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Nedokonala konkurence a cenova diskriminace v praxi

Abstrakt

Diplomové prace je zamétfena na vysvétleni a analyzovani ekonomické podstaty
cenov¢ diskriminace za pouziti praktickych ptikladii. Nejprve byla problematika popséana z
teoretick¢ho hlediska: vysvétluje, co je to trzni sila, jaky je rozdil mezi dokonalou a
nedokonalou konkurenci, definuje oligopol a monopol, zabyva se rentou spotiebitelti a
vyrobctl, a predevSim podrobné rozebird tfi stupné cenové diskriminace a okrajové i
dasledky cenové diskriminace pro blahobyt.

Prakticka ¢ast pokracuje zkouménim cenové diskriminace druhého a tietiho stupné
v praxi. Prvni vyzkum je zaméfen na cenovou diskriminaci druhého stupné ve tfech
maloobchodnich fetézcich, které prodavaly stejny vyrobek v nékolika objemech, druhy
vyzkum se zaméfil na cenovou diskriminaci tfetitho stupné v letecké spolecnosti a byl
porovnan cenovy piistup dvou konkurenti.

Cilem prace je vysvétlit a analyzovat ekonomickou podstatu riznych forem cenové

diskriminace, analyzovat pficiny a dusledky cenové diskriminace.

Klic¢ova slova: Cenova diskriminace, Segmentace trhu, Oligopol, Monopol, Poptavka, Trh,

Zakaznik, Cenova elasticita poptavky



Imperfect competition and price discrimination in

practice

Abstract

The thesis is aimed at explaining and analysing the economic essence of price
discrimination using practical examples. First of all, the issue was described from a
theoretical point of view: it explains what is market power, what is the difference between
perfect and imperfect competition, what is oligopoly and monopoly, what is consumer and
producer rent, and above all, it discusses in detail the three stages of price discrimination
and, marginally, the welfare implications of price discrimination.

The practical part goes on to examine second and third tier price discrimination in
practice. The first research focuses on second-degree price discrimination in three retail
chains that sold the same product in multiple volumes; the second research focuses on third-
degree price discrimination in an airline and compares the pricing approach of two
competitors.

The aim of this paper is to explain and analyse the economic nature of different forms

of price discrimination, and to analyse the causes and consequences of price discrimination.

Keywords: Price discrimination, Market segmentation, Oligopoly, Monopoly, Demand,

Market, Customer, Price elasticity of demand
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1 Uvod

Diskriminaci se obvykle oznacuje nespravedlivé nebo predpojaté zachazeni s riiznymi
kategoriemi lidi, zejména na zéklad¢ rasy, véku nebo pohlavi. Proto ma slovo diskriminace
v dnesni spolecnosti obecné velmi negativni konotace. Diskriminaci vSak 1ze rozdé¢lit na jiz
zminéné predsudky, a pak na diskriminaci statistickou. Rozdil mezi nimi muaze byt slozité
pochopit, protoze obé vedou k nerovnostem na zakladé rasy, pohlavi, véku atd. Pfedsude¢na
diskriminace je definovana jako diskriminace, ktera vznika na zéklad¢ vkusu, ktery vrozen¢
uptfednostnuje jednu skupinu pied druhou, zatimco statisticka diskriminace vznikd na
zaklad€ asymetrickych informaci. Statisticka diskriminace je ekonomicka teorie rasové ¢i
genderové nerovnosti zalozené na stereotypech a miize existovat i v piipade, ze ekonomické
subjekty, jako jsou spotfebitelé, zaméstnavatelé a pracovnici, jsou raciondlni a nemaji
predsudky (Mankiw & Taylor, 2008). Jako ptiklad Ize uvést pojistovny, které diskriminuji
na zékladég statistickych ditkazii. Mladi dospéli, zejména mladi muzi, obecné¢ Celi vyS$§imu
poplatku za auto pojisténi nez jedinec stfedniho véku. Za touto diskriminaci nestoji zadné
predsudky, jde pouze o statisticky dikaz, ze mladi dospéli maji vySsi Sanci, ze se stanou
ucastniky nehody. Podobné jsou poplatky za zivotni pojisténi vyssi u osob, které kouti nebo
v minulosti trpély ur¢itymi nemocemi.

Slovo diskriminace vSak obecné znamena odchylku pfedsudkl. Proto ma tendenci v
nds vyvolavat silné negativni emoce, tak siln¢, ze by mohlo byt t€Zké pochopit, pro¢ existuje
snaha ospravedlnit jakoukoli jeho verzi. To je stale cilem této prace. Bude se zabyvat jednou
odlisnou verzi diskriminace, cenovou diskriminaci. Oxfordsky slovnik angli¢tiny definuje
cenovou diskriminaci nésledovng¢:

Prodej stejného vyrobku za rizné ceny riznym kupujicim, za ucelem maximalizace
prodeje a zisku.

Vefejnosti je tato praxe obvykle vniména jako nespravedliva. Pohled vefejnosti na
nespravedlnosti pravdépodobné prameni ze skutecnosti, ze dnesni spolecnost je extrémnée
zaméifena na rovnost. S kazdym jednotlivcem by se mélo zachdzet stejn¢, bez ohledu na
pohlavi, rasu ¢i sexualitu a zde proti tomu nic nenamitdme. Jde o to, Ze toto pojeti rovnosti
se §ifi 1 do podnikatelské sféry a vefejnost ma pocit, Ze je nespravedlivé, aby jedna osoba
platila za dany vyrobek nebo sluzbu vice nez n¢kdo jiny. A slovnik definice popisuje prave
toto. Je ziejmé, ze ncktefi spottebitelé jsou zvyhodiiovani v rdmci snahy firmy o dalsi

bohatstvi a moc. V této praci se budeme tento nazor snazit zpochybnit analyzou dopada
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cenov¢ diskriminace na blahobyt. Vysledky mohou mnohé piekvapit, protoze cenova
diskriminace ma tendenci vést ke zvySeni blahobytu tim, Ze otevira trhy, zvySuje produkci a
zlepsuje efektivitu ekonomiky. Ale protoze lidé nemaji radi, kdyz jsou zneuzivani, byvaji
pomeérn¢ obezietni viaci témto ekonomickym opatfenim a jejich analyze, kterd je Casto
predkladana ve slozité podobé. Faktem je, Ze cenova diskriminace je starobylou praxi, ktera
prevladala po celé veéky. Vzhledem k jejimu potencialu zvySovat efektivnost méa obvykle
podporu vlady, kterd se snazi jednat v zajmu spolecnosti a jejiho okoli.

Této praxi je vénovana velka pozornost také moci legislativni, ktera je ¢asto vedena
silnym politickym tlakem spotiebiteld, zejména téch, ktefi se potykaji s vysSimi z
uctovanych diskriminacnich cen. V této préci se proto pokusime zpochybnit i legislativni
pfistup k cenové diskriminaci a ziroven vyvratit nazor, Ze cenova diskriminace je

nezakonna, a tudiz Spatna a nespravedliva.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vysvétlit a analyzovat ekonomickou podstatu
ruznych forem cenové diskriminace na praktickych piikladech. Pozornost bude vénovana
predevsim cenové diskriminaci 2. stupné (mnozstevni slevy) a 3. stupné (rozdéleni
zékaznikli do rtiznych spotiebitelskych skupin). Prace se tedy zaméfi na riizné zplisoby

tvorby ceny v nedokonale konkuren¢nim prostiedi.

2.2 Metodika

Diplomova prace bude rozdélena na dvé €asti, a to ¢ast teoretickou a analytickou. V
teoretické Casti bude obsazen popis dokonalé a nedokonalé konkurence s diirazem na
oligopolni konkurenci. Budou zde vysvétleny pojmy tykajici se téchto nedokonale
konkurenénich trhli a nasledné€ rozebrany vSechny formy cenové diskriminace. V analytické
¢asti bude rozveden zplsob tvorby ceny v podniku, ktery piisobi na nedokonale
konkuren¢nim trhu. Pro lepsi pochopeni problematiky bude proveden vyzkum vybranych
podnikii a rozvoje jejich cen v ¢asovém useku. Bude také uvedena analyza konkurenc¢nich
firem a zdkaznikl pro vybrany konkrétni podnik. Diplomova prace bude vyuZivat metody

zkoumani, dotazovani, sbér dat a vyhodnoceni nasledkli vSech cenovych diskriminaci.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Dokonala konkurence

Dokonal4 konkurence je teoretickou trzni strukturou, s niz se porovnévaji ostatni trzni
struktury. V dokonalé konkurenci existuje mnoho kupujicich a prodavajicich, a to tolik, Ze
kazdy ucastnik, prodavajici nebo kupujici, ma minimalni vliv na trh jako celek. Protoze
kazdy ucastnik ptedstavuje tak malou ¢ast trhu, nemtze ovlivnit trzni cenu. Kazdy je tedy
ucastnikem, ktery pfijima cenu, coz znamend, ze musi brat trzni cenu jako danou. V
podminkach dokonalé konkurence se kvalita a vlastnosti trzniho zbozi u jednotlivych
prodejct nelisi, to znamend, ze zbozi, které kazdy prodejce nabizi, je dokonalym substitutem

zbozi ostatnich prodejcti; oznacuje se jako homogenni zbozi (Mankiw & Taylor, 2008).

