdarma. Ziejméa ekonomicka nevyhoda tohoto piistupu NPU spoéiva
Vv tom, Ze jako vidce trhu nuti konkurenci z oblasti privatni sféry v podstaté kopirovat svou
cenovou politiku. V jejim piipadé je ale prace s cenovou diskriminaci pro rizné skupiny

navstévnikil o néco variabilngjsi.
4.2.2 Hrady a zamky v soukromém vlastnictvi

Hrady a zamky nikdy nebyly stavény jako prostfedky podnikani, ale s trochou
nadsazky jako reprezentativni vysledky podnikatelské prace. Jak uvadi naptiklad Ing.
Jaroslav Lobkowicz, byvaly Cesky politik a majitel zamku v Kfimicich, dfive se razila
hospodatska zasada, Ze na kazdy 1 m? plochy zastavéné zdmkem mél piipadat 1 ha pady.
Vynosy z této pudy byly spotfebovavany na provoz a udrzbu této nemovitosti.®® Z toho
divodu je podnikéni, ve kterém disponuje podnikatel pouze zamkem bez piislusejiciho
hospodaiského zazemi, velice obtizné.

Navic cenova politika NPU, ktera konkurenci neumoziuje piili§ zvySovat ceny za
vstupné, nuti soukromé majitele téchto zamkl vydélavat jinym zplsobem neZz jen

prostiednictvim prohlidek. Nekteti podnikatelé na prohlidky uplné€ rezignuji a tyto objekty

8 NPU, Vyrocni zprdva 2016, 2017 [online]. (PDF). [cit. 3. 1. 2018].
8 Sdéleno Ing. Jaroslavem Lobkowiczem dne 9. prosince 2017.
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vyuzivaji naptiklad jako hotely. Ti, ktefi se rozhodnou ukazat objekt Siroké vefejnosti
v ramci prohlidek, tuto ¢innost ve vétsin€ piipadt doplituji 0 moznosti prondjmu (nejcastéji
na svatby, firemni akce apod.). V zdmcich jsou také Casto zfizovany restaurace. Napiiklad
zamek Zbiroh obsahuje vSechny tyto podnikatelské aktivity soucasn¢: kromé toho, Ze je
celorocné otevien prohlidkam, je v ném cCtythvézdickovy hotel, zdmecka restaurace i
moznost prondjmu prostor, napiiklad za Gi¢elem svateb.®

Podobny pfistup si ale mohou dovolit jen objekty, které jsou zna¢né rozlehlé a jejich
majitelé maji k dispozici dostateéné prostiedky, které do svého podnikani mohou investovat.
Po roce 1989 se ale fada objektd vratila restituentim, ¢asto ve velmi $patném technickém
stavu, ktefi se rozhodli bud’ tento objekt sami vyuzivat, nebo je prodat. V prvnim piipadé
jim ale potfebny kapital ¢asto chyb¢l.

Restituenti velkych zameckych objekti spolu s objekty velmi ¢asto dostali navraceny
1 rozsahly pozemkovy majetek, ktery dokaze do velké miry provoz hradu ¢i zdmku
zabezpecit. Napftiklad rodiné€ Kinskych dal Borgo bylo v ramci restituce navraceno spolu se
zamkem Karlova Koruna a hradem Kost pies 7 tisic ha lest a fada dalSich pozemk, které
tak tvoii rozsahlé hospodaiské zazemi.®

Vedle toho ale existuji i majitelé zamkd, ktefi pro své podnikani vyuzivaji jen samotny
zamecky objekt, pfipadné spojeny se zdmeckym parkem. Mnohé z téchto objektii jsou navic
relativné malé a svym navstévnikim nemohou v ramci expozice nabidnout pfili§ mnoho
mistnosti. VétSina z téchto objektd svou udrzbu financuje alesponi ¢astecné pomoci riznych
dotacnich titult, ale aby mélo toto podnikani realny smysl, musi nejen pokryt naklady na
svilj provoz, ale také pifiméfené vyd¢lavat.

Ptikladem tspésSného zvladnuti této situace je zamek v Détenicich. Ten, 1 kdyz nabizi
navstévnikiim v ramci prohlidky pouze 14 ptistupnych mistnosti, dokazal v uplynulém roce
mimo jiné diky fad¢ kulturnich akci a dal$im aktivitdim zaujmout celkem 238,3 tisic
navstévniki, a stal se tak 43. nejnavitévovangjsi pamatkou v Ceské republice.®

Na tyto ohledy byl bran zietel pti vybéru hradl a zamkl v ramei prizkumu piistupu

jejich provozovatell k tietimu stupni cenové diskriminace. Do vyzkumu byly zatfazeny velké

89 ZAMEK ZBIROH, Oficidlni stranky zamku, 2017 [online]. [cit. 19. 12. 2017].
% KINSKY DAL BORGO, A.S., Cinnosti, 2017 [online]. [cit. 19. 12. 2017].
91 CZECHTOURISM, Navstévnost turistickych cilii v roce 2016, 2017 [online]. [cit. 3. 1. 2018].
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a vieobecné znamé hrady a zamky jako je Cesky Sternberk, Mélnik &i Orlik, ale také ptiklad
malého, a ptesto uspésného zadmku v Détenicich.

Tabulka 6: Ceny vstupného na vybranych soukromych hradech a zamcich.

\E ) — = ] L W @
= = @ c S S ) E = | £ ¢
N 2 |28 & » @ s ElaN|g 2 |F &
Blatna 120 (165()) 80 80 - 80 - -
Cesky 100
Sternberk 150 (4-15) 100 100 - 100 400 -
Détenice 120 5%%(; - 80 - - - -
Jemnisté 160 (1928 130 130 - - 410 -
Karlova 70
Koruna 120 (18) 70 80 ) ) i i
Kost 120 (1%(; 80 90 - 50 - -
Mélnik 110* (zg 80% | 110* 1 s ] 1(%())
, 100 Jen
Orlik 150 (18) 100 100 - 50 400 skoly.
Roudnice 50
nad Lab. I - - : :
Rychnov 50
nad K. V| 5 70 70 - 20| 240 -
7 Pa Jen
Zdar nad 10| 91 100| 100 .| 100| 375 skolya
Sazavou (18) eniof

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017.

Z tabulky je na prvni pohled patrnd daleko vétsi variabilita v otazkach cenové

diskriminace tietiho stupné, nez byla pozorovéna u statnich objektl. VEtsina ze soukromych

v

cv v

se tyka pouze déeti na zékladni Skole, a navic prohlidky bez priivodce. Na zdmku v Détenicich
plati déti ve véku od 6 do 11 let jen 41,7 % ceny zakladniho vstupného. Starsi déti pak platily
66,7 % nezlevnéné ceny, coz byly hodnoty, které vykazaly i hrady a zamky Cesky Sternberk,

Kost, Orlik a Zd'ar nad Sazavou. Relativné nejvy3si cenu platily déti do 18 let véku na zamku
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v

objektu.

O néco vyssi ceny platili na vybranych hradech a zdmcich studenti. Nejméné to bylo
na zamku Karlova Koruna (58 % ceny plného vstupného), naopak v Détenicich platili
studenti vstupné v plné vysi. Primérna hodnota slevy pro studenty na vsSech sledovanych
objektech cinila 27,7 %.

Ve vétsing pripadi platili seniofi stejné vstupné, jako studenti. Vyjimkou jsou
Détenice, kde seniortim na rozdil od studentii byla poskytnuta sleva ve vysi 33,3 %, dale
Karlova Koruna, Kost a M¢lnik, kde naopak seniofi zaplatili za vstup mirn€ vyssi poplatek
nez studenti.

Drzitelé karet ZTP platili u vétSiny objektli jen velmi malé vstupné. V ptipad¢ zamku
Rychnov nad KnéZznou to napiiklad bylo jen 22,2 % ze zakladni ceny vstupného, na hradé
Kost a na zamcich Mélnik a Orlik pak drzitel¢ téchto karet zaplatili za vstup jen 50 K¢&.

Pét z celkovych jedenécti porovnévanych objektii taktéz nabizelo rodinné vstupné a tfi
jesté skupinové slevy, které se ale ve dvou ptipadech tykaly pouze Skolnich exkurzi.

Neni ziejmé, nakolik majitelé téchto nemovitosti kalkuluji s moznymi dopady cenové
diskriminace tfetitho stupné€ a nakolik jsou rozdilné ceny pro rizné skupiny navstévnika
vysledkem zkuSenosti, ale také socidlniho citéni majiteld nebo konkurencnich tlaku.
Abychom mohli uznat, Ze podnik pouziva cenovou diskriminaci tfetiho stupné jako svou
prodejni strategii, musi byt jisté, Ze tak C€ini zcela zamérné za ucelem dosaZeni Casti
spotiebitelského prebytku. Pro stanoveni pfesnych cen je pak tfeba dokonald znalost
poptavky a jejiho vyvoje v Case (touto znalosti pravdépodobné vétSina provozovatell téchto
objektu disponuje). Dale je ticba pomérné vysoka mira znalosti vypocetnich operaci z oblasti
ekonometrie. Pomoci téchto vypocetnich operaci mohou totiz provozovatel¢ sestavit
simulacni modely, kterymi by dokazali pfiblizné vykalkulovat, jakym zplisobem se poptavka
zméni, zméni-li se cena u nékteré z kategorii vstupného.®?

Alternativni moznosti je stanovovani cen na zaklad¢ zkuSenosti a 1ze predpokladat, ze
tento pristup prevlada. V piipadé objektii s vysokou mirou navstévnosti, jako je naptiklad
zamek Détenice, ale hraje cena vstupného daleko vétsi roli, nez je tomu u statnich hrada a

zamkd, které mohou pocitat s finanéni pomoci ze strany stétu.

92 Sdéleno Ferdinandem Schwarzenbergem dne 4. 3. 2018.
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Je dilezité si uvédomit, ze pro fadu hrad a zdmka neni optimalni pocet navstévniki
ten nejvyssi. Ve skutecnosti fada z nich ma empiricky vypozorované cenové urovné, kterymi
dokazi efektivné tidit poptavku. Jako nazorny piiklad (nevychézejici ze skutecnych hodnot)
muze poslouzit nasledujici kalkulace: sprava zamku vi, ze pokud stanovi cenu 100 K¢ za
plné vstupné, piijde navstivit zdmek ro¢né 40—60 tisic navstévnikli. Z pohledu bezpecnosti
(navstévniki i pamatky) a z provozné-kapacitnich diivodi védi, ze ale chtéji na zamku roéné
provést jen 30—40 tisic osob, a toho docili, pokud zvednou vstupné na 150 K¢&.%

Podobny kalkul funguje i u ostatnich skupin navstévnikid, které maji cenové
zvyhodnéni. ZkuSené spravy zamkl dokazi na zdklad¢ svych zkuSenosti velmi piesné
odhadnout, jak se bude poptavka navstévnika po prohlidkach vyvijet, pokud se zméni ceny
zvyhodnénych vstupnych. SpiSe, nez cenovou diskriminaci v tomto ohledu tedy feSi na
hradech a zdmcich (minimaln¢ téch soukromych) otazku vyse navstévnosti, kterd je pro né
kli¢ova. Mnoho zamkl by vtomto ohledu dokonce preferovalo moznost nezavadét
zvyhodnéné vstupné viibec, anebo ho poskytovat jen s minimalni slevou. To ale pro vétSinu
zZnich neni mozné ze dvou divoda: jednak s ohledem na konkuren¢ni prostiedi, ale
vyznamnou roli hraje také skuteCnost, Ze fada ztéchto objekti financuje své opravy
prostfednictvim Cerpani riznych dotaci. A vétSina z téchto dotaci je vdzana na povinnost

poskytovat uréitym skupinam osob cenové zvyhodnéni.%*

4.2.3 Zhodnoceni pusobeni cenové diskriminace tietiho stupné v praxi

Podstatny rozdil mezi stdtnimi a soukromymi hrady a zamky spo¢iva v moznostech
jejich financovani. Zatimco objekty pod spravou NPU vyuzivaji pro svilj provoz z vétsi &asti
statni transfery, majitelé soukromych hradti a zamka mohou dotace vyuzivat maximalné na
opravy nemovitosti, ale penize na sviij provoz si musi vyd¢lat sami (a pfitom jesté dosahovat
pfiméfené miry zisku).
statni, ale konkurence ze strany objektii pod spravou NPU jim nedovoluje piili§ zvySovat
urovné cen. Moznd i1 z toho divodu se sprava téchto soukromych objektd snazi o vetsi

variabilitu v otazkach cenové diskriminace tetiho stupné, kterou statni hrady a zamky fesi

9 Sdéleno Ferdinandem Schwarzenbergem dne 4. 3. 2018.
% Tamtéz.
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zavedenim jednotného snizeného vstupného platného pro vSechny zvyhodnéné kategorie.
Tato strategie ale spiSe nez na ziskani spotiebitelského prebytku, smétuje ke snaze o fizeni
poptavky. ZkuSena sprava vefejnosti pristupnych historickych objektti dokaze s velkou
piesnosti pomoci nastavené ceny vstupného urcit, kolik osob pamatku ro¢né navstivi. Na
zéklad¢ moznosti pamatky a s ohledem na bezpecnost pak stanovi, jaké hodnoty chtéji
dosahnout a s tim koresponduje i stanovena cena vstupného.