Neexistuji zadné piekdzky vstupu ani vystupu, takze se firmy mohou snadno
pohybovat a trh ziistane vzdy nasyceny. Kupujici a prodavajici maji také dokonalé informace
a neexistuji zZadné transakéni naklady. JelikoZ je vSechno zbozi stejné a vSichni mayji
dokonal¢ informace, zadny proddvajici nemtze zvysit svou cenu, protoze kazdy kupujici
presné vi, co si kazdy prodavajici uctuje; informace jsou dostupné bez naklada (Hurwicz,

2006).

Graf 1: Maximalizace zisku pro konkurence

Cena
MC
MC:
ATC
P=MR#=MR2 P=AR=MR
AVC
MC s~
0 Qi Qumiax Q. Mnozstvi

Zdroj: Mankiw & Taylor, 2008
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Graf 1 ukazuje, jak konkuren¢ni firma maximalizuje svij zisk. ZvySeni cen nad mezni
naklady by vedlo k tomu, Ze by firma ztratila vSechny své obchody ve prospéch svych
konkurentti. Stejné tak firmy nemaji motivaci snizovat cenu pod mezni naklady, protoze jsou
schopny prodat kazdou pozadovanou jednotku za stanovenou trzni cenu, takze v

dlouhodobém horizontu se cena rovna meznim nakladam.

Pokud neexistuji zadné externality nebo vefejné statky, je dokonald konkuren¢ni

rovnovaha Pareto efektivni.

V podminkach dokonalé konkurence nejsou firmy schopny dlouhodobé dosahovat
ekonomického zisku. Ekonomicky zisk je mozny v kratkém obdobi, ale pokud existuje zisk
v kratkém obdobi, vede to ke vstupu novych firem. Nové vstupujici firmy zvysi nabidku,
coz zpusobi pokles cen a ekonomicky zisk klesne na nulu. Model dokonalé konkurence tedy
popisuje situaci, ktera vede k nejvyssi mozné urovni spotiebitelského piebytku a nejvyssi
mozné urovni ekonomického blahobytu spole¢nosti. To je situace, kdy nedochazi ke ztratam
mrtvé vahy (Hurwicz, 2006).

Reélnym svétovym trhem, na kterém je mnoho prodejct a kupujicich, je trh s mlékem
amléénymi vyrobky a jednim z produkt na ném je mléko. Zde by mél mit kazdy prodavajici
pomérné malou kontrolu nad svou cenou, protoze jeho mléko je velmi podobné vSem
ostatnim mlékiim na trhu. Ve skutecnosti tomu tak neni, protoze zemédé€lstvi je silné
regulovano vladou. Tento trh se Casto vyznacuje dotacemi, které brani jeho volnému

fungovani.

Souhrnné: dokonalé konkurence se vyznacuje nasledujicimi znaky (Hurwicz, 2006):

* Mnoho kupujicich a prodavajicich
* Homogenni zbozi

« Zadné prekazky vstupu ani vystupu
« Z4dné transakéni naklady

* Perfektni informace

A to vede k:

* Maximalni u¢innosti
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» Maximalnimu piebytku spotiebitele
* Maximalnimu blahobytu

Opét je dulezité si uvédomit, Ze model dokonalé konkurence neni zamyslen jako popis
reality. Je navrzen jako idealizované méfitko, které slouzi k hodnoceni realnych situaci.

Proto mtize byt trh vysoce efektivni, i kdyz do tohoto modelu nezapada.
3.2 Monopol

Na ¢isty monopol lze pohlizet jako na opak dokonalé konkurence. Stejné jako
dokonala konkurence je teoretickou strukturou trhu. V ni je jedna jediné firma, monopolista,
ktera je v pozici jediné firmy na trhu urcitého zbozi. Proto neexistuji Zadné blizké substituty
a monopolista je schopen kontrolovat nabidku na trhu. To znamena, ze monopolista
nepfijima ceny, protoze jeho kontrola nad nabidkou na trhu mu dava moc ovliviiovat cenu
mnozstvim, které prodava. Tento vliv na trh znamend, Ze monopolista je schopen zvysit
ceny, aniz by pfiSel o vSechny své obchody (Mankiw & Taylor, 2008). Jak je vidét na grafu
2, monopolista zvoli takovy vystup, kde se mezni naklady rovnaji meznim piijmim. To vzdy
povede k niz§imu vystupu, nez jaky by prevladal v podminkach dokonalé konkurence. To

zvysi trzni cenu nad mezni cenu a povede k nejvyssimu moznému zisku monopolisty.

Graf 2: Maximalizace zisku monopolnim podnikem

Néklady a
vynosy

Mezni naklady

Monopolnf j¢
cena
Pramérné celkové

naklady
Primérné 4

celkové 0
naklady Poptavka
Vedlejsi piijem
0 ' Qr:AAX 7 ~ Mnozstvi

Zdroj: Mankiw & Taylor, 2008
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V knize Bohatstvi narodit Adam Smith (1776, svazek I, kniha I, kap. 7) shrnul rozdil
mezi cenou v monopolu a dokonalé konkurenci:

Monopolisté tim, ze udrzuji trh v neustdlém nedostatku zbozi a nikdy plné
neuspokojuji skute¢nou poptavku, prodavaji své zbozi mnohem draze nez je jeho pfirozena
cena a zvySuji své odmény, at’ uz se jedna o mzdy nebo zisky, které jsou vyrazné nad jejich
pfirozenou mirou. Cena monopolu je pti kazdé piilezitosti nejvyssi, jaké 1ze dosahnout.
Pfirozena cena nebo cena volné konkurence je naopak nejnizsi, kterou lze ziskat, a to ne pfi
kazd¢é prilezitosti, ale po delsi dobu dohromady. Jedna je pii kazdé prilezitosti nejvyssi,
kterou Ize z kupujicich vymamit nebo kterou, jak se predpoklada, jsou ochotni dat: druha je
nejnizsi, kterou si prodavajici mohou bézn¢ dovolit pfijmout a zaroven pokracovat ve svém
podnikani.

Monopol obvykle vznika kvili prekdzkam vstupu na trh. Tyto ptekazky mohou byt
zpusobeny rtiznymi situacemi, napiiklad usporami z rozsahu a pravnimi ptekazkami. Bariéry
vstupu chrani jiz zavedenou firmu tim, ze potencidlnim firmam velmi ztézuji vstup na trh,
obvykle finan¢né.

Monopolista snizi produkci oproti spoleCenskému optimu dokonalé konkurence.
Prebytek poptavky zptsobi riust cen nad mezni ndklady. Piesun piijmil od spotiebitele k
monopolu zpisobi neefektivnost a také ztratu mrtvé vahy, kterd je na grafu znazornéna
stinovanou oblasti. Proto monopol snizi ekonomicky blahobyt ve srovnani s dokonalou
konkurenci a spole¢nost jako celek na tom bude hife (Mankiw & Taylor, 2008).