Cenovou diskriminaci tfettho stupné — at uz zdmérné (s cilem ziskat Cast
spotiebitelského prebytku), nebo nevédomky pouzivalo v roce 2017 vSech 22 zkoumanych
objektli. VEtSina z nich se snazila vyjit vstiic pfedev§im détem a drZzitelim karet ZTP. Ceny
pro studenty a seniory byly u soukromych hradd a zamki oproti t€émto dvéma kategoriim
mirn¢ vyssi. VéEtSina zamki také nabizela rodinné vstupné a nékteré z nich také snizené
vstupné pro ¢leny organizovanych skupin, coz lze povazovat za projev cenové diskriminace

druhého stupné.

4.3 Cenova diskriminace o¢ima zakazniku

Cenova diskriminace jako jedna Z metod kone¢né Upravy cen, mizZe byt aplikovana na
spotiebitelskych i primyslovych trzich. Tato prace, ktera se zaméfuje na jeji vyuziti v praxi,
se zam&fuje predevSim na spotiebitelské trhy. Doposud byla pozornost vénovéana cenové
diskriminaci druhého stupné na vyzkumu pohybu cen vybranych druht zboZi ve vybranych
obchodnich fetézcich a cenové diskriminaci tetiho stupné na ptikladu hradi a zamka
v Ceské republice nachazejici jak v soukromém, tak ve statnim vlastnictvi. Je dilezité si
pfipomenout, Z7e¢ forma vlastnictvi ma na realizaci strategie cenové diskriminace jen
omezeny vliv (ale tento vliv rozhodné neni zcela zanedbatelny). Z pohledu ekonomické
teorie neni pii uplatiovani této strategie pfili§ rozdil mezi statnimi piispévkovymi
organizacemi a soukromymi institucemi. Za ptfedpokladu, Ze pomineme skutecnost, ze statni
instituce si mohou teoreticky dovolit diky pfisunu penéz z vetejnych rozpocti stanovovat
nizs8i ceny vstupného, ale na druhou stranu mozZnosti jejich svobodného uréovéani cenové
strategie jsou zna¢n¢€ omezené.

Prvni dva useky analytické ¢asti této prace se shodné vénovaly cenové diskriminaci
z pohledu producentt, respektive prodejcii. Udaje, které obsahovaly, vychazely z cenikd
téchto instituci, platnych v daném c¢ase a na daném misté. V nésledujicim tseku se thel

pohledu zméni a pozornost bude vénovana zakazniktim.
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Za ucelem zmapovani vnimani cenové diskriminace v ramci ¢eské veiejnosti byl pro
ucely této prace sestaven dotaznik, na ktery reagovalo ve vymezeném obdobi celkem 106
respondentl. Dotaznik obsahuje celkem 34 uzavienych i otevienych otazek, které 1ze podle
jejich funkce v ramci dotazniku zakladné rozd¢lit na uvodni (identifika¢ni), meritorni a
dopliikkové otazky.

Uvodni otazky se tykaji identifikace respondentd, u kterych byl zjistovan jejich vk,
pohlavi, vzdélani (kategorie: zakladni, vyuceni bez maturity, vyuceni s maturitou, sttedni
bez maturity, stfedni s maturitou, vy$$i odborné a vysokoSkolské), aktudlni hlavni
spolecenskd role (student, zaméstnanec, podnikatel, diichodce, nezaméstnany a rizné
kombinace téchto moznosti), rodinny stav (svobodny/a, Zenaty/vdand, rozvedeny/a,
vdovec/vdova) a kone¢né kraj a velikost sidla, ve kterém respondenti ziji. Zv1astni pozornost
je vénovana rovnéz domacnostem respondentl. Pii konstrukci téchto otazek se vychazelo
z metodiky Ceského statistického ufadu (dale jen CSU) pro popis obyvatelstva, rodin a
domacnosti.® U vsech identifikadnich otazek méli respondenti pfirozené moznost
neodpovidat, ptipadné u otazek, u kterych to bylo mozné a zadouci, doplnit vlastni odpovéd..

Respondenti méli popsat typ takzvané hospodatici domacnosti, ve které ziji. Podle
metodiky CSU je hospodaiici domacnost tvofena ,jedincem ¢i skupinou osob, bydlicich ve
vybraném byte, které spolu trvale Zziji a spolecné hradi zdakladni a provozni vydaje
domdcnosti.*® Pro usnadnéni tohoto popisu obsahoval dotaznik piedem pfipravené
odpovédi. Respondenti vybirali tu, ktera nejlépe odpovida charakteristice jejich hospodatici
domacnosti. Tyto odpovédi byly sestaveny s ohledem na bézny vyvoj rodiny v case
(odpovidajici priblizné teorii Zivotniho cyklu rodiny),%’ takZe na vybér byla mlad a bezdétna
domécnost s 1-2 dospélymi ¢leny, ptipadné stejny typ domacnosti obdafeny détmi
ptedskolniho véku (faze mladi lidé a plné hnizdo I dle teorie Zivotniho cyklu rodiny). Poté
nasledovala béZna domaécnost s 1-2 dospélymi a détmi ve Skolnim veéku do 18 let a
domaécnost, ve které jsou uz dospélé déti, ale stale jeste Ziji spolu se svymi rodici. Tento typ
domacnosti, ktery odpovida v teorii Zivotniho cyklu rodiny ptiblizné kategorii p/né hnizdo 11

a plné hnizdo III byl doplnén pro vEtsi variabilitu jesté o tfigeneracni domécnost, ve které

% CSU, Metodika pro popis obyvatelstva a rodina a domdcnosti, nedat. [online]. Cesky statisticky afad.
[cit. 13. 2. 2018].

% Tamtéz.

9 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing. 2007, s. 319.
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kromé rodi¢t a déti ziji jeste¢ 1-2 prarodi¢e. Predposledni skupina pocitajici s 1-2
pracujicimi dospélymi v domacnosti, kterou uz déti opustily, odpovida prdazdnému hnizdu I
a konec¢n¢ stejné slozend domécnost, ve které jsou pracujici dospé€li nahrazeni lidmi ve
starobnim diichodu, odpovida kategorii prdzdné hnizdo II. Nékteti respondenti se u této
otazky rozhodli doplnit vlastni, podrobné&jsi popis hospodatici domacnosti.

V souvislosti s hospodatici domacnosti byly poloZeny i otazky zajimajici se o pocet
¢lent této domécnosti a o to, jaké postaveni v ni respondent zaujima, respektive jestli ma
nebo nema funkci zivitele rodiny. V tomto ohledu se dotaznik mirné odchylil od metodiky
CSU, ktery zivitele rodiny, respektive ,,050bu V cele domdcnosti®, definuje nasledovné:
,Osobou v cele domdcnosti je v uplnych rodindach vidy muz (manzel, druh), bez ohledu na
jeho ekonomickou aktivitu. V neuplnych rodindch (jeden rodic s détmi) se pri urcovani osoby
v Cele prihlizi v prvé Fadeé k ekonomickeé aktivite a ve druhé k vysi penézniho prijmu
(vicegeneracnich) typii hospodaricich domdcnosti.**® Toto odchyleni, které piipousti Ze
osobou v ¢ele domacnosti mize byt i Zena. A to v piipadé€, ze plni roli hlavniho Zivitele
domacnosti, bylo mozné z divodu, Ze cilem dotazniku nebylo provést sociologicky
pruzkum, ale popsat faktickou situaci respondenta a zmapovat jeho vztah k problematice
cenové diskriminace. Konecné posledni otazka v dotazniku, kterd se tyka celé hospodafici
domacnosti, se respondenta tazala na celkovy €isty mésicni ptijem jeho domécnosti, pfi¢emz
na vybér byly opét predpfipravené intervalové odpovédi v rozmezi od 5000 K¢ do
80 000 K¢ a vice.

Nasledujici otdzky uz lze povazovat za meritorni, jelikoZ jejich hlavnim cilem bylo
popsat nakupni proces respondentli a jejich vnimani cenové diskriminace. V ramci téchto
otazek bylo také zjiStovano, jak se jednotlivi respondenti stavi k cenové diskriminaci
z moralniho hlediska.

Otazky priblizujici ndkupni proces respondentli mély do zna¢né miry stale jeste
identifikujici charakter: respondenti v ramci nich naptiklad uvadéli, jaky dopravni
prostiedek nejCastéji pi1 standardnich ndkupech zbozi denni spotieby vyuzivaji
(standardnimi nakupy byly mysleny takové ndkupy, které zajistuji bézné zasobovani

hospodatici domécnosti) a jak Casto takové nakupy probihaji. Dalsi ¢ast tohoto typu otazek

98 CSU. Metodika pro popis obyvatelstva a rodina a domdcnosti, nedat. [online]. Cesky statisticky ufad.
[cit. 13. 2. 2018].
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se tykala nakupu zazitkl, jelikoz sbirala informace o tom, zda respondenti navstévuji
kulturni instituce (hrady a zamky, muzea, galerie, kina apod.) a pfipadné jak casto
(s prednastavenymi odpovéd’'mi v rozmezi od n€kolikrat tydné po jednou ro¢né a méng¢).

Rovnéz otazky mapujici vnimani cenové diskriminace ze strany respondentil se
soustiedily jak na nakup statk denni spotieby, tak na ndkup (kulturnich) zazitka. Zasadni
otazkou ptredevsim bylo, jak dotazovani sleduji pti nakupu cenu nakupovaného statku nebo
sluzby. Na vybér byly moznosti od presného sledovani k absolutnimu nezajmu, ptipadné
sledovani ceny jen u vybranych druht zboZi. Tato otdzka méla ptirozené odhadnout cenovou
elasticitu respondenta a zaroven slouzila jako kontrolni otazka, jelikoz bylo mozné ji zpétné
porovnat s celou fadou identifikacnich otazek (pfedevsim s celkovym piijmem hospodatici
domaécnosti a poctem jejich clentl) a na zéklad¢ této komparace odhadnout, nakolik pravdivé
pravdépodobné mohou byt dal§i odpovédi. Pokud by byl veliky nepomér mezi cenovou
senzibilitou a pfijmy domdcnosti na jednoho jejiho ¢lena, dé se predpokladat, ze odpovéedi
jsou neumyslné ¢i zdmérné zkresleny. A to z diivodu, aby — 1 kdyz je dotaznik zcela
anonymni — popisovaly ne skute¢né chovani, ale urcitou projekci respondenta, ktery se mtize
védomé ¢i nevédome snazit stylizovat do urcité role.

Velmi podobnou funkci méla i nasledujici otazka, ve které respondent odpovidal, zda
konkrétni ndkupni situace ovlivni jeho rozhodnuti. Otazka, kterd méla na vybér uzaviené
odpovédi (ano, ne, nevim), znéla nasledovné: ,,Predstavte si, Ze kupujete néjaky produkt,
napr. Nutella jednou za dva mésice. Ovilivni Vas ndkup, jestlize tento produkt jesté
nepotiebujete, ale je zlevnény diky kratkodobé akci o 25 %? Koupite si toto zboZi diky této
akci do zasoby?* Smyslem této otazky opét bylo odhadnout cenovou senzibilitu respondenta
a porovnat ji s piedchozimi odpovéd’mi.

Cenov¢ diskriminace druhého stupné se tykaly otazky sledujici vliv mnozstevnich slev
na nakupni chovani respondentt. Tyto otazky se zajimaly o to, zda respondenti nakupuji
skupinova baleni (naptiklad baliky vod) a pokud ano, tak z jakého diivodu. Déle dotazovani
odpovidali, zda pravidelné vyuzivaji akce typu ,,plus jeden zdarma* (napt. 3+1 zdarma nebo
+ 250 ml zdarma apod.), zda podobné akce vyhledavaji cilené a jestli existuje n¢jaké zbozi,
které védomé nakupuji jen v téchto akcich. Dopliiujici otazkou pak samoziejmée bylo, o jaké
konkrétni zbozi se jedna.

Cenova diskriminace tietiho stupné pak byla monitorovana v souvislosti s navstévou

kulturnich instituci, kde je jeji vyuziti vysoce obvyklé a dale v souvislosti s individualnimi
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podminkami klientd u nékterych bankovnich instituci a mobilnich operatort. V tomto
okruhu otazek byly vyuzity jak uzaviené, tak oteviené odpovédi. Uzaviené odpovédi byly
pouzity u otazek, zda respondenti vyuzivaji pfi navstéve kulturnich instituci né¢jakou slevu
(naptiklad studentskou, seniorskou, rodinné vstupné apod.) a zda by tyto instituce
navstévovali i pokud by podobnou slevu nedostali. Uzaviené otazky souvisejici s kulturnimi
institucemi pak byly zakonceny dotazem, zda se respondent domniva, Ze podobné slevy jsou
pro tyto instituce ekonomicky vyhodné, nebo je nabizeji z divodu, Ze jsou k tomu pfinuceni
vnéj$imi faktory (napftiklad legislativou nebo konkurenci).

Pokud se tyka bankovnich instituci a mobilnich operatortd, tak v tomto ohledu se
uzaviené otazky dotazovali na to, zda si je respondent védom skutecnosti, ze je mozné
v mnoha piipadech vyjednat zcela individualni podminky a ptipadné jestli si uz takové
podminky sam nékdy dokézal vyjednat.

V ramci otevienych otazek pak méli respondenti odpovédét, pro€ podle jejich ndzoru
bankovni instituce nabizeji studentim vyhodné&jsi podminky a zda se domnivaji, ze banky
budou timto zpGsobem rozdélovat své klienty i nadale, nebo po vzoru nékterych novych
bank od tohoto obchodniho modelu upusti.

Posledni skupina otazek se tykala pohledu dotazovanych na cenovou diskriminaci
tretiho stupné ve vztahu k jeji moralnosti. Respondenti méli predev§im zodpovédét, jestli je
poskytovani slev vybranym skupindm obyvatelstva z moralniho hlediska v poradku a
souhlasi s nim, ptipadné vypsat, jaké skupiny by mély mit podle jejich ndzoru na tyto slevy
narok. Podobné tak méli respondenti odpovédét, zda povazuji za moralni moznost vyjednat
si s mobilnim operatorem individualni podminky a vyjadfit svij souhlas ¢i nesouhlas
s vyhodnéj$imi podminkami pii vedeni uctl, které nabizeji nékteré banky studentim. Ob¢
posledni jmenované otazky meély rovnéz kontrolni charakter, jelikoz se daly vztahnout
k vybranym predchazejicim otazkam, predevsim k té, ktera zjisStovala nazor respondentli na
poskytovani slev vybranym skupinam obyvatelstva.

Dotaznik byl zakonfen volnou otazkou, v ramci které mohl respondent napsat
jakékoliv sdé€leni, které ho v souvislosti s cenovou diskriminaci napadne. Smyslem této
otazky bylo odhalit, jestli n¢ktefi respondenti maji o cenové diskriminaci n&jaké konkrétni
povédomi (at’ uz spravné ¢i mylné), které by nebylo postihnuto dotaznikem. Zarovein v této
otazce byl poprvé pouzit pojem ,,cenova diskriminace®, ktery byl v pfedchozich otazkach

zamern¢ vynechdvan, aby respondenti nebyli timto pojmem ovlivilovani (a to predevSim
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proto, ze u fady respondenti neznalych ekonomické teorie by mohlo samo slovo

»diskriminace® automaticky vyvolat negativni postoj, ktery by ovlivitoval jejich odpovédi).
4.3.1 Zakladni identifikace respondenti a jejich domacnosti

Prvni ¢ast dotazniku zajistuje identifikaci respondentli ve vySe jmenovanych
oblastech. Nejdiive byl zjistovan vék respondentli, pii¢emzZ pozornost smétovala pouze
k osobam star§im 18 let. Udaje o vékovém sloZeni respondenttl obsahuje tabulka 7.

Tabulka 7: Vékové sloZeni respondentu dotazniku.

vek | 18- | 20- |25~ |30- |35 |[40- |45~ |50- |55~ |60-

65+
(let) 19 24 29 34 39 44 49 54 59 64
Pocet
o) 566 |31,13 30,19 |1415 (094 (094 |283 (4,72 |189 |283 |4,72
()

Zdroj: Viasmi vyzkum, 2017.

Z analyzy dat, které¢ obsahuji vyplnéné dotazniky, vypliva, Ze nejcetnéjsi skupina
respondentt byli osoby ve v€ku od 20 do 29 let zivota (dohromady 61,3 % respondenttt).
Naopak nejméné byly zastoupeny vékové kategorie 35-39 let a 40-44 let, jelikoz ke kazdé
Z nich se hlasilo méné nez 1 % dotazovanych. Relativné silné zastoupeni mladSich osob
(dotazniky zodpovézené respondenty ve veéku do 49 let vcetné tvoii 85,80 % vSech
vyplnénych dotaznikll) 1ze vysvétlit skute€nosti, Ze na elektronicky dotaznik bez pfimého
vyzvani reaguji predev§im mladsi lidé, ktefi se k nému dostanou naptiklad prostfednictvim
socialnich siti.

Z hlediska rozdéleni podle pohlavi tvofily 59,4 % respondentl Zeny a 40,6 % muzi.
Témer 16,3 % muzh bylo starSich 50 let, zatimco Zen, které piekrocily tuto hranici, bylo
Z jejich celkového podtu mezi respondenty jen 12,7 %. Zeny byly zastoupeny ve v$ech
vekovych kategoriich, a naopak na dotaznik nereagoval zddny muz ve véku od 35 do 44 let.

Vyrazna vétsina respondentl (t€méf 65,1 %), pochézela z Prahy. Dalsich 21,7 % osob,
které dotaznik vyplnili, pak uvedlo, ze trvale Zije ve StfedoCeském kraji. Ostatni kraje,
s vyjimkou Zlinského, Libereckého a Plzenského, jsou mezi témi, ze kterych respondenti
pochézeji, uvadény v fadu jednotek procent az promile. Kraje Zlinsky, Liberecky a Plzenisky
nejsou v ramci dotazniku viibec zastoupeny. Udaje o velikosti sidel, ve kterych respondenti

Ziji, obsahuje tabulka 8.
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Tabulka 8: Velikost sidel, ve kterych Ziji respondenti dotazniku.

Velikost sidla %
Méné nez 10.000 obyvatel 23,58
10.000 az 19.999 obyvatel 8,49
20.000 az 49.999 obyvatel 4,72
50.000 az 99.999 obyvatel 4,72
100.000 a vice obyvatel 58,49

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2017.

Z tabulky je patrné, ze 58,5 % respondenti zije v sidle s vice nez 100 000 obyvateli.
Tento udaj plné nekoresponduje se skutecnosti, ze vice 65,1 % dotazovanych uvedlo jako
kraj svého bydlist€ hlavni mésto Prahu. Tuto disharmonii lze vysvétlit tim, ze néktefi
Z respondenti pravdépodobné povazovali za sidlo nékterou z mistnich ¢asti, a nikoliv hlavni
mesto jako celek. Témér Ctvrtina respondentt pak uvedla, Ze zije v sidle s méné nez 10 000
obyvateli.

Nepomér panujici mezi odpovéd'mi respondentii ohledné mista bydlisté (a to jak
z hlediska kraje, ve kterém Ziji, tak z hlediska velikosti sidla), se nevyskytuje v takové mife
u jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani, kde jsou naopak uvadéné hodnoty pomérné
rovnomérné rozlozeny. Pokud pomineme relativné marginalni skupiny respondentd se
zdkladnim vzdé&lanim nebo osoby vyucené bez absolvovani maturitni zkousky. Udaje o
nejvyss$im dosazeném vzdélani obsahuje tabulka 9.

Tabulka 9: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti dotazniku.

Vzdélani %
Zakladni 0,96
Vyucen(a) bez maturity 2,83
Vyucen(a) s maturitou 10,38
Stredni bez maturity 11,32
Stiedni s maturitou 28,30
Vyssi odborné (VOS) 16,04
Vysokoskolské 13,21
Nechci odpovidat 15,09

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2017.
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Z tabulky vyplyva, Ze pouze na zakladni vzdélani, piipadné na vyuceni bez maturity,
doséahlo necelych 3,8 % respondentti. Tento udaj nekoresponduje s relativnimi hodnotami
nejvyssiho dosazeného vzdélani Ceské populace, které v ramci s¢itani lidu v roce 2011 zjistil
CSU. Podle ného se do téchto dvou skupin fadi 50,2 % obyvatelstva.®® Odchylka miize byt
dana tiemi faktory: Zaprvé Cesky statisticky ufad zjistoval hodnoty u obyvatelstva ve véku
od 15 let, zatimco v ramci dotazniku byla spodni v€kova hranice stanovena na 18 let véku.
Je zfejmé, ze populace ve véku 15—-17 let bude zna¢né navysovat podil osob na nejnizsimi
je mira nejvysiiho dosazeného vzdélani relativné vyssi nez v ostatnich &astech Ceské
republiky. A konecné témét 75,5 % respondentl patii k vékovym skupinam od 20 do 34 let
véku, které obecné vykazuji vyssi urovei dosazeného vzdélani.1®

Na vzd¢lani s maturitou nedosahlo celkem 15,1 % respondentii, absolvovany vyuéni
obor zakonceny maturitni zkouskou nebo stfedni Skolu s maturitou uvedlo jako nejvyssi
dosazené vzdélani celkem 38,7 % respondenti a pfiblizné dalSich 16 % toto vzdélani
rozsifilo absolvovanim vyssi odborné Skoly. Vysokoskolské vzdélani ma 13,2 %
respondentti, coZ je udaj piiblizné korespondujici studaji CSU, podle kterych na
vysokoskolské vzdélani dosahlo k roku 2011 piiblizné 12,5 % obyvatel Ceské republiky.1%*
Uvedené tidaje jsou do urcité miry zkreslené, protoze témét 15,1 % respondentli své nejvyssi
dosaZené vzdélani odmitlo uvést.