Nedostatek konkurence muze vést k tomu, Ze monopolista m& mensi motivaci k
inovacim a k udrzovani nizkych nékladi. To by mohlo vést k jest¢ vétsi neefektivité v
pribéhu casu. Na druhou stranu existuji 1 trhy, které ke svému fungovani potiebuji
monopoly. Trhy, které maji extrémné vysoké ndklady na vyzkum a vyvoj, jako je
farmaceuticky trh, mohou potifebovat monopolni silu, kterd pfichdzi s novymi
patentovanymi léky, aby mohly financovat dalsi vyzkum. Bez patent by se firmy mohly na

tomto trhu jen tézko udrzet.
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Graf 3: Neefektivnost monopolu
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Zdroj: Mankiw & Taylor, 2008

Na né&kterych trzich lze socidlné optimalnich cen dosdhnout pouze pomoci cenové
diskriminace. Na takovych trzich mize byt v z4jmu spole¢nosti umoznit monopolim
praktikovat cenovou diskriminaci, aby bylo dosazeno socialné optimalniho scénare. Tyto
trhy byvaji pochopiteln€ siln€ regulovany vladou. Tato regulace muize mit podobu
politického pravidla, které predstavuje ekonomicky cil nebo cil pro trh. Jednim z takovych
pravidel je Ramseyho cenotvorba, ktera ma vést k tomu, aby monopolista stanovil ceny,
které maximalizuji spolecensky blahobyt a zaroven umoZnuji firmé¢ dosédhnout zisku.
Ramseyho cenotvorba je argument, ze pokud se maji zvysit ceny, je dobrou strategii zvysit
ptirdzku u zbozi s nejvice neelastickou poptavkou, protoze spotiebitelé nebudou na zvyseni
cen tak citlivi. Pfi Ramseyho cenotvorbé se minimalizuje nespravné alokace zdroju, ale
neeliminuje se (Armstrong, 2006).

Shrnuti: monopol je charakterizovan nasledujicimi znaky (Armstrong, 2006):

* Jednotlivy prodejce

* Tvirce ceny

* Vysoké prekazky vstupu
» Maximalizace zisku

» Nedokonalé informace

A to vede k:
* Vys$§im cenam

* Niz§imu vykonu
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* Ztraté mrtvé vahy

Opét je dulezité si uvédomit, Ze model Cist¢ho monopolu, podobné jako dokonala
konkurence, neni zamyslen jako popis reality. Monopoly ve skute¢nosti existuji, ale bez
dokonalé informovanosti nebudou schopny zopakovat vysledky Ccistétho monopolu.
Monopoly v redlném svéte budou stale schopny do urcité miry kontrolovat produkci, coz

povede k vy$sim cenam a ztrat¢ blahobytu.

3.2.1 Monopolisticka konkurence

V ramci monopolistické konkurence existuji dva hlavni modely: reprezentativni
model, kdy vSechny firmy soutézi o spottebitele rovnym dilem, a prostorovy model, kdy
kazdy spotiebitel obecné preferuje vyrobek jedné jediné firmy pfed ostatnimi (Carlton &
Perloff, 2005).

V monopolistické konkurenci existuje mnoho prodavajicich a mnoho kupujicich,
podobné jako v dokonalé konkurenci. Zbozi zde neni homogenni jako v dokonalé
konkurenci. Nicméné kiiZova cenova elasticita poptavky mezi vyrobky na tomto typu trhu
je kladna, takze i kdyZ maji necenové rozdily, nestaci k tomu, aby zcela vyloucily ostatni
vyrobky jako potencidlni substituty. Tato diferenciace vyrobkd povede k tomu, ze firmy
budou mit urcitou trzni silu a moZnost zvysit své ceny, aniZ by ztratily vSechny své
obchody(Mankiw & Taylor, 2008). Diferenciace vyrobku je, kdyZz se vyrobek lisi od
ostatnich na trhu. Pokud ma firma diky své znacce, povésti, umisténi atd. ndskok pted
konkurenci, muaze ji to dat trzni silu.

Graf 4: Dlouhodoba rovnovaha v podminkach monopolistické konkurence

Cena
MC

5

ATC

P=ATC |

Poptavka
MR

MnoZzstvi MnoZstvi
maximalizujicf zisk

Zdroj: Mankiw & Taylor, 2008
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Vstup a vystup na omezeny trh v monopolistické konkurenci je v dlouhodobém
horizontu snadny, coz znamend, ze trh bude nasycen, protoze vzdy bude existovat spousta
firem pfipravenych na vedlejsi koleji, které cekaji na pfilezitost vstoupit na trh. V
dlouhodobém horizontu se firmy nachazeji v rovnovaze znazornéné na grafu 4. Cena se
rovnd primérnym celkovym ndkladim (ATC) a firmy dosdhnou nulového ekonomického
zisku. V kratkodobém horizontu mohou firmy dosdhnout ur¢itého nadmérného zisku nad
konkurencni urovni, nez se objevi novi ucastnici trhu, ktefi snizi ceny.

Souhrnné lze fici, Ze monopolisticka soutéz se vyznacuje (Mankiw & Taylor, 2008):

* Mnoha kupujicimi a prodéavajicimi

* Diferencovanym zbozim

« Zadnymi prekazkami vstupu ani vystupu v dlouhodobém horizontu

* Nedokonalymi informacemi

Pokud jde o produkci, nemusi to vSak vést k nizsi efektivnosti. Dlivodem je kompromis mezi
rozmanitosti vyrobkd, poctem riznych znac¢ek a mnozstvim vyrobenych kust kazdé znacky.
Indiferen¢ni kiivky na grafu 5 predstavuji preference spole¢nosti tykajici se této volby mezi
rozmanitosti a mnozstvim a hranice vyrobnich moznosti (PPF) pfedstavuje v§echny mozné
kombinace poctu znacek a mnozstvi jednotlivych znacek. Vidime, Ze optimalni volba
spolecnosti, bod O, je vyhodnéj$i nez vSechny ostatni mozné kombinace. V bodé€ A je prili§
mnoho znacek a nevyrabi se dostatecné mnoZzstvi kazdé z nich. V bodé B je pfili§ malo

znacek a pfili§ mnoho vyrobenych kust (Carlton a Perloff, 2005).

Graf 5: MozZné rovnovahy pri monopolistické konkurenci

Odrida »

\ \ ~—=——— Indiferencnf krivka

MnoZstvi 7

Zdroj: Carlton a Perloff, 2005
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3.3 Oligopol

Oligopol je trzni struktura charakterizovana ptitomnosti nékolika prodejcti na trhu.
Jinymi slovy, trhy, na kterych ptisobi 2 az 24 prodejci, lze oznacit za oligopolni strukturu.
Pokud jsou prodejci dva, jedna se o duopol neboli zvlastni ptipad oligopolu, protoze se jiz
nejedna o monopol (Mankiw & Taylor, 2008). Horni hranice je podminén¢ omezena na 24
ekonomickych subjektl, nebot’ od 25. roku se zacinaji pocitat struktury monopolni
konkurence.

Podle koncentrace prodejcti na stejném trhu se oligopoly déli na husté a
nekoncentrované. Jako husté oligopoly se obvykle oznacuji takové odvétvové struktury,
které jsou na trhu zastoupeny 2-8 prodejci. Trzni struktury, které zahrnuji vice nez 8
ekonomickych subjekti, jsou klasifikovany jako husté oligopoly. Tento druh odstupiiovani
umoznuje raznym zpusobem posoudit chovani podnikl v hustych a fidkych oligopolech. V
prvnim piipadé jsou vzhledem k velmi omezenému poctu prodavajicich mozné rtizné druhy
koluzi pro jejich koordinované chovani na trhu, zatimco ve druhém piipad¢ je to prakticky
nemozné.

Na zékladé povahy nabizeného produktu Ize oligopoly rozdélit na bézné a
diferencované. Ordinalni oligopol zahrnuje vyrobu a dodavky standardnich vyrobkt. Mnoho
standardnich vyrobkl se vyrdbi v oligopolu - ocel, barevné kovy, stavebni materialy.
Diferencované oligopoly jsou zalozeny na vyrobé€ riznorodého sortimentu vyrobku. Jsou
charakteristické pro odvétvi, v nichZz je mozné diverzifikovat vyrobu nabizeného zbozi a
sluzeb(Mankiw & Taylor, 2008).

At uz se na oligopoly divame na jakékoliv irovni, nemé&li bychom zapominat na dva
dalezité body: meziodvétvovou konkurenci a dovoz vyrobkl. Silu oligopolu oslabuje
nabidka vyrobkt ze strany podnik v jinych odvétvich, které maji pfiblizné stejné spottebni
vlastnosti jako vyrobky oligopoll (napf. plyn a elektiina jako zdroj tepla, méd’ a hlinik jako
suroviny pro vyrobu elektrickych vodicli). K oslabeni oligopold pfispiva také dovoz
podobnych nebo substitu¢nich vyrobkd. Oba tyto faktory mohou pfispét k veétsi
konkurenceschopnosti ve srovnani s ¢isté odvétvovymi trznimi strukturami (Mankiw &

Taylor, 2008).

3.3.1 Znaky oligopolniho trhu

Oligopol je jednou z nejbézngjSich trznich struktur v modernich ekonomikach. Ve

vetsiné zemi maji tuto strukturu téméf vSechna odvétvi tézkého primyslu (metalurgie,
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chemie, automobilovy prumysl, elektronika, stavba lodi, letadel atd.) (Mankiw & Taylor,
2008).

N¢kolik maélo a velkych firem. NejvyraznéjSim znakem oligopolu je maly pocet firem
na trhu. Neméli bychom si vSak myslet, ze firmy lze spocitat doslova na prstech. V
oligopolnim odvétvi, stejné¢ jako v monopolni konkurenci, ¢asto existuje fada malych i
velkych firem. Nékolik vedoucich firem vSak tvofi tak velky podil na celkovém obratu
odvétvi, ze prave jejich ¢innost urcuje vyvoj.

Oligopolni odvétvi jsou obvykle takova, v nichZ nékolik velkych firem vytvaii vice
nez polovinu celkové produkce. Pokud je koncentrace vyroby nizsi, pak se tika, ze odvétvi
funguje v monopolni konkurenci.

Stanoveni kvantitativni hranice mezi oligopolem a monopolni konkurenci je
samoziejmé do zna¢né miry arbitrarni. Koneckoncti oba typy trhu se od sebe kvalitativné
lisi.

Diferencovany a nediferencovany oligopol. V monopolni konkurenci je rozhodujici
pticinou nedokonalosti trhu diferenciace vyrobki. V oligopolu je tento faktor také dilezity.
Existuji oligopolni odvétvi, kde je diferenciace produktll vyznamné (napt. automobilovy
pramysl). Existuji vSak i odvétvi, kde je vyrobek standardizovan (cementarsky pramysl,
ropny primysl a vétSina pododvétvi metalurgie) (Mankiw & Taylor, 2008).

Uspory z rozsahu. Technické a ekonomické charakteristiky odvétvi mohou byt takové,
ze firma miZe dosdhnout minimalnich nakladf na jednotku produkce pii velmi vysokych
urovnich produkce. Ta mlze byt tak velkd, Ze dokaZe uspokojit podstatnou ¢ast stavajici
poptavky po vyrobku na trhu.

Pti cené, ktera pokryvd pouze minimélni mozné nédklady, tak bude k uspokojeni
veskeré dostupné poptavky stacit pouze n€kolik firem. Jak je zndzornéno na grafu, pokud se
primérné naklady méni s kiivkou ATC a firma dosahne minimalnich nakladi pfi QO, budou
k uspokojeni veskeré poptavky Q1 pii PO stacit pouze 2 az 3 firmy. Uroveii koncentrace na

trhu by v této situaci byla velmi vysoka.
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Graf 6: KF¥ivka primyslové poptavky a primérnych celkovych nakladu

Cena: D - Kfivka prdmyslové

poptavky
\_ -
Py
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Qo Qs Objem vyroby "

Zdroj: Carlton a Perloff, 2005

Vzajemna zéavislost firem na trhu. Oligopolni firma, stejné¢ jako monopolista, mtize
voln¢ stanovit cenu svého produktu. Na rozdil od monopolisty mé vSak tendenci tak necinit,
protoze disledky jeho rozhodnuti mohou byt velmi odlisné v zavislosti na reakci ostatnich
firem na trhu (Carlton a Perloff, 2005).

Naptiklad snizeni cen miize byt nejprve doprovazeno snizenim cen u konkurenc¢nich
firem, a tak nemusi pfinést pozadované zvySeni prodeje a zisku. Za druhé, nemusi ovlivnit
ceny konkurentt, ale mize je piimét k silné reklamni kampani, jejimz cilem je zménit jejich
image v ocich spotiebiteld. A v tomto ptipadé oligopolni firma nic neziska a v n¢kterych
pfipadech muze i ztratit, protoze bude také vtazena do znicujici reklamni kampané nebo
nového kola snizovani cen. Vitézstvi je mozné pouze tehdy, pokud jsou konkurenti vici
sniZzeni cen neutralni. Podobné jsou neptfedvidateln¢ disledky zvySeni ceny jednim z
ucastniki oligopolu.

Cenova nepruznost a necenova konkurence. Tato nejistota na kiivce poptavky vede k
zasadné novému druhu konkurence v oligopolu. Velké firmy, které nejsou povaZzovany za
lidry trhu, se snazi vyhnout cenové konkurenci a jeji extrémni formé, cenovym valkam.
Cenova konkurence je nahrazovana necenovou konkurenci s cilem zvysit podil na trhu.
fuze a akvizice. Mohou vyrazné zvysit koncentraci trhu v odvétvi. Do 60. let 20. stoleti
pievazovaly horizontdlni fize (mezi podniky vyrabéjicimi podobné vyrobky) a vertikalni
fize (mezi podniky v riznych fazich vyrobniho cyklu). Od 60. let 20. stoleti se velmi
roz$ifily konglomeratni fuze, tedy fize spolecnosti, které spolu priimyslové nesouviseji.

Dtivodem jsou ¢lanky antimonopolniho prava, které omezuji Sifeni vlivu firmy na
jednom trhu. V takové situaci ma oligopolni spolecnost v zasadé¢ dvé moznosti: bud’

diverzifikovat své aktivity vytvofenim spolecnosti konglomeratniho typu, nebo pfesunout
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soutéz o vétsi podil na trhu z narodni Grovné na urovenl mezinarodni a povazovat cely svét
za svij potencialni trh.

Koluze s ostatnimi firmami ohledné vyse cen a produkce je faktorem zvySujicim
kontrolu trhu. Tato strategie je obvykle vyhodna pro vSechny ti¢astniky dohody. Dosadhnout
dohody je vSak obtizné. Existuje fada podminek, které¢ usnadnuji primou koluzi: vysoké
prekazky vstupu novych podnikli na trh, maly pocet podnikli na trhu, vysoky stupeii
homogenity vyrobki, rostouci poptavka po vyrobcich odvétvi a specifické rysy pravnich
piedpisu (Carlton a Perloff, 2005).

Ptekazky vstupu novych podnikii na trh. Vysoké piekazky vstupu novych firem na trh
rovnéz podporuji znaénou miru koncentrace trhu a pretrvavani oligopolu. Maji rtizné
podoby: Uspory z rozsahu, Uspory ndkladl diky nabytym zkuSenostem, znalost vyrobkii,

propagacni kampané, slozitost vyrobki, vice modeld vyrobk, kapitalova sila atd.
Graf 7: K¥ivka poptavky oligopolni firmy a nové firmy
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Zdroj: Frank, 1995

Uspory z rozsahu zaloZené na znamosti vyrobku jsou vyznamnou piekazkou pro ostatni
podniky, které chtéji vstoupit na tento trh. Protoze nova firma je nezndma, mtiZe si ndrokovat
pouze mezni poptdvku (De - posunutou doleva) a jeji vystup bude mensi nez vystup
oligopolnich firem (Qn) (graf 7). Cena by naopak méla byt vzhledem k vys$sim nakladim
vyssi (PH) (Mankiw & Taylor, 2008).

Oligopolni firmy, které védi, ze vstup nového konkurenta snizi jejich podil na trhu, se tomu
budou snazit zabranit vyuzitim svych silnych stranek. Stanovi cenu nizsi nez Pn , ale diky
usporam z rozsahu budou v tomto bod¢ (mezi Px a Ro) stale dosahovat zisku. Nova firma
utrpi zna¢né ztraty a bude muset opustit trh (pii cenach nizsich nez Py je kiivka poptavky Di

nizsi nez ATS, a proto nova firma nemize pokryt své naklady) (Mankiw & Taylor, 2008).
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Ve vyse uvedeném piikladu jsme predpokladali, ze ndkladové kiivky oligopolisty a nové
firmy jsou stejné a cela véc spociva v tom, ze oligopolni firma dosahuje nizsich naklada na
ukor vetsi poptavky a rozsahu. V redlném zivoté se velmi Casto samotné nakladové kiivky

1isi pro starou a novou firmu (graf 8 ).

Graf 8: Nakladové kiivky pro nove a oligopolni firmu

P $ D - kfivka poptavky
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Zdroj: Frank, 1995

Mezitim samotnd hrozba konkurence méni chovani oligopolni firmy. Pokud by se stara
firma neobavala ztraty podilu na trhu, mohla by stanovit cenu P1 a vyrabét QB, aby zvysila
svij zisk. Nestanovil by vSak cenu vyss$i nez P1, protoze pii této cené¢ by potencialni
konkurent nebyl schopen pokryt své naklady a odmitl by vstoupit do odvétvi. Stara firma by
pfi této cené stale vydéelavala. Cena P1 se Casto nazyva mezni cena. Toto chovani oligopolni

firmy udrZuje vysokou troven koncentrace trhu v odvétvi.