Na okraj je vhodné pfipomenout, Ze dle sociologickych teorii s dosazenym vzdélanim
uzce souvisi rovnéz socialni status respondenta, respektive socidlni tfida, do které se tadi.
V soucasnosti se za zdkladni determinanty socialni tfidy povaZzuje zamé&stnani, které osoba
vykonava, nejvyssi vzdélani, kterého dosahla a pfijem, kterym disponuje. Je ptitom
zajimavé, Ze ve srovnani s piijmem mé dosazené vzdélani na socialni status vyssi vliv.10?

V ramci dotazniku byla také zjiStovana dominantni socidlni role respondenti ve
vztahu K trhu prace. Celkem 41,5 % respondentii uvedlo, ze jsou zaméstnani na plny ¢i

¢astecny pracovni uvazek. DalSich témét 1,9 % respondentii uvedlo, Ze je zaméstnano na

plny ¢i cCasteCny uvazek a soucasné studuje (at’ uz ve formé prezencniho nebo

9 CSU, Uroveii vzdélani obyvatelstva CR podle vysledkii scitani lidu v roce 2011, 2011 [online]. Cesky
statisticky ufad. (PDF). [cit. 12. 2. 2018].

100 Srov. tamtéz.

101 Tamtéz.

192 KATRNAK, T., T#idni analyza a socialni mobilita. 2005, s. 92 a 124.
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kombinovaného studia). Studentq, ktefi nejsou zaméestnani a piipadné€ pracuji jen na zéklade
DPP nebo DPC, bylo mezi respondenty celkem 34,9 %. Soukromé podnikani jako svou
pracovni ¢innost uvedlo 6,6 % respondentt a soub&ézné podnikéni a zaméstnani vykonavalo
necelé 1 % dotazovanych. Ptiblizné 6 % respondentil pobiralo starobni diichod a stejny podil
naleZel i na matky na matetské dovolené a Zeny v domacnosti. Zadny z respondentt pak
neuvedl, ze je aktudlné nezaméstnany.

Z pohledu rodinného stavu celkem 69,8 % respondentti uvedlo, Ze je svobodnych,
témet 27,4 % respondentii bylo Zenatych ¢i vdanych a necelé 1 % naopak uvedlo, Ze je
rozvedenych. Vdovcl a vdov byla mezi respondenty neceld 2 %. Toto rozdéleni odpovida
prevazné nizSimu véku respondentil.

Dale byl v ramci dotazniku zjistovan ¢isty piijem domacnosti respondentil, uvedeny
v tabulce 10. Pti sledovani téchto tdajt je zapotiebi pamatovat na to, Ze tento piijem se tyka
celé hospodartici domacnosti, a ne jednotlivych respondentii. Na tomto piijmu se tak mize
podilet hned nckolik osob. Zaroven tento pfijem nemusi vychdzet pouze z pracovniho
poméru, ptipadné starobniho ¢i invalidniho dichodu, ale mize byt dan rovnéz napiiklad
prondjmem nemovitosti, pfijatymi uroky z vklada, soukromymi aktivitami na finan¢nich a
kapitalovych trzich a podobné.

Tabulka 10: Celkovy mési¢ni Cisty piijem hospodaricich domacnosti respondenti
dotazniku.

Vyse Cistého prijmu %
od 5.000 do 9.999 K¢ 0,96
od 10.000 do 17.999 K¢ 2,83
od 18.000 do 24.999 K¢ 10,38
0d 25.000 do 34.999 K¢ 11,32
od 35.000 do 49.999 K¢ 28,30
od 50.000 do 79.999 K¢ 16,04
80.000 K¢ nebo vic 13,21
Nechci odpovidat 15,09
Nevim 1,87

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2017.

Necelé 1 % respondentt uvedlo, Ze celkovy pfijem jejich domacnosti nedosahuje ani

10 tisic K¢ mési¢né. Z analyzy piislusnych dotazniki ale vyplyva, ze se jedna téméf jisté o
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chybu zptisobenou pravdépodobné Spatnym pochopenim otazky, protoze piislusni
respondenti byli studenti, kteti zaroven uvedli, Ze ziji v domdacnostech s vice ¢leny. Je proto
pravdépodobné, Ze namisto pfijmul celé domacnosti zaznamenali jen své osobni piijmy.

Ptijem od 10 do 18 tisic K& mésicné uvedlo ptiblizné 2,8 % dotazovanych. Jedna se
vesmés o ovdovélé diichodce a o studenty, ktefi se rozhodli osamostatnit uzZ béhem obdobi
svych studii. Kategorie s pfijmem od 18 do 25 tisic K¢ je tvofena vétSinou mladymi
bezdétnymi domdacnostmi s jednim ¢i dvéma c¢leny a na celkovém poctu respondentl se
domacnosti s timto piijmem podileji ptiblizné z 10,4 %. O necelé procento respondenti vice
uvedlo, Ze jejich domacnost ma celkovy mésicni piijem ve vysi od 25 do 35 tisic K¢. Do této
skupiny se zaradila pomérn¢ pestra Skala domacnosti od bezdétnych domécnosti pies rodiny
s détmi az po domacnosti tvotfené diichodci, kterych vétSina spadala pravé do této piijmoveé
kategorie.

Nejvice hospodaticich domacnosti respondentil (28,3 %) dosahlo na pfijem mezi 35 a
50 tisici K& mési¢né. Vyjma domacnosti tvofenych diichodci se do této kategorie dostaly
vSechny typy domacnosti (o kterych bude pojednano nize). V této kategorii je také
zastoupena velka c¢ast respondentll, ktefi uvedli, ze dosahli vysokoskolského vzdélani,
ptipadné stiedoskolského vzdélani s maturitou. Vyssi pfijmy svych domacnosti v rozmezi
od 50 do 80 tisic K¢ udalo ptiblizné 16 % respondenti, pficemz vétSina z nich Zila v takzvané
respondenti spadajici do této piijmové kategorie, pfevazné v hlavnim meésté Praze a ve
Stiedogeském kraji, ale také v krajich JihoGeském nebo Usteckém.

Na nejvyssi pfijmy ve vysi od 80 tisic K¢ a vySe, dosdhlo jen 13,2 % domécnosti
respondentli. Ve vétsiné piipadi se jedna o dospélé domécnosti z Prahy piipadné ze
StiedoCeského kraje a prevazuji zde respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim. Necelych
15,1 % dotazovanych odmitlo na tuto otdzku odpoveédét a zbyli respondenti uvedli, ze
mesicni piijem svych domdacnosti neznaji.

Pokud jde o typy domacnosti, ve kterych respondenti Zziji, tak ptevazuji takzvané
dospé€lé domacnosti tvofené rodici a détmi starSimi 18 let véku. Téch je témet 34 %.
Necelych 25,5 % domacnosti respondentd se pak sklada z jednoho ¢i dvou clenti bez
potomkti. Tieti nejcastéjsi typ domécnosti (11,3 %) predstavuje mlada rodina s rodi¢i a
s détmi prevazné do 7 let véku. Podobny typ rodiny, ale se starSimi détmi ve v€ékovém

rozmezi od 7 do 18 let pak jako charakteristiku své domacnosti uvedlo 9,4 % respondentd.
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Dalsich 4,7 % dotazovanych Zije v domacnosti tvofené pouze lidmi v diichodovém véku,
vyjimkou ale nebyly ani tfigenera¢ni domécnosti (piiblizné 3 %), bezdétné domacnosti
tvofené lidmi starSimi 35 let (4,7 %). Necelé 1 % tvoftili studenti, ktefi ziji v byté se
spolubydlicimi a zbytek byly domacnosti s rodi¢i, dospélymi détmi i détmi mladSimi 18 let.
Necelé 3 % respondentli pak odmitlo na tuto otazku odpovedét.

Z pohledu poctu ¢lentl se nejvice domécnosti mezi respondenty sklddalo ze dvou ¢lenti
(29,3 %). Vice nez ¢tvrtina (25,6 %) dotazovanych uvedla, Ze jejich domacnost je tvofena
¢tyfmi ¢leny. Jen o néco méalo méné domécnosti bylo troj¢lennych (27,7 %). Ptiblizné kazdy
osmy dotazovany uvedl, Ze zije v domécnosti sdm — jednoClennych domacnosti bylo
vykazano 12,3 %. O piiblizné polovinu doméacnosti méné (5,7 %) se sklada z péti &lend. Sest
¢lend mélo jen 3,8 % domacnosti respondentt a 2,8 % dotazovanych charakterizovalo svou
domacnost jako sedmiclennou. Pomérné vyjimecné respondenti uvedli, Ze jejich domécnost
se sklada z osmi €lent (necelé 1 %), vice ¢lenil Zadna z domdacnosti respondentii neméla.

Zajimavé je, Ze jednoclenné domacnosti uvadeli nejcastéji vysokoskolsky vzdélani
respondenti z Prahy, ¢asto ve véku nad 30 let. Podobna charakteristika plati i pro dvouc¢lenné
domacnosti, zde byl ale primérny vék respondentli o néco nizsi, a rovnéz tak se zde objevilo
vy$§i procento stfedoSkolsky vzdélanych lidi s maturitou. Stejné tak po€etné domacnosti se
Sesti a vice Cleny byly uvadény pievazné vysokoskolsky vzdélanymi respondenty ¢i
respondenty se stfedni Skolou s maturitou a tento typ domécnosti Casto vykazoval v rdmci
dotaznikového Setfeni nadprimérné mésicni piijmy.

Kone¢né jako hlavniho Zzivitele domadacnosti se identifikovalo celkem 30,2 %
respondentll, zatimco 69,8 % dotazovanych uvedlo, Ze tuto funkci v rdmeci jejich domacnosti
zastava n€kdo jiny. Z respondentti, kteti uvedli, ze jsou hlavni zivitel¢ domdacnosti, bylo

65,6 % muzi a zbylych 34,4 % Zeny.
4.3.2 Nakupni chovani respondentii

Vyzkum nékupniho chovéani neni pfedmétem této prace, a tudiz mu v dotazniku byla
vénovana jen mala pozornost. Na druhou stranu nakupni zvyklosti respondentli mohou mit
pfimy vliv na jejich vnimani cenové diskriminace, a proto se n¢kolik otdzek v dotazniku
tykalo i jich (naptiklad lze ptedpokladat, Ze respondenti s nizsi frekvenci nakupt, ktefi navic

pfi nakupovani vyuzivaji automobily, budou vyuzivat ve velké mife cenovou diskriminaci
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druhého stupné promitnutou do skupinovych baleni apod.). Frekvenci ndkupti dotazovanych
ve velkych obchodech (s podlahovou plochou vyssi nez 400 m?) zjistoval graf 9.

Graf 9: Frekvence nakupii v prodejnach s prodejni plochou vétsi nez 400 m?.

4,72 7,55

42,45

= Kazdy den = Nékolikrat tydné = Jednou tydné

Jednou za dva tydny = Maximalné 3x mési¢né = Jednou za mésic

Zdroj: Viasti vyzkum, 2017.

Z grafu vyplyva, ze 84,9 % respondentli navstévuje velké obchody alesponl jednou
tydné€. VSichni zbyli respondenti navstévuji podobna obchodni zatizeni nejméné jedenkrat
do mésice a Zadny z dotazovanych neuvedl, Ze by supermarkety ¢i hypermarkety
navstévoval méné Casto nez jednou mésicné, ptipadné je nenavstévoval viibec a navstévoval
pouze obchody s mensi prodejni plochou.