3.4 Trzni sila a cenova elasticita poptavky

V ekonomii je trzni sila schopnost firmy zvySovat ceny nad mezni néklady. Mira trZzni
sily firmy zéavisi na tvaru jeji poptavkové kiivky. Kiivka poptavky ptfedstavuje, kolik jsou
spotiebitelé ochotni a schopni koupit zboZi za rizné ceny. Ukazuje tedy, jak budou
spotiebitelé reagovat na zmény cen. Jak moc se zméni produkce pii zméné cen, zavisi na
cenové elasticité poptavky. Cenova elasticita poptavky je definovana jako: (Perloff, 2012).
Cenova elasticita je definovéna jako "procentualni zmeéna poptdvaného mnozstvi v reakci na

danou procentudlni zménu ceny". Lze ji znazornit jako:

. AQ/Q
Ap/p

kde Q je poptavané mnozstvi a p je trzni cena stanovena firmou. Elasticita € bude vzdy

zaporné Cislo v dusledku klesajici kiivky poptavky. Proto je béZzné zapisovat € jako realné
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Cislo, takze pokud € = -2, bude zapsano jako € = 2, pficemz zaporné znaménko se rozumi.
Pokud je & mezi nulou (pficemz nula pfedstavuje dokonale nepruznou poptavku) a
jednickou, je poptavka nepruznd. Je-li € vySsi nez jedna, je poptavka elastickd (pfic¢emz oo
predstavuje dokonale elastickou poptavku) (Perloft, 2012).
Lernertiv index je méftitkem trzni sily podniku. Mé&fi rozdil mezi cenou a meznimi
naklady vyjadireny jako procento ceny:
P—-MC
=

Pro firmu v podminkach dokonalé konkurence je Lerneriv index nulovy, protoze firma
nemiize zvysit cenu nad mezni ndklady. Cim vysi je Lerneriv index, tim vétsi je jeho trzni
sila. Pokud firma maximalizuje sviyj zisk, lze Lerneriiv index vyjadfit cenovou elasticitou
poptavky, jak je uvedeno zde (Perloft, 2012):

-1
3

L =

To ukazuje, ze pokud firma celi relativné pruzné kiivce poptavky, coz znamena, ze E
bude velmi vysoké, pak se Lernertiv index bude blizit nule, coz znamena, Ze nema zadnou
trzni silu. To odpovidd modelu dokonalé konkurence, kde je poptavka dokonale elasticka a
74dna firma nema trzni silu. Podobné pokud firma celi neelastické kiivce poptavky, coz
znamena, ze E bude velmi malé, Lerneriv index bude znamenat velmi vysokou trzni silu

(Perloff, 2012).

3.5 Renta spotiebitelii a vyrobci

Spotiebitelsky piebytek je zisk, ktery spotiebitelé ziskaji, kdyz si koupi zboZi za
konkurenéni trzni cenu, a nikoli za (nejvyssi) cenu, kterou by za néj byli ochotni zaplatit.
Analogicky je pfebytek vyrobce ziskem, ktery vyrobci ziskaji, kdyz prodaji zbozi za trzni

Na konkurenc¢nich trzich spotiebniho zbozi a sluzeb obvykle existuje mnoho vyrobecti,
kteti zbozi prodavaji, a mnoho spotiebiteld, kteti je kupuji. Uast na trhu je pro vyrobce tim
atraktivngj$i, ¢im vys$i je cena, za kterou mohou svilij vyrobek prodat. MnoZstvi zbozi
nabizeného na trhu se tedy s rostouci cenou zvysuje a kiivka nabidky je zpravidla vzestupna.
dany vyrobek koupit. Poptavané mnozstvi se tedy s klesajici cenou zvySuje a kiivka

poptavky je obecné sklonénd smeérem dold. Trzni rovnovaha, ktera se skladéa z ceny polozky
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p* a kupovaného a prodavaného mnozstvi q*, je uréena tam, kde se nabidka setkava s
poptavkou, tj. kde se kiivky nabidky a poptavky protinaji (Mankiw & Taylor, 2008).

Za nizsi mnozstvi polozky nez q* by spottebitelé¢ na trhu byli ochotni zaplatit vyssi
cenu nez p*. V rovnovaze jsou vSak schopni nakoupit a spotiebovat vSechny q* polozky za
cenu p* za jednotku. Rozdil mezi vy$§imi cenami, které by zaplatili za niz$i mnozstvi, a
témito niz§imi mnozstvimi s cenou p* predstavuje spotiebitelsky prebytek. Jedna se o zisk
pro spotiebitele ve smyslu hodnoty, kterou piikladaji dané poloZce nad ramec ceny, kterou
za ni plati. Spotiebitelsky piebytek je v nasledujicim grafu znazornén plochou pod kiivkou

poptavky D, ktera se tdhne az k cenové hlading p*.

Graf 9: Piebytek spotiebitelii a vyrobcu

S=MC
prebytek
spotrebitele
prebytek
vyrobce
D=MU
0 o* Q’

Zdroj: Mankiw & Taylor, 2008

Podobné by vyrobci na trhu byli ochotni pfi niz§im mnoZstvi zbozi nez q* akceptovat
niz$i cenu nez p*. V rovnovazném stavu jsou vSak schopni prodat v§ech q* poloZzky za cenu
p* za jednotku. Rozdil mezi niz§imi cenami, které by pfijali za niZ§i mnozstvi, a témito
niz§imi mnoZzstvimi s cenou p* je prebytek vyrobct. Jedna se o zisk vyrobctli ve formé penéz,
které za polozku obdrzi nad ramec ceny, za kterou ji oceniuji . Pfebytek vyrobce je v grafu
znazornén plochou nad kiivkou nabidky S protazenou k cenové hladin€ p*.

Velikost ptebytku spotiebitele a piebytku vyrobce je urcena vztahem mezi elasticitou
je kiivka poptavky plossi a piebytek spotiebitele mensi. Spotiebitelé citlivi na cenu nemayji
tendenci ocefiovat zbozi mnohem vice, nez je cena, kterou za n&j zaplati (BRCAK, 2014).

Analogicky, ¢im pruzné&jsi je nabidka zbozi, tim plossi je kiivka nabidky a tim mensi je
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prebytek vyrobce. Na dokonale konkuren¢nim trhu je kiivka nabidky v dlouhém obdobi
vodorovna (nabidka je dokonale elastickd) a vyrobci nedosahuji zadného zisku; prebytek
vyrobce se pak snizuje na nulu (Mankiw & Taylor, 2008).

Jak ptebytek spotiebitele, tak piebytek vyrobce jsou ve skutecnosti ponékud skryté.
Rezervacni cena je soukromou informaci jednotlivce, ktery si ji ponechava v rezervé. Kolik
je spotiebitel ochoten zaplatit nebo jak mélo je vyrobce ochoten piijmout za danou polozku,
se dozvime pouze tehdy, pokud si danou polozku za tyto ceny skutecné¢ vyméni. Nicméné
piebytky na obou stranach trhu Ize odhadnout pozorovanim spotiebitel a vyrobcti, kteti v
prabéhu Casu vstupuji na trh a opoustéji jej, nebo pozorovanim toho, co se na trhu déje v
reakci na rizné udalosti, jako jsou vyznamné zmény na trzich pfibuznych polozek nebo
vladni zasahy (Mankiw & Taylor, 2008).

Odhady spottebitelského ptebytku a piebytku vyrobct jsou skute¢né dilezité pro
fizeni politiky: vladu, kterd zvazuje zménu dan¢ z urcitého zbozi, bude zajimat, kdo ponese
hlavni bfemeno v podobé¢ uslého piebytku, zda spotiebitelé nebo vyrobci, a odhadne, kolik
z n&j postoupi statni pokladné (tj. jak vysokou dan Ize stanovit). Podobné budou mit vyrobci
s trzni silou zdjem o pochopeni spotiebitelského prebytku na svych trzich a o to, zda z néj
mohou ziskat hodnotu prostfednictvim segmentace trhu a cenové diskriminace. Prilezitostné
mohou také skupiny spotiebiteld uplatnit svou pocetni silu a vyjednat s vyrobci niZsi ceny,

¢imz si fakticky ukroji z piebytku vyrobcti (Mankiw & Taylor, 2008).

3.6 Pravo hospodaiské soutéze

Tvirci hospodaiské politiky Celi obrovskému politickému tlaku na opatfeni k
odstranéni trzni sily, o niz se predpoklada, Ze je zakladem cenové diskriminace. Trzni sila
je, jak jiz bylo uvedeno, schopnost podniku zvySovat ceny nad mezni ndklady. Podle
antimonopolnich zakont se v§ak na trzni silu ¢astéji pohlizi jako na schopnost zvysit ceny
nad néklady, aniz by doslo ke ztratée tolika prodeji, Ze by se toto zvyseni stalo neudrzitelnym,
tedy v podstaté jako na schopnost kontrolovat trzni ceny. Rozdil se mlze zdat maly, ale je
dulezity, a aby nedoslo k zamén¢ obou pojmil, oznacuje se ¢asto druhy z nich, jak tomu bude
1 zde, jako monopolni sila. Jedinym scénédifem, kdy by monopolni moc byla totoznd s trzni
moci, by bylo, kdyby se ceny u¢tované na vSech konkurencnich trzich vzdy rovnaly meznim
nakladiim, coz, jak uvidime v dal§i ¢asti, neni pravda (BRCAK, 2014).

Je ziejmé, ze pokud se tyto dvé definice smichaji, je zcela pochopitelné, Ze cenovou

diskriminaci lze ve vSech ptipadech povazovat za poruSeni pravnich piedpisti o hospodaiské
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soutézi. Prevladajici presvédceni, ze cenova diskriminace je nekald, spolu s dlouho
zastdvanym nazorem, Ze sama o sob¢ je protisoutéznim jednanim, vedlo tviirce politik vSude
na svété¢ k predlozeni fady zakonii odsuzujicich cenovou diskriminaci. Tato volani po
regulaci cenové diskriminace vSak obvykle vychdzeji od kupujicich, ktefi celi vySSim
diskrimina¢nim cenam, a opatfeni pfijatd s cilem zmirnit tento tlak mohou pfinést horsi

vysledky, neZ jaké mély napravit (BRCAK, 2014).

3.6.1 Spojené staty

Na konci 19. stoleti reagoval Kongres Spojenych stati americkych na rozsifenou
nespokojenost s diskrimina¢nimi sazbami na Zeleznici pfijetim zdkona o mezistatnim
obchodu, ktery byl prvnim zdkonem zaméfenym na boj proti cenové diskriminaci.
Nésledovala tfada regulacnich zdkonl; zejména Claytoniv zdkon a poté Robinsoniiv-
Patmaniv dodatek (Casto nazyvany "Robinsontiv-Patmaniv zakon" nebo prosté "zékon")
(Selden, 2015).

Zakon zakazuje cenovou diskriminaci:

Pokud by dasledkem takové diskriminace mohlo byt podstatné oslabeni
hospodaiské soutéze nebo tendence k vytvofeni monopolu v jakémkoli oboru
obchodu nebo poskozeni, zni¢eni nebo zabranéni hospodaiské soutézi s jakoukoli
osobou, ktera bud’ poskytuje, nebo v€domé piijima vyhody takové diskriminace,
nebo se zakazniky kterékoli z nich.

Robinson-Patmanovym zakonem se Kongres snazil odstranit konkurenéni vyhodu,
kterou podle néj velké obchodni fetézce nespravedlivé ziskavaly oproti mensim prodejciim.
Podle tohoto zakona nepfedstavuje cenova diskriminace poruSeni zdkona, pokud
neposkozuje konkurenceschopnost na trhu. Pfesto byl zamétfen pfedevsim na praktiky, které
maji jen velmi maly negativni dopad na hospodaiskou soutéz (Waldman & Jensen, 2006).

Zakon chrani malé maloobchodniky na ukor spotiebitelll tim, ze je zatéZuje vysSimi
cenami v fetézcich. Faktem je, Ze volba slov, kterd Kongres pii tvorbé Robinson- Patmanova
zakona pouzil, byla neStastnd. Odkazuje na poSkozovani hospodaiské soutéZze ve smyslu
narovnavani ujmy na soupefich, a tim snizovani hospodatské soutéze. Vétsina lidi by se vSak
shodla na tom, Ze podstatou hospodarské soutéze je snaha odebrat soupetiim obchod tim, ze

je jakymkoli zptisobem podceni nebo predci.
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Podle zadkona by to vSak mohlo byt povazovano za nezdkonné. Cilem zékona bylo
zajistit spravedlivé podminky hospodarské soutéze, ale jak jsme vidéli, ptisné prosazovani

zakona by mohlo zpusobit pravy opak (Selden, 2015).

3.6.2 Evropska unie

Rimska smlouva uvadi na trh vytvofeni spole¢ného evropského trhu. Obsahuje dva
clanky, ¢. 81 a ¢. 82, které jsou zakladem evropského prava hospodaiské soutéze. Tyto
¢lanky obsahuji ustanoveni pfimo zamétfend na cenovou diskriminaci. Jak se dalo ocekavat,
tvirci téchto ¢lankt vychézeli ze vzorl, které poskytovaly antimonopolni zdkony ve
Spojenych statech, nebot’ v Evropé muselo byt citit Siroké pfijeti Robinson-Patmanova
zékona. To znamend, Ze ¢lanky €. 81 a 82 obsahuji politiky, které jsou podobné politikdm
Robinson-Patmanova zakona. (Selden, 2015)

Evropsky pfistup k cenové diskriminaci se vétSinou soustfedi na ceny ze strany
dominantnich podnika. Tento pfistup je krokem vpted oproti americkému, ktery nebere v
uvahu velikost nebo vyznamnost diskriminujici firmy. Je potfeba zminit, ze jejich pohled na
dominantni postaveni je Siroky, protoze firma nemusi v daném piipadé mit monopolni silu,
aby byla povazovana za dominantni. Tato skutecnost vSak vyvolava kritiku ze strany
evropskych organt, které podle n¢kterych nazori zneuzivaji ¢lanky €. 1 a 2 Smlouvy o ES.
81 a 82 k ochrané konkurentd dominantnich podnikt, coz by, jak jiz bylo uvedeno, mohlo
vést k tomu, ze by se tyto podniky mohly dostat do problémt. Byt jednoduse velké a iisp&sné

firmy, které nemaji monopolni postaveni (Selden, 2015).

3.6.3 Ekonomické otazky

Dfive bylo ukazano, Ze uctovani riznych cen riznym spotiebitelim miZze byt pti¢inou
riznych ndkladl spojenych s prodejem vyrobku. To se vSak ma tendenci vymykat
legislativnim pravomocem, protoze zakony o hospodaiské soutézi byly pouzity k potrestani
podnikt za praktiky povazované za protisoutézni pouze na zakladé rozdilnych cen.
Intenzivni zaméteni na trzni silu pfi ur¢ovani dominantniho postaveni podniku a neznalost
moznych pozitivnich u¢inkl cenové diskriminace maji tendenci svadét zdkonodarnou moc
na scesti. Z ekonomického hlediska by mély byt vySe uvedené zdkony vyuZzivany k potirani
praktik dominantnich podniki, které znevyhodiuji jejich zdkazniky v hospodarské soutézi

oproti ostatnim zakaznikiim (Geradin a Petite, 2007).
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3.7 Cenova diskriminace

Diive byla uvedena definice cenové diskriminace z Oxfordského slovniku angli¢tiny.
definice je pfili§ oteviena nespravnému vykladu, protoze opomiji klicovy prvek kazdé
ekonomické situace — naklady. Rozdilné ceny mohou odrazet ndklady na dopravu nebo jiné
naklady spojené s prodejem zbozi. Neodrazi také moznost, ze by cenova diskriminace mohla
existovat, kdyz je vSem spotiebitelim uctovana stejna cena (Hurwicz, 2006). Lépe
zaokrouhlena definice, kterou predlozil Stigler (1987), identifikuje cenovou diskriminaci v
pripadech, kdy:

...se dva nebo vice podobnych statkli prodavaji za ceny, které jsou v rizném poméru k
meznim nékladim.

Ptidani meznich ndkladi pridava definici dalsi rozmér, ktery nelze vyloucit.

V této ¢asti se budeme zabyvat tfemi typy cenové diskriminace podle Pigoua (1920).
Pigou rozde¢lil cenové diskriminacni chovani do tii riiznych typt, z nichz kazdy ma své

vlastni charakteristiky a dasledky.