Vice nez polovina dotazovanych (57,6 %) pak vyuziva pii vétSich nakupech
automobil, dalsich 17,9 % dojizdi na nakupy méstskou hromadnou dopravou. Zbylych
24,5 % uvedlo, ze na nakupy chodi pésky. Jak uz bylo uvedeno, zplisob dopravy pii ndkupu
pochopiteln¢ hraje roli pfedev§im ve vztahu ke druhému stupni cenové diskriminace. Ta
byva nejéastéji uplatnovana u nejvetSich verzi vyrobkd (napiiklad u nejvétSich lahvi
limonad, nejvétsSich baleni pracich praskii apod.), které mohou byt pro zdkaznika, ktery
nemuze nakup piepravit pomoci automobilu, ale spoléha se na hromadnou dopravu, piipadné
nakup ponese pesky, ptilis té€zké a od nakupu ho tak mohou odradit.

Respondenti méli dale odpovédét na otazku, jak piesné sleduji ceny jednotlivych

produktti v obchodech. Jejich odpovédi na tuto otdzku znézoriuje graf 10.
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Graf 10: Piesnost sledovani cen zbozZi.
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m Sleduji presné = Sleduji orientacné = Nesleduji viibec Sleduji jen u vybranych druhd zbozi

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017.

Z grafu vyplyva, Ze zdaleka nejvice dotazovanych (56,6 %) sleduje ceny produktl jen
orienta¢né, coZ v ekonomické praxi znamena, Ze maji do urcité miry omezenou senzitivitu
vici cen€ zbozi. Jeho presnou cenu sleduje podle svych odpovédi jen 9,4 % dotazovanych.
Vice z nich, témét 12,3 % naopak uvedlo, ze pii ndkupech viibec nesleduji ceny zbozi.
Zbylych 21,7 % pak tyto ceny sleduje jen u vybranych druhti produkt.

Citlivost respondentli na cenu byla dale testovana do urcité miry kontrolni otazkou,
zda by si koupili do zasoby spotiebni vyrobek, za predpokladu, ze by si ho kupovali
pravidelné vzdy na zacatku mésice. OvSem v prib¢hu doby, kdy tento vyrobek standardné
nekupuji, by byla na produkt uplatnitelna kratkodoba sleva. Pfirozené se jedna o vyrobek
trvanlivy a jako pfiklad byla uvedena Nutella. Celkem 67,0 % respondentt uvedlo, ze by si
diky slevé tento vyrobek koupilo i mimo obdobi standardniho nakupu, 8,5 % si nebylo
jistych a 24,5 % dotazovanych by slevu za dostate¢nou pobidku k poruseni pravidelnych
nakupl nepovazovalo.

Data ziskand vramci dotaznikového Setieni o ndkupnim chovani respondentl
nanejvys jednou tydné, témét bez vyjimky preferuji skupinova baleni a velké verze zbozi, u

kterych je cena za jednotku (ptipadné za zjistitelny podil produktu — napt. 100 ml) nizsi nez
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u menSich verzi. Divodem ale nebyva vzdy cena, jak vysvétli nasledujici kapitola. Casto
maji zédkaznici pro koupi 1 jiné motivy: napiiklad snazsi skladovatelnost apod. Jak totiz
ukézal vyzkum, vétSina zdkazniki sice cenu vnima4, ale jen orienta¢né a mirné cenové stupné

a jednotkové rozdily cen u rizné velkych baleni tak n¢ktefi z nich ani mozna nezaregistruji.
4.3.3 Cenova diskriminace druhého stupné z pohledu respondenti

V ramci mapovani citlivosti zakaznikd na cenovou diskriminaci druhého stupné byli
respondenti nejprve dotdzani, zda nakupuji skupinova baleni produktd. VétSina z nich,
67,9 % uvedlo, ze ano. Nasledné méli respondenti, kteti odpovédéli na predchozi otazku
kladn¢, zdivodnit, pro¢ tak ¢ini. Na vybér méli pfedem pfipravené odpovedi, mohli ale
piipsat i vlastni komentatr. Vzhledem Kk povaze otazky sméli pochopitelné napsat vice nez
jeden diivod, ale vétSina z nich tuto moznost nevyuzila.

Graf 11: Divody nakupu skupinovych baleni vyrobki.
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32,8
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Nizsi jednotkova cena za kus Vytvéreni zasob M Snazsi prenositelnost ¢i skladovatelnost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

Nejvice dotazovanych uvedlo jako divod nakupu skupinovych baleni jejich snazsi
prenositelnost a skladovatelnost — celkem 38,1 %. Dalsich 32,8 % respondenti nakupuje
skupinova baleni z divodu vytvareni zasob a jako piiklad uvadéli baliky vod ¢i kartony
mléka. Pouze 30,1 % respondentti uvedlo, ze jejich hlavni motivaci pro nakup skupinovych
baleni je skuteCnost, ze u téchto baleni obfas byva nizsi jednotkova cena za kus, coz
odpovida definici cenové diskriminace druhého stupné. Na druhou stranu klasicka skupinova
baleni — napfiklad uz zminéné baliky vod ¢i kartony mléka — podobnou slevu standardné
neobsahuji a kusova sleva 1 sleva pii odbéru celého baliku byva zpravidla stejna (cenova

diskriminace druhého stupné se tak skryva ve velikosti jednotlivych kust zbozi — napiiklad
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100 ml limonady v ldhvi o objemu 2 1 je zpravidla vyrazné levnéjsi nez stejny objem
limonady v lahvi 0 objemu 0,5 ).

Jina situace nastdva u specidlnich akci, ve kterych jsou produkty nabizeny v baleni
typu ,,3+1 zdarma®, pfipadné ,,+20 % zdarma“. Podobné akce, které jsou typickym
projevem cenové diskriminace druhého stupné, reflektuje témét 68,9 % dotazovanych.
Zbylych 31,3 % respondentl naopak uvedlo, ze tyto akce védomé nevyuziva.

Z téch, ktefi podobné akce vyuzivaji, je cilené¢ vyhledava 27,4 % dotazovanych,
zatimco zbytek (72,6 %) je vyuziva podle své odpovédi jen nahodile, pokud se s nimi setka
v béhem nékupniho procesu, ale dopfedu moznost vyuziti této akce nezvazuje.

Konecné 32,9 % respondentl pfiznalo, ze existuje néjaké zbozi, které nakupuji
vyhradné v podobnych akcich. Zbylych 67,1 % si na zadné podobné zbozi nevzpomnélo.
Mezi produkty, které ptiblizné tfetina respondentii nakupuje vyhradné v akcich spojenych
s cenovou diskriminaci druhého stupné, patii pfedevsim drogistické zbozi (deodoranty,
toaletni papiry, zubni pasty, kosmetika apod.), kojeneckd vyziva a pleny, ptesnidavky,
mouka, susenky, ty¢inky a lentilky, ale také konzervy s tundkem, dzusy, mineralni vody,
sladké limonady ¢1 mlé¢né vyrobky (mléko, maslo, jogurty).

Nekteti respondenti dokonce uvedli, ze pouze v akcich spojenych s mnozstevni slevou
nakupuji maso, Sunky, kofeni, a alkohol, pfedev§im pak pivo. Jeden z respondentii dokonce
napsal, Ze v podobnych akcich nakupuje néabytek. Dal§i z dotazovanych uvedl, Ze
v podobnych akcich nakupuje v podstaté jakékoliv trvanlivé zbozi, jehoz standardni cena se
mu zda byt vyrazné nadsazena v porovnani s ,,roni primérnou cenou®, kterou vypocita jako
ro¢ni primér z ak¢ni i standardni ceny. Dalsi z dotazovanych pak nakupuje v podobnych
akcich potraviny, které povazuje za luxusni, a tedy standardn¢ za drahé a zbytecné.

Zajimavé je, ze vétSina respondentt, kteti uvedli, ze cilen¢ vyhledavaji akce spojené
s cenovou diskriminaci druhého stupné, zaroven uvedlo, Ze nakupuje skupinova baleni diky
skupinové slevy, ma vysokoSkolské vzdélani a 50 % z nich Zije v domécnosti s pfijmy
vys8imi nez 35 tisic K¢&. Ze 75 % pak tvofti tyto dotazované zeny, vékoveé rozlozeni odpovida
priblizné celkovému vékovému rozlozZeni vSech respondentti. Polovina z respondentti, kteti
cilené vyhledavaji mnoZstevni slevy, zaroven sama sebe identifikovala jako hlavniho Zivitele
domaécnosti. Naopak velikost a typ domacnosti, zdd se, neméa na aktivni vyhleddvani

mnozstevnich slev ptilis velky vliv.
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4.3.4 Cenova diskriminace tietiho stupné z pohledu respondenti

Vztah respondenti k cenové diskriminaci tietiho stupné byl zjistovan prostfednictvim
otazek ohledn¢ navstévovani kulturnich instituci, jednani s mobilnimi operatory a ndzoru na
zvyhodnéné bankovni UCty pro vybrané skupiny obyvatelstva. Tyto okruhy byly zvoleny
z divodu, ze s nimi obyvatelstvo pfichazi takika denn¢ do styku, ale zatimco mobilni
operatoii a banky tvofi uz v podstaté nutnou soucast zivota, kulturni instituce jsou jakousi
nadstavbou. | z toho diivodu tak néktefi respondenti navstévuji podobné instituce maximalné
jednou ro¢né, jak zndzoriuje graf 12.

Graf 12: Frekvence navstév kulturnich instituci respondenty dotazniku.

22 L1 33
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= Alespon 1x tydné Nékolikrat mésicné Primérné 1x mési¢né
Jen nékolikrat ro¢né Nanejvis 1x rocné Podle moznosti

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2017.

Kulturni instituce, mezi které se fadi divadla, opery, kina, hrady, zdmky, galerie apod.
navstévuje alespon jedenkrat tydné 3,3 % respondentd, coz je ptekvapivé vysoké Cislo.
Témét pétina dotazanych pak chodi do podobnych instituci né€kolikrat mésicné. Lze
predpokladat, Zze tyto hodnoty jsou do urcit¢é miry ovlivnény skuteCnosti, ze vétSina
respondentll pochézi z Prahy nebo okoli, kde je relativné snadnéj$i pfistup k t€émto
institucim. Alespon jednou do mésice zajde do kina, galerie ¢i do divadla apod. 28,6 %
respondentll. Zdaleka nejvice, témét polovina (46,2 %), jich ale patii do skupiny, ktera
navstévuje kulturni instituce nékolikrat do roka. Pouze 2,2 % respondentii uvedlo, Ze

podobné instituce navstévuje maximalné jednou ro¢né. Je zajimavé, ze toto Cislo je nizsi nez

80



pocet dotazovanych, kteti do nich dochézeji kazdy tyden. Konecné 1,1 % dotazanych
navstévuje kulturni instituce ,,proménlivé®, vlastnimi slovy ,,podle moznosti.*

Stoji za pozornost, ze na otazku, zda navstévuji hrady a zamky — tedy zcela konkrétni
typ kulturnich instituci, které byly predmétem naseho zajmu v piedchazejici kapitole —
odpovédélo kladné témét 85,9 % dotazovanych.

Vyrazna vétsina (70,3 %) respondentli pak pti navstéve kulturnich instituci uplatiiuje
razné typy slev, které jsou totozné s cenovou diskriminaci tfetitho stupné. Zaroven ale
respondenti ptili§ nepotvrzuji, Ze by tyto slevy mély zasadni vliv na jejich rozhodovani, zda
kulturni instituci navstivi ¢i nikoliv. Z dotazovanych, kteti slevy uplatiiuji, celkem 79,7 %,
uvedlo, ze by kulturni instituce navstévovalo i bez tohoto cenového zvyhodnéni. DalSich
17,2 % si neni jistych a jen 3,1 % respondentii uvedlo, ze beze slevy by kulturni instituce
nenavstévovalo. VSichni zastupci této posledni skupiny uvedli, ze jejich domacnosti
disponuji mésiénim piijmem do 25 tisic K¢, coz lze jednoznacné povazovat za piijem
podprimérny, a proto lze opravnéné piedpokladat, Ze tento typ slev mlize mit na jejich
rozhodovani skute¢né vliv. Na druhou stranu skutecnost, ze pouze 3,1 % respondentt
povazuje slevu za klicovou pro své rozhodovéani o navstévé kulturniho zatizeni, miize
poukazovat na fakt, ze ceny vstuptl, které jsou vétSinou v case dlouhodobe pomérné stabilni,
jsou vzhledem ke vSeobecnému rlistu mezd relativné velmi levné a pro vétSinu obyvatel
nepiedstavuji vyraznou prekazku.