3.7.1 Diivody uplatnéni cenové diskriminace

Firmy se snazi uplatiiovat cenovou diskriminaci, protoze to miize zvysit jejich zisky.
Existuji dva hlavni zplisoby, jak mlZe cenova diskriminace vést k vy$§im zisklim. Jednim z
nich je jednoduse to, Ze umoziiuje firm¢ uctovat vyssi ceny spotiebiteliim, ktefi si daného
zbozi ceni nejvice, a ziskat tak vetsi Cast jejich spotiebitelského piebytku. Druhy zpisob
spociva v tom, Ze nabidkou vice nez jedné jednotné ceny je firma schopna pfilakat vice
spotiebitell, zvysit své trzby a tim i1 své zisky. Podivejme se na ucebnicovy piiklad téchto
dvou zptisobi, jak je firma schopna zvysit sviij zisk pomoci cenové diskriminace (Hurwicz,
2006).

Predstavte si divadlo, které jiz zaplatilo veskeré nadklady spojené s predstavenim a
kterému nevznikaji zZadné dal$i poplatky za kazdého ndvstévnika. Nyni musi divadlo
vymyslet, jakou cenu za predstaveni uctovat. Divadlo je jedinym divadlem ve mésté, ale
piesto ho navstévuji pouze dvé rizné skupiny, skupina 10 vysokoskolaka a skupina 20
seniort. Studenti jsou ochotni jit na predstaveni, pokud je cena 10 dolarti nebo nizsi, a
seniofi, pokud je cena 5 dolari nebo niz8i. Pokud divadlo stanovi cenu na 10 dolard, je
schopno prodat pouze studentiim, ¢imz vydéla celkem 100 dolard. Pokud stanovi cenu na 5

dolarti, pfijdou vSichni, coz mu vynese celkem 150 dolarti. Tvaii v tvaf jednotnému
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rozhodnuti o cené divadlo stanovi cenu na 5 USD, protoze tim ziskéd vétsi piijmy. Pokud
vSak divadlo mizZe cenu rozliSit, bude uctovat 10 dolard studentim a 5 dolart seniorum.
Opét ptijdou vSichni, ale divadlo je schopno uctovat studentim vyssi cenu, ¢imz ziska vice
z jejich spotiebitelského prebytku a vydéla celkem 200 USD (Perloft, 2012).

Predstavte si, ze je zde 10 studentl, ale pouze 5 maturanti. Ob¢ skupiny hodnoti
vystoupeni stale stejné jako diive. Pti cené 10 dolart budou trzby divadla 100 dolard jako
drive, protoze na predstaveni pfijdou pouze studenti. Pii cené 5 USD divadlo ziska pouze 75
USD, ptestoze na piedstaveni ptijdou ob¢ skupiny. Bez moznosti cenové diskriminace proto
divadlo stanovi cenu na 10 dolarti, protoze tak ziska vétsi ptijmy. Pokud vSak firma mtze
cenu diskriminovat, bude ti¢tovat studentiim 10 USD a seniorim 5 USD jako dfive. To nejen
zvysi ptijmy ze 100 na 125 dolard, ale také umozni firmé ptildkat seniory, zakazniky, o které¢
by divadlo s jednotnou cenou pfislo (Perloff, 2012).

Jak jiz bylo zminéno, tato praxe zdaleka neni zrozena nové. Cenova diskriminace
probiha jiz odedédvna, ale systematicky byla poprvé zkoumana v souvislosti se zeleznicemi
v poloving 19. stoleti. Zeleznice, podobné jako dnes letecké spolenosti, mély k dispozici
razné téidy pro cestujici a Gctovaly vyssi poplatky za prvni téidu neZ za druhou atd. (Carlton,
2005). Jules Dupuit ([1849] citovany Ekelundem, 1970) shrnul jejich chovani v klasické
pasazi:

Ne kvli nékolika tisiciim franki, které by bylo tfeba vynalozit na zastfeSeni vozi treti

tiidy nebo na Calounéni sedadel tfeti tfidy, ma ta ¢i ona spolec¢nost oteviené vozy s

dievénymi lavicemi. Spole¢nost se snazi zabranit cestujicim, ktefi mohou zaplatit

jizdné ve druhé ttide, aby cestovali treti tfidou; zasahuje chudé ne proto, Ze by jim
chtéla ublizit, ale aby zastrasila bohaté. A opét ze stejného diivodu se spolecnosti, které
se ukazaly témé&r kruté k cestujicim ve tfeti tfidé a podlé k cestujicim ve druhé tfide,
stavaji rozmafilymi v jednani s cestujicimi v prvni tfid¢. Poté, co chudym odeptely to,

co je nezbytné, davaji bohatym to, co je zbytecné.

Je ziejmé, ze pokud ma firma moznost pfijmout diskriminacni ceny, udéla to. Moznost
zvySeni zisku muze byt dokonce tak silnd, ze mlze vést firmy k pouziti pfistupu
poskozeného zboZzi. To znamend, Ze firmy zamémé trpi dodatecnymi néklady, aby byl
vyrobek mén¢ atraktivni nebo aby zajistily jeho horsi vykon, nez by mohl mit. NejlepSim
piikladem je laserova tiskarna IBM a laserova tiskarna E. Ob¢ byly v podstaté stejné, ale
model E mél specidlni ¢ip, ktery ho zpomaloval. IBM ve skutecnosti vynalozila ndklady na

to, aby model E byl horsi, a pak ho prodédvala za niz$i cenu nez ten druhy. To ji umoznilo
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zvysit prodej a i s pfidanymi naklady tyto dodate¢né jednotky zvysily jeji zisky (Carlton,
2005).

3.7.2 Cenova diskriminace prvniho stupné

Cenova diskriminace prvniho stupné neboli dokonala cenova diskriminace je situace,
kdy firma uctuje kazdému ze svych spotiebitelli cenu, ktera se rovna jejich maximalni ochoté
zaplatit za jeji vyrobek nebo sluzbu. Timto zptisobem je firma schopna ziskat cely pfebytek
pro sebe a spottebiteliim nezistane zadny piebytek. Extrakce plného piebytku znamena, ze
firma je schopna ziskat ptebytek nad ramec piebytku, ktery by spotiebitel ziskal, kdyby se
trhu s danym zbozim netcastnil (Hurwicz, 2006). 1 kdyz firma ziskd cely piebytek,
spotiebitel je na tom stéle 1épe, nez kdyby zbozi nekoupil. Aby mohla firma Gctovat kazdému
spotiebiteli jeho maximalni ochotu platit, musi mit dokonalé informace o kazdém svém
spotiebiteli. Musi presné¢ veédét, kolik jsou schopni a ochotni zaplatit, protoze bez této
informace se jim nemusi podafit ziskat cely prebytek. To je v nejlepSim ptipadé velmi
obtizné a v nejhor§im nemozné. Dokonala cenova diskriminace je proto obecné povazovana
za ptisné teoretickou (Carlton & Perloff, 2005). Tato cenova strategie je znazornéna v
nasledujicim grafu.

Graf 10: Cenova diskriminace prvniho stupné
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Zdroj: Frank, 1995

Existuje vSak né€kolik zplisobtl, jak se firma miZe velmi pfibliZit dokonalé cenové
diskriminaci. Jednim ze zpisobt je ptedlozit kazdému spottebiteli jedinou nabidku "ber,
nebo nech byt", kterd z trhu vytéZi maximalni moznou ¢astku. Hlavnim problémem tohoto
pfistupu je divéryhodnost nebo jeji nedostatek. Firma by se obecné snaZila vyjednévat,

pokud by prvni nabidka byla odmitnuta, a spotiebitelé to védi. DalSim problémem jsou
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dostupné informace, protoze i kdyz by firma mohla u¢init hrozbu divéryhodnou, stidle nema
dokonalé informace o ochoté spotiebiteltl platit, takze ucinit nabidku by se ukazalo jako
pomeérme slozité. Bez dokonalych informaci by musela zvazit potencialni naklady v disledku
odmitnuti, coZ by mohlo vést k tomu, ze by firma nabidla cenu, kterd by byla nizsi nez
maximalni ochota spotiebitele zaplatit. To by zvysilo Sanci, ze nabidka bude pfijata, ale na
oplatku by se firma vzdala ¢asti prebytku, ¢imz by nesplnila kritéria dokonalé cenové
diskriminace (Hurwicz, 2006).

Dalsim zpiisobem, jak se firmy mohou piiblizit dokonalé cenové diskriminaci, jsou
aukce. V aukci si mozni kupujici navzajem nabizeji, dokud nezlistane pouze jeden uchazec,
ktery se ujisti, ze vyrobek ziska ten, kdo si ho ceni nejvice. Jedna z nejstarSich verzi cenové
diskriminace, smlouvani, je poslednim zptisobem, ktery ma potencidl dosdhnout dokonalé
cenové diskriminace. Smlouvanim rozumime, Ze prodavajici smlouva s kazdym moZznym

kupujicim zvIast' v nadéji, ze od kazdého z nich ziska maximalni piebytek.

3.7.3 Cenova diskriminace druhého stupné

Cenova diskriminace druhého stupné nebo nelinearni tvorba cen je situace, kdy firma
uctuje rizné ceny za jednotku v zavislosti na tom, kolik jednotek stejného vyrobku nebo
sluzby je zakoupeno. Ceny, které uctuje, se vsak u riznych spotiebitelti neméni, takze kazdy
ma stejnou cenu vzhledem k poctu jednotek, které chce koupit. To umozZiuje firmé prodat
za niz8i cenu dalsi jednotky, které by se za bé€Znou cenu neprodaly. Zde firma nebude
schopna inkasovat cely piebytek jako pii dokonalé cenové diskriminaci (Carlton & Perloff,
2005). Tato cenova strategie je znazornéna v nasledujicim grafu.

Graf 11: Cenova diskriminace druhého stupné

Zdroj: Frank, 1995
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Pokud by monopol nediskriminoval, stanovil by cenu P* a vyrabé¢l by produkci Q¥.
Misto toho by rozdélil vyrobené mnozstvi do "blokt", pro které by stanovil rizné ceny. Cena
prvniho bloku (oznaceného 1 a predstavujiciho mnozstvi Q1) je stanovena na Pl.
Spotiebitelé si ¢ast svého piebytku, ktery byl plvodné rozdilem mezi cenou P* a
odpovidajici ¢asti ceny P*, nechaji proplatit poptavky. Piebytek spottebitele se zménil na
rozdil mezi vyssi cenou P1 a odpovidajici ¢asti poptavky. Firma proda druhy blok za cenu
P* a tfeti blok za cenu P2. (Hurwicz, 2006)

Cenovou diskriminaci druhého stupné miize monopol ziskat ¢ast pfebytku spotiebitele
(nikoliv v8ak ¢ast poptavky) jako v ptipadé dokonalé cenové diskriminace prvniho stupné).

Aktudlnim ptikladem cenové diskriminace druhého stupné je leteckd doprava a
hotelové pokoje. Oba tyto trhy maji kolisavé ceny a je znamo, Ze nabizeji velké slevy, kdyz
nemohou zaplnit svd mista/pokoje. Dokud se jim dafi prodéavat tyto jednotky nad meznimi
naklady na jejich dodani, jsou na tom stale 1épe, nez kdyby jim zlstaly prazdné.

Dalsi ptiklad pochazi od Phillipa Leslicho (2004) a jeho vyzkumu newyorské
Broadwaye. Ceny jejich vstupenek byvaji velmi vysoké, ale pak nabizeji zpiisoby, jak je
ziskat za niz8i cenu. Ukazkovym ptikladem je stanek TKTS, ktery vyuZzivd mnoho lidi,
zejména turistl. Tam muzete ziskat vstupenky az s 50% slevou, pokud jste ochotni piijit v
den predstaveni a ¢ekat ve fronté. M4 to vSak sva pro a proti. Pokud jste pevné rozhodnuti
pro konkrétni predstaveni a datum, neni to dobra volba, protoze pocet vstupenek na
pfedstaveni je Casto omezeny a mlze se stat, ze se rychle vyprodaji. Pokud jsou vSak lidé
flexibilni, ochotni cekat ve fronté¢ a nevadi jim, kdyZ budou muset jit na druhy nebo treti
vybrany koncert, je to skvéla moznost. Tim, Ze si firmy na Broadwayi uctuji vysoké ceny a
pak nabizeji vstupenky ve stanku TKTS, jsou schopny tfidit zdkazniky podle jejich ochoty
platit, a tim zvySovat svlij prebytek. VSimnéte si, Ze Cas straveny ve front€ je také Casem,
ktery by tito jedinci mohli stravit jinde a délat néco jiného. Tento ¢as vyménuji za niZ8i cenu.

Je tedy otdzkou osobnich preferenci, zda se tento obchod skute¢né vyplati.

3.7.3.1 Taktiky cenové diskriminace

Firmy rady pouzivaji taktiky, které jsou vyzkouSené, protoze jejich uplatnovanim se
jim dafi 0€inn€ cenové diskriminovat, aniZ by to tak vypadalo. Mohlo by se zdat, Ze je to na
ukor opravnénosti cenové diskriminace. Pro¢ by firmy mély potiebu skryvat tyto taktiky,

pokud je cenova diskriminace pozitivni?
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Dutivodem je skutecnost, Ze spotiebitelé jsou velmi citlivi na situace, které povazuji za
nespravedlivé. V roce 2000 spole¢nost Coca Cola experimentovala s automaty, které
zvySovaly ceny pii zvySeni teploty. Kdyz se to dostalo na vefejnost, vyvolalo to obrovské
namitky spotiebitell, které¢ donutily spole¢nost Coca Cola od projektu upustit. Pfedstavte si
vsak, Ze by se spolec¢nosti Coca Cola podaftilo prodat svij ndpad s automaty tak, ze by
snizovaly ceny v chladném pocasi na rozdil od zvySovani cen, kdyz bylo horko. Vyvolalo
by to stejnou reakci? Pravdépodobné ne. Ekonomové vSak pravdépodobné nepattili k davu,
ktery by proti automattim Coca Coly protestoval, protoze by si uvédomili, ze oba scénare by
vedly ke stejnému vysledku. To znamend jednu vysokou cenu za teplého pocasi a jednu
nizkou cenu za chladného pocasi. To, zda by Coca Cola zvysila ceny v teplych dnech nebo
je snizila v chladnych, by nemélo velky vyznam. Pfesto se vetejnosti zd4, Ze je v tom velmi
vyrazny rozdil. Aby tedy firma v jistém smyslu zachovala klid, pfistupuje k taktice, jaka byla
uvedena vyse. V tomto kontextu je zajimavé zamyslet se, pro¢ jsou slevy tak rozsifené naptic¢
vSemi typy trhi.
diskuse dale uvedeme nékteré z nejbéznéjsich forem cenové diskriminace druhého stupné.
Jedna se o bundling, tie-in-sales a dvoudilné tarify. Pfestoze tyto taktiky spolu souviseji a
vSechny spadaji do cenové diskriminace druhého stupné, existuji mezi nimi nékteré zasadni

rozdily.

3.7.3.2 Bundling

Balickovani je situace, kdy firma prodava dvé nebo vice zboZi spolecn€ v jednom
baleni. Cisty bundling je, kdyz je toto zbozi k dispozici pouze v bali¢ku a neprodava se
samostatné. SmiSeny bundling je naopak takovy, kdy lze zbozi koupit jak samostatné, tak v
balicku. Jednoduchym ptikladem bundlingu jsou videoherni systémy. Obchody obvykle
nabizeji balicek, ve kterém si zdkaznik koupi herni konzoli, napiiklad Xbox nebo
PlayStation, a k ni dostane nejnovéjsi hru na trhu nebo dalsi ovlada¢. Pokud by obchody
nenabizely kazdou ¢ast zvlast, jednalo by se o ptiklad Cistého bundlingu, ale jak je tomu v
tomto ptipad¢, méla by existovat moznost koupit vSechny ¢asti zv1ast’, coz z néj Cini piiklad
smiSen¢ho bundlingu. Podle Phlipse (1983) je smiSeny bundling nejziskovéjsi, pokud je
maximalni ochota né€kterych spotiebitelti zaplatit za kterykoli z produktl nizs§i nez jeho
mezni vyrobni naklady. V této situaci miZze smiSeny bali¢ek nabidnout zptisob, jak ziskat od

spotiebiteli maximalni piebytek. Pouzivanim smiSenych balickli, na rozdil od cistych
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balickt, mize podnik kromé téch, ktefi si vysoce ceni obou produktd, pfilékat i ty, ktefi si

vysoce ceni pouze jednoho z nich.

3.7.3.3 Vazany prodej

Béznou formou prodeje v baliccich jsou vazané prodeje. Je to situace, kdy