V nésledujici otazce byli vSichni respondenti dotdzani, kterym skupindm by poskytli
cenove zvyhodnéné vstupné, pokud by se ocitli v roli manazert, kteti maji cenovou strategii
instituce na starosti. Na vybér pochopiteln€ méli vice moznosti a konecné hodnoceni uvadi

graf 13:
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Graf 13: Skupiny osob, které by podle nazoru respondentii mély platit sniZené vstupné
pri navstévé kulturnich instituci.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017.

Z hodnot uvedenych v tabulce je zcela evidentni, Ze vétSinova spolecnost
s poskytovanim cenovych zvyhodnéni vybranym skupinam obyvatelstva (coz je v souladu
s principy cenové diskriminace tietiho stupné€) jednoznacné souhlasi. Vice nezZ Ctyfi pétiny
respondentl by pfitklo tyto slevy na vstupném détem od 6 let véku, zaktim zakladnich a
sttednich Skol, studentiim, rodindm s détmi, dichodciim a lidem se ZTP. Zajimavé je, Ze
Skolam by slevu udé¢lilo jen 72,6 % dotdzanych a zaktim, kterym by respondenti nevahali
snizit vstupné, bylo 80,2 % a studentim 84,0 %. Tento nesoulad mizeme do urcité miry
vysvétlit podstatné nizsi ochotou poskytovat cenova zvyhodnéni skupinam, kterym by je
udélilo jen 59,4 % respondentii. Skoly tak v jejich o¢ich mohou byt za takovou skupinu
povazovany, i kdyz navstévnici, ktefi ze Skol ptichazeji, jsou pii individualnim pohledu Zaci,
piipadné studenti. Nékteii z respondentli by slevy dokonce rozsifili na dal§i skupiny
obyvatelstva: naptiklad na rodice — samozivitele, matky na matei'ské dovolené a podobn¢.

Velmi zajimavy byl pohled respondentl na otazku, zda povazuji cenové zvyhodnéni
pro vybrané skupiny obyvatelstva za ekonomicky vyhodné pro kulturni (a jiné) instituce,
ktefi tuto cenovou strategii uplatiuji. Témeét 51,9 % respondentii se domnivé, Ze tyto
instituce na téchto slevach skutecné profituji, to znamena, ze vyuziti cenové strategie tietiho

stupn€ ma pro né realné hospodarské opodstatnéni. Neceld tietina (33,0 %) dotazovanych se
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naopak domniva, ze podobna cenova strategie pro kulturni instituce vyhodna neni a
predpokladd naptiklad, ze jsou k tomu dotlaceni konkuren¢nim bojem ¢i legislativnimi tlaky.
Zbylych 15,1 % nema na véc jednoznacny nazor.

Jen velmi malo respondentt pak pii zodpovidani téchto otazek rozliSovalo, zda jsou
kulturni instituce soukromém vlastnictvi a slouzi k podnikatelskym uceltim, nebo se jedné o
statni prispévkové instituce. Podobné rozliSeni je samoziejm& do ur¢ité miry na miste,
jelikoz statni piispévkové organizace (napfiklad hrady a zamky pod spravou NPU, o kterych
byla fe¢ v ptedchazejici kapitole) si mohou diky dotacim z vefejného sektoru dovolit nasadit
niz8i ceny, zatimco soukromé podniky (napiiklad hrady a zdmky v soukromém vlastnictvi)
jsou nuceny svou cenovou politiku optimalizovat. Je proto otdzka, zda je k cenové
diskriminaci nuti skute¢né snaha o ovladnuti pfebytku spotiebitele, jak to uvadi ekonomicka
teorie, nebo je to spise diisledkem konkurencniho boje na trhu. V ném by hrac, ktery zvoli
méné sympatickou cenovou strategii (pokud by nebyl schopen tuto skutecnost néjakym
zpusobem vyvazit — napiiklad mimotadné atraktivnim exponatem) ve srovnani s konkurenci
pravdépodobné ztratil své postaveni. Na druhou stranu, jak ukdzal mimo jiné i tento
pruzkum, jen velmi malo osob by bez cenového zvyhodnéni piestalo navstévovat kulturni
instituce. Lze ale také predpokladat, ze by se frekvence jejich navstév, ktera je v soucasnosti
relativné vysokd, mohla citelné snizit.

Rozhodnout otdzku, zda by vyrazné zvysSeni cen vstupného do kulturnich instituci
odradilo vyznamny pocet navstévniki, ptipadné znatelné sniZilo frekvenci jejich navstév,
ale neni pfredmétem z4ajmu této prace. Pro ni je dileZité zjisténi, ze v&€tSina respondentl vidi
za cenovou diskriminaci tfetiho stupné snahu podnikatele o né&jaky profit, a piesto jsou
respondenti ochotni souhlasit, aby urc¢ité skupiny obyvatelstva mohly vyuzivat cenova
zvyhodnéni.

Ponékud jiny scénaf nabizi posledni okruh otazek tykajicich se cenové diskriminace
tretiho stupné, ktery se zamétoval na moznost domluvit si individudlni smluvni podminky
s mobilnimi operatory. Celkem 86,8 % dotazanych uvedlo, Ze o praktice domlouvani
individualnich podminek ze strany mobilnich operatort vi a 59,4 % ptiznalo, Ze si nékdy
individualni podminky zkusilo domluvit — at uz GspéSné, ¢i nikoliv. Pouze 13,2 %
respondentll pak o této moznosti, kterou nékteti mobilni operatofi nabizeji vybranym

klientim, nikdy neslySelo. Mozno dodat, Ze jen 37,4 % klientt se nikdy nepokusilo domluvit
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si S mobilnim operatorem individualni smluvni podminky a 2,8 % si na to nemohlo
vzpomenout.

Moznost individualnich smluvnich podminek vybranych klienti né€kterych mobilnich
operatoru je ale z hlediska cenové diskriminace pon¢kud problematicka. Mobilni operatoti
pochopitelné nabizeji — podobné jako naptiklad bankovni instituce — vybranym skupinam
klientd vyhodnéj$i podminky, coz plné odpovidad strategii cenové diskriminace tietiho
stupné. OvSem individudlni domluva klientll se blizi dokonce cenové strategii prvniho
stupné, ve které se vyrobci podaii transformovat cely spotiebitelsky prebytek ve sviij
dodate¢ny zisk. Na druhou stranu tato strategie je diky piisobeni konkurence oboustranna,
protoze stejné tak klient mize diky argumentacim lep$imi nabidkami od konkurence ziskat
¢ast prebytku vyrobce a v tuto chvili o vyhodnosti cenové diskriminace nemtize byt fec. Je
pak na zvazeni konkrétniho mobilniho operatora pti uzavirani kazdé individudlni smlouvy,
jestli povazuje zdkaznika za natolik dulezitého, Ze je podnik ochoten vzdat se ¢asti svého
ptebytku vyrobce vyménou za udrzeni klienta. Marketingova teorie podlozena empirickymi
vyzkumy uvadi, Ze ziskani nového klienta je pro podnik zpravidla mnohonésobné drazsi nez
udrzeni klienta stavajiciho.!®® A pravé ztohoto diivodu nemusi asto byt individualni
domlouvani smluvnich podminek (nejen ze strany mobilnich operatorli) povaZzovano za
projev cenové diskriminace, ale za jejich marketingovou strategii vedouci k udrZeni

klicovych zakaznikda.
4.3.5 Moralni aspekt cenové diskriminace

Posledni otazky se tykaly nazoru respondenti na moralni hledisko cenové
diskriminace. Napfiklad rovna polovina dotazovanych oznacila moznost domluvit si
individualni podminky s mobilnim operatorem za a priori $patnou, 25,5 % na tuto véc nema
jednoznaény nazor a jen 24,5 % si mysli, Ze podobné praktiky jsou v potadku.

Naopak, kdyZ se respondenti méli vyjadiit k otdzce studentskych kont nabizenych
vétsinou bankovnich instituci v Ceské republice, odmitlo je jen 4,7 % z nich, zatimco 92,5 %
dotazovanych bylo toho nazoru, Ze podobna nabidka ze strany bank je v potadku. Zbyli
respondenti (2,8 %) zvolili moznost ,,nevim*®. Drtiva vétSina respondentt se také domniva,

ze podobny model bude i nadale pokracovat a souhlasi s tim.

103 SRPOVA J., SVOBODOVA I., SKOPAL P., ORLIK, T., Podnikatelsky plan a strategie. 2011, s. 110.
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Ptitom, kdyZ v nasledujici otdzce méli napsat, pro¢ podle jejich nazoru banky podobna
zvyhodnéna konta ur¢itym skupindm osob nabizeji, valna vétSina z nich si uvédomovala, ze
primarnim cilem bankovnich instituci je jejich vlastni profit, a ne n¢jaka forma altruismu
nebo snad vstiicny krok vici studentim. To se ale do urcité miry blizi motivaci mobilnich
operatori pro nabizeni individualnich podminek vybranym klientim ¢i potencialnim
klientim. Velmi ¢astym nézorem dotazovanych naptiklad bylo, ze banky se touto praktikou
snazi naldkat nové — ,mladé a nezkusené“ — klienty, ktefi po dokonceni studia (a tedy
ukonceni moznosti vyuzivat studentské konto) uz budou na banku zvykli a zlstanou u ni i
rovnéz vyd¢lavaji, piestoze ne tolik, jako na kontech standardniho typu.

Dalsi respondenti $li jest¢ dal a studentskd konta oznalili vylozené za ,,zptisob
reklamy*. Ptipadné vyjadfili nazor, Ze studenti tvoii skupinu mladych lidi, kterd bude
potencialné v blizké dobé zadat banku o hypotéku ¢i jiny typ Gvéru, a proto se banky snazi
co nevice lidi z této skupiny pfemeénit ve své klienty. Ty pak diky vedeni studentského konta
1épe pozna a pokusi se s nimi vybudovat vztah oboustranné divery, ktery povede k tomu, ze
si klienti zazadaji o hypotéku pravé u té dané banky. Neni tfeba dodavat, ze hypotéky
(respektive iroky z uveéri) tvoti hlavni dil piijmii bankovnich instituci.?%

V tomto ohledu je zajimavé, Ze zatimco studentska konta jsou pro vétSinu bank uz
dlouhou dobu standardem, tak napiiklad o specialnich tétech pro seniory toto neplati. Ty se
zacinaji objevovat az v posledni dob¢, piipadné je nekteré banky nemaji viibec a nabizeji
senioriim stejné podminky jako ostatnim klientim.'®® Davod je pravdépodobné prosty a
odpovida vySe uvedenym motivim, které nejcastéji uvadéli respondenti v souvislosti
s existenci studentskych kont. Seniofi a ostatni ,,nizkoptijmové skupiny* nejsou pro banku
do budoucna vhodnymi potencialnimi klienty, protoze zpravidla dosahuji jen nizsich ptijm,
pohyby na jejich uctech jsou mensi (tento argument se tyka bank, které za si za riizné pohyby
Gétuji poplatky). Sance, Ze zastupci podobnych skupin budou Gsp&sné zadat o uvér &i
hypotéku, je minimalni. Motivem bankovnich instituci pro vytvareni téchto typi kont je tak
V podstaté jen konkuren¢ni boj. Je to snaha ziskat dodate¢né, i kdyz ne tak atraktivni klienty,
u kterych je kladen dliraz na pfinos v daném case, nikoliv na budouci perspektivu, a kone¢né

do zna¢né miry také marketingova stranka této ¢innosti, Casto nazyvana CSR.

104 K ASPAROVSKA, V. a kol., Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitoly. 2006, s. 192.
105 SKRBLIK.CZ, Bankovni uicet pro seniory, 2017 [online]. [cit. 15. 2. 2018].
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Co se tyka respondentt a jejich nazoru na studentska konta, tak v souvislosti s nimi
jen velmi malo dotazovanych uvedlo, Ze se jedna o vstficny krok k méné vydélavajicim
skupindm osob, uceni finan¢ni gramotnosti a podobné. Je proto otazkou, pro¢ respondentiim
vadi praktiky mobilnich operatorti a zvyhodnéna konta v bankach nikoliv, kdyz za obojim
spravné vidi primarné zajmy podnikatelského subjektu.

Odpovédi na tuto otazkou jsou nejspis dve. Zda se, ze ve spoleCnosti existuje znacna
ohleduplnost vic¢i skupinam osob s odivodnénymi niz§imi piijmy (napiiklad snizené
vstupné pro nezaméstnané v ramci podkapitoly zabyvajici se diskriminaci tfetiho stupné
zadny z respondentli nenavrhl), a naopak v ni vladne urcitd nechut’ vici jedinctim, kteti se
snazi ziskavat individualni vyhody pomoci neformalnich a ¢asto neoficialnich praktik. S tim
souvisi 1 druhy diivod a to, ze studentska konta a dalsi podobné nabidky, maji vzdy pfedem
jasn¢ definovana pravidla a podminky, které museji byt naplnény, aby na tyto nabidky
uchazec¢ dosahl. V ptipad¢ individudlnich vyjednavani nic takového neexistuje a v podstatné
jde jen o dilo ndhody, osobnich sympatii, atraktivnosti klienta, jeho schopnostech vyjednéavat

a jeho moznostech natlaku na mobilniho operatora.
4.3.6 Souhrnné zhodnoceni vysledku dotazniku

Na vyvozovani globalnich zavérti ohledné vztahu béZnych zdkaznikl k praktikam
cenové diskriminace je vzorek respondentii ptili§ maly. Urcitou nevyhodou je také jeho
nerovnomérné rozlozeni, a to jak z hlediska mista bydlisté, tak z pohledu vékového slozeni.
Pfesto jsou zavéry, které z dotaznikového Setfeni vyplyvaji, v fad¢ ohledli vypovidajici a
pravdépodobné do znacné miry aproximuji redlny stav.

Vétsina vetejnosti se evidentné a priori nestavi proti technikam cenové diskriminace
druhého ani tfetiho stupné. Ve skutecnosti jsou ob¢ techniky ¢asto vyuzivany a napiiklad jen
mald ¢ast respondentl hodnotila zvyhodiovani urcitych skupin obyvatelstva pomoci
snizeného vstupného ¢i nizsich poplatkil negativné. Na nazor ohledné mnozZstevnich slev
(tedy cenové diskriminace druhého stupné) respondenti vylozené dotazovani nebyli, ale 1ze
predpokladat, ze ani tento nastroj findlni Gpravy cen vétSiné z nich nebude piipadat jako
nespravny — a to i z divodu, ze je vétSinou respondentd vyuzivan a nezanedbatelnou ¢asti
z nich dokonce aktivné vyhledavan.

Rozdilné reakce respondentl v zavislosti na jejich osobnich charakteristikach (véku,

pohlavi, bydlisti, pfijmu domdacnosti apod.) byly ve vyhodnocovani dotaznikii uvadény tam,
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kde to mélo vyznam — at’ uz z hlediska ptevahy urcité skupiny, anebo z hlediska vyznamnych
disproporci. Obecné ale lze konstatovat, ze vliv téchto charakteristik na cenovou
diskriminaci je spiSe nizsi.

Zajimavé je, ze jakmile se respondenti setkali s pojmem ,,cenova diskriminace®, jejich
reakce byly do zna¢né miry zaporné. Jedna skupina respondentii odmitala toto oznaceni,
predevsim pak ve vztahu ke tfetimu stupni, protoze se pry nejedné o ,,cenovou diskriminaci*
(slovo ,,diskriminace™ ma totiz ve vSeobecném vnimani ptirozené hanlivy nadech), ale o
,cenovou spravedlnost®.

Obecné pak plati, ze velka ¢ast dotazovanych neméla ptesnou piedstavu, co je to
vlastné cenova diskriminace. Napiiklad respondenti, ktefi souhlasili se zvyhodnénym
vstupnym do kulturnich instituci pro uréité skupiny obyvatelstva, a stejné tak se
studentskymi ucty v bankach, cenovou diskriminaci zdsadn€ odmitali jako nemoralni
zalezitost. Na druhou stranu dotaznik pocital s tim, Ze se jedna o relativné odborny pojem a
ze terminologie pochézejici z ekonomické teorie neni nezanedbatelné Casti vefejnosti znama.
Z tohoto diivodu se zamérn¢ vyhybal pojmu ,,cenova diskriminace* az do posledni otazky.

Zaver, ktery z vySe uvedené¢ho vyplyva, je jednoznacny. Samotny pojem ,,cenova
diskriminace® je pro vefejnost zna¢né problematicky, ale jeji jednotlivé praktiky vétSina
obyvatelstva nejen schvaluje, ale snazi se je i1 aktivné vyuZivat, i kdyZ vi, Ze motivaci
podnik, které je uplatiiuji, je pfedevsim jejich vlastni profit.

Slusi se jesté uvést, ze kontrolni otazky, které dotaznik obsahoval pro identifikaci
nesouladu v jednotlivych odpovédich konkrétnich klientd (napf. mira pfesnosti vnimani
ceny poméfovana s celkovy pfijem hospodafici domdacnosti a poctem jejich clent),
neodhalily Zadné vyznamné nepoméry, které by zapficinily vyfazeni konkrétniho dotazniku

z vyzkumu kvtli jeho evidentni nepravdivosti.
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5 Vysledky a diskuse

Cenova diskriminace je nastroj kone¢ného stanoveni ceny, ktery v praxi vyuziva
vétSina velkych vyrobet i prodejcti. I kdyz ji ekonomicka teorie Casto spojuje s monopolnimi
firmami, jeji uplatnéni je podstatné SirSi. Ve skutecnosti se s ni bézny spotiebitel setkdva
kazdy den a ¢asto o tom ani nevi.

Z vysledkti dotazniku vyplynulo, Ze nezanedbatelnd cast bézné populace nema
pfesnou predstavu, €0 se skryva za pojmem ,cenova diskriminace”. Jelikoz slovo
»diskriminace® ma pfirozené pejorativni nadech, povazuje vétSina spotiebitelll i cenovou
diskriminaci za néco nezddouciho. Pfitom, jak vyplyva z teoretické Casti této prace,
odsoudit.

Cenova diskriminace ma tfi stupné, ale prvni z nich je do zna¢né miry jen teoreticky
model, ktery se v praxi objevuje naprosto okrajove. I proto ji v analytické ¢asti této prace
nebyla vé€novana Zadna pozornost. Daleko vét§i vyznam maji druhy a tfeti stupeii cenové
diskriminace, které se naopak v praxi objevuji velmi Casto.

Tyto zavéry ostatné potvrzuje 1 analyticka ¢ast této prace, ktera se soustiedila praveé na
piiklady cenové diskriminace druhého stupné (rozdilné ceny za stejné mnozstvi produkce
prodavané v rozdilné velkych balenich), tfetiho stupné (rozdilné ceny pro rozdilné skupiny
zdkazniki) a kone¢né na bézné spotiebitele a jejich pohled na celou pojednavanou
problematiku.

V prvni kapitole praktické ¢asti byly zamérné€ pozorovany velké maloobchodni fetézce
a vyrobky, které produkuji velci a renomovani producenti. Tento vybér byl u€inén z divodu,
ze firmy ani vyrobci pochopitelné neumoziuji zjiStovat a natoz zvetejiiovat vyrobni naklady
na jednotku své produkce. Zaroven obchodni fetézce neposkytuji informace o tom, za jakych
podminek tyto produkty od vyrobct (nebo jinych dodavateli) nakupuji. Protoze aby bylo
mozné hovofit o strategii cenové diskriminace, musi panovat jistota, Ze je tato praktika
pouzivana zamérné¢ — Scilem ziskat alespont Cast spotiebitelského piebytku. A tuto
skutecnost Ize s nejvyssi pravdépodobnosti ocekavat prave u velkych spole¢nosti, u kterych
je zndmo, ze pro stanovovani prodejnich cen vyuzivaji statisticko-matematické metody a

snazi se presné€ znat a v idedlnim piipadé i kontrolovat poptavkovou kiivku zédkazniki.
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Vysledek vyzkumu vypovidal o tom, ze vSechny pozorované obchodni fetézce u vSech
pozorovanych vyrobkl pouzivaly strategii cenové diskriminace druhého stupné a miizeme
témet S jistotou predpokladat, ze tak Cini zcela zamérné. Zjisténé cenové rozdily za
srovnatelné mnozstvi stejnych produktii v rizné velkych balenich byly pfili§ vysoké, nez
aby mohly byt pficitdny nakladovym davodim.

Otazka je, jakym zplsobem lze tento fenomén vyhodnotit. Pohledy mohou byt
Vv zasadg tfi: spotiebitel si mize stézovat, ze je produkt prodavany v malém baleni neimérné
drahy a Ze by cena za jednotku produkce méla byt stanovena podle ceny platném ve velkém
baleni. Zaroveni vyrobce by mohl namitat, Ze cena za jednotku produkce ve velkém baleni je
Z jeho pohledu pfili§ nizkd, a naopak by méla stoupnout na uroven pro malé baleni. Smirci
soudce Salamounského razeni, by po vzoru tohoto biblického krale mohl navrhnout
kompromis, aby se ceny vyrovnaly na poloviné cenového rozdilu mezi stejnym mnozstvim
obsazenym ve vétSim a menSim baleni. Lze se jen dohadovat, jak by obé strany zareagovaly.
V biblickém podani ta ze stran, ktera byla v pravu, navrhované feSeni odmitla. V tomto
ptipad¢ by ale spi$ platilo, ze by feSeni vehementnéji odmitala ta ze stran, ktera je at’ uz
podvédomé nebo pii plném védomi sezndmena s tim, Ze ze souCasného nastaveni cen
profituje. Je také mozné, Ze by podobny pocit mély obé& strany, coz by znamenalo, Ze bylo
V podstaté dosazeno rovnovazného stavu mezi nabidkou a poptavkou.

Druha kapitola analytické ¢asti prace fesila problematiku cenové diskriminace tfetiho
stupné. V této kapitole se vyzkum zamérné nezabyval velkymi obchodnimi fetézci nebo
producenty, ktefi tuto praktiku vyuZivaji napiiklad v podobé udélovani vérnostnich karet
vybranym zakazniktim, ale soustfedil se na kulturni pamatky v Ceské republice, konkrétng
na hrady a zdmky. Zkoumal pfitom dvé skupiny téchto objektl. Prvni z nich, ktera je
v majetku statu a pod spravou NPU, se pii svém provozu miize spolehnout na piisun statnich
penéz, a proto pro ni cenova problematika nehraje dulezitou roli. Tomu do urcité miry
odpovida 1 zplisob stanovovani ceny vstupného, které urCuje kastelan na zakladé
tabulkovych hodnot, uvadégjici piipustny interval.

Oproti tomu mnoho hradl a zamki v soukromém vlastnictvi se otazkou stanoveni ceny
vstupného musi zabyvat daleko vice, protoze piijem ze vstupného tvoii podstatnou Cast
jejich provoznich vynost. Je tedy pochopitelné, ze podobné instituce by se mély snazit ziskat
co nejvetsi spotiebitelsky prebytek, cehoz by mohly dosdhnout prave efektivnim vyuzivanim

cenové diskriminace tietiho stupné. V tom jim ale brani dvé zakladni ptekazky. Ta prvni se
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tyka konkurenéniho prosttedi, které vytvareji pamatky pod spravou NPU. Lze si jen t&Zko
ptredstavit, ze by bylo vétsi mnozstvi navstévnikii ochotno platit vstupné ve vysi napiiklad
400 K¢ za prohlidku malého a malo vyznamného zamecku v Bukovci u HorSovského Tyna,
kdyz za 140 K¢ miize navstivit znamy zamek Hluboka nad Vltavou. A tento rozdil by byl
jeste¢ umocnén skutecnosti, kdyz by zavedl jednotné vstupné pro vSechny kategorie
navstévniki.

Ma proto na vybér pouzivat svlij zamek k jinym aktivitdm nez k prohlidkdm, nalékat
zdkazniky néjakym zcela mimofadnym a origindlnim pfistupem ¢i exponatem, anebo
pfistoupit na cenovou politiku pamatek pod spravou NPU. Druhé piekazka pak spodiva
v samotné schopnosti drobnych provozovateli téchto objekti efektivné poznat a odhadnout
poptavku a pomoci matematicko-statistického modelovani urcit optimalni nastaveni cen pro
jednotlivé kategorie navstévnikl. V fadé piipadii prevlada spiSe zkuSenostni piistup nebo
piebirani cen srovnatelné konkurence, takze cenova diskriminace v téchto ptipadech vlastné
neni vyuzivana zamérn¢ a ¢asto nemusi byt viibec efektivni. Samoziejmeé ale plati, ze mnoho
z téchto instituci ma zkusSenostni odhad na takové urovni, Ze dokazi velmi efektivné
nastavovat cenu s cilem presného ftizeni poctu navstévniki, ktefi pamatku rocné navstivi.
V takovém piipad¢ ale o diskriminaci tfetiho stupn€ mizeme hovofit jen v omezené mife.
Navic fad¢ pamatek je cenové zvyhodnéni urcitych skupin nadiktovano v ramci podminek
pro udé€leni dotaci.

Ptikladem pro kombinaci cenové diskriminace druhého a tietiho stupné ale nemuse;ji
byt jen velké firmy nebo vyznamné kulturni instituce. Podobné praktiky se objevuji i u
malych podnikl, jako jsou napiiklad optiky. Ty nabizeji velmi casto rGzné ,,senior
programy“, které dichodctim umozni si koupit mnohem levnéji kompletni bryle (cenova
diskriminace tietiho stupn¢), anebo jsou zde velmi Casté akce 1+1 zdarma na brylové ¢ocky,
coz je zase projev cenové diskriminace druhého stupné. Podobné akce optiky nabizeji
pochopitelné z diivodu, Ze jim zajist'uji vétsi objemy prodeji a ve vysledku i vEtsi trzby a
zisky, a diky tomu dosahnou na ¢ast spotiebitelského picbytku.

A konec¢né¢ tieti kapitola analytické prace mapovala povédomi spotiebitelti o cenové
diskriminaci, a to, zda vyuzivaji moznosti, kter¢ jim nabizi a konecn¢ jaky na ni maji nazor.
Z prizkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentli povaZovala tento pojem za negativni, ale
vetsinu jejich projevii naopak aktivné vyuzivala a schvalovala, coz plati o jejich obou vyse

popsanych stupnich.
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Problém totiz spocival v tom, Ze se jednalo pro vétSinu respondentti o pojem neznamy.
Praktické dopady cenové diskriminace ale muze vétSina spotiebiteld hodnotit pozitivné,
dokaze-li jich spravné vyuzivat.

Z téchto davodi nelze jednoznacné rozhodnut, zda je cenova diskriminace vylozené
Spatna ¢i nikoliv. Jedna se jist€¢ o faktor, ktery se snazi zvyhodnit jednu stranu trzniho
procesu pted druhou, tedy nabidku pred poptavkou, respektive vyrobce (prodejce) pred
spotiebitelem. Pokud jsou procesy v prodédvajici firm¢ nastaveny spravné a efektivn¢, mize
mit tento piistup uspeéch. Ale pokud dokaze spotiebitel spravné vyhodnotit svou poptavku a
pfipadné napldnovat zasoby vyuzitelné v budoucnosti, mlize byt cenova diskriminace
(druhého stupné€) prospésna i pro néj. Cenova diskriminace je tak ndstroj, ktery obéma
stranam (nikoliv soucasng) Vv piipad¢ spravného planovani umoziuje dosdhnout urcitych
benefitt. Je ale ziejmé, ze v piipadé souctu vSech dil¢ich benefitu, z této praktiky budou
pfeci jen o néco vice profitovat vyrobci (respektive prodejci), coz je také divod, proc se k ni
uchyluji. Z pohledu trzniho je ale verdikt jednozna¢ny — jednd se o praktiku, ktera narusuje
trzni rovnovahu, a proto je tento postup ekonomickou teorii obecné hodnoceny jako

negativni.
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6 Zavér

Dochazi v praxi k cenové diskriminaci? A pokud ano, v jaké podobé je uplatiiovana a
kdo z ni profituje? Tato diplomova prace se snazila na konkrétnich ptikladech ukazat, ze
fenomén cenové diskriminace neni jen teoreticky model, ale nastrojem kone¢ného urceni
ceny, ktery je v praxi Casto vyuzivan a bézny spotiebitel s nim pfijde do styku prakticky
denné.

Podstatou cenové diskriminace je snaha vyrobce ovladnout spotiebitelsky prebytek.
Ovladnuti celého spotiebitelského prebytku by bylo mozné, pokud by vyrobce (respektive
prodejce) znal pfesnou castku, kterou je kazdy individudlni spotiebitel ochoten za produkt
(materidl, zboZi ¢i sluzbu) maximalné zaplatit a podle toho mu individualné stanovil prodejni
cenu. Timto pfistupem, ktery se nazyvd cenova diskriminace prvniho stupné, se tato
diplomova prace prakticky nezabyvala, protoze zlogiky véci spada jen do oblasti
ekonomické teorie. Bylo jen poukdzdno na skutecnost, ze do ur€ité miry se s podobnym
ptistupem miizeme setkat naptiklad na balkanskych a podobnych trznicich, ve kterych jsou
velmi Casto pouzivani praktiky smlouvani.

Naopak cenova diskriminace druhého stupné, tedy stanoveni rozdilnych cen za stejnou
jednotku produkce v zavislosti na velikosti prodavaného baleni, je praktika naprosto bézna.
V ramci diplomové prace to bylo prokazano na prodeji limonady Coca Cola, kavy Nescafé
Classic a bramborovych lupink Bohemia Chips ve vybranych maloobchodnich fetézcich a
internetovych obchodech. V tomto ptipad€ 1ze jednoznacné piedpokladat snahu vyrobce
(prodejce) o ovladnuti ¢asti (nikoliv celého) piebytku spotiebitele. Z analyzy cen vychdzi,
ze u nekterych druhl zbozi je mira cenové diskriminace druhého stupné pomérné mala,
zatimco u zbozi nakupovaného vice do zasob miize byt i pomérn€ znacna. Z tohoto piistupu
muZe pochopitelné profitovat 1 spotiebitel, a to za pfedpokladu, Ze dokéze svou budouci
spotiebu efektivné planovat. Je ale logické, ze vétsi piinos v celkovém pohledu ma tato
praktika pro producenty, ktefi svou nabidku upravuji na zaklad¢ pfesné znalosti poptavky a
snaze o jeji fizeni.

Cenova diskriminace tfetiho stupné byla ovéfovana na vzorku 22 vybranych hradi a
zamkid v Ceské republice, u kterych byly sledovany rozdilné ceny vstupného pro rizné
skupiny navstévnikl. Polovina z téchto objektl byly pamatky ve stdtnim vlastnictvi a pod

spravou NPU, zatimco druhou polovinu tvofily hrady a zamky v soukromém vlastnictvi.
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Zatimco u prvni skupiny hrala cena vstupného o néco mensi roli (vzhledem k tomu, Ze statni
hrady a zdmky mohou pocitat se Stédrymi transfery ze strany statu), pro soukromé pamatky
se jedna o zcela zdsadni zdroj pfijmu. Piesto vétSina z nich namisto matematicko-statistické
kalkulace pristupuje k tvorbé ceny na zakladé svych zkusSenosti a profesionalnich odhadd.
V praxi tato metoda funguje do té miry, ze je sprava hradi a zamki schopna velmi presné
tidit poptavku (tedy rocni pocet navstévnikl jednotlivych skupin) pravé pomoci stanoveni
ceny vstupného. Pro nekteré objekty je pak rozliSovani cen pro rtizné skupiny navstévnikt
Z tohoto diivodu nevyhodné, a naopak realizuji nizsi trzby ze vstupného, nez kdyby tuto
praktiku nevyuzivaly. Do hry ale vstupuje dalsi faktor, kterym je podminéni nékterych dotaci
na opravu zamku (ptfipadné zaptjcky zameckého mobiliatre) praveé cenovym zvyhodnénim
vybranych skupin. V celkovém pohledu tak, i kdyz jsou pro dany podnikatelsky subjekt
praktiky cenové diskriminace tfetiho stupné nevyhodné, diky moznosti dosahnout na dotace
tuto praktiku tyto subjekty realizuji.

Kone¢né z pohledu zdkaznikl je sice pojem ,,cenova diskriminace* povazovan za
Spatny, ale to je dano v prvni fad¢ neznalosti, co piesné si pod nim mizeme piedstavit.
Jednotlivé praktiky cenové diskriminace naopak vétSina zdkaznikd hodnoti pozitivné, a
dokonce je aktivné vyuziva. To ale neznamena, Ze je tento jejich pfistup spravny.

Jak uz bylo uvedeno, cenova diskriminace je praktika, ktera slouzi vyrobcim
k ovladnuti vétsi ¢i mensi Casti spotiebitelského piebytku a vede tedy k odchyleni od stavu
trzni rovnovahy, coZ je z pohledu ekonomické teorie neZadouci jev. Skutecnost, Ze je tato
strategie v praxi velmi ¢asto uplatiiovana (jak potvrzuje tato prace) vypovida o tom, Ze se
vyrobciim a prodejclim vyplati. Predev§im pak velké firmy, které maji dostate¢né kapacity
— vcetné téch intelektudlni — aby dokazaly piesné spocitat poptavku a vytvofit modely
urcujici vliv zmény jednotkové ceny jednotlivych vyrobki v riizné velkych balenich nebo
pro ruzné skupiny, dokdzi tuto praktiku vyuzivat pravdépodobné velmi efektivné.
Spotiebitel z ni muze te€zit pouze v ptipade, ze dokaze hrat podle téchto pravidel a velmi
dobie si planovat svou budouci spotiebu. V ptipadé€, ze by to dokdzala vétSina spotiebitell,
by vyrobci od podobné praktiky pravdépodobné upustili.

Na zavér je ale tfeba pfipomenout, ze ne vzdy je strategie cenové diskriminace
aplikovana za ucelem ziskani spotiebitelského prebytku. Na piikladu hradt a zamka bylo
ukazano, ze se mnohdy muze jednat také o dusledek legislativnich nafizeni, dota¢nich

podminek, anebo konkurenc¢niho boje.
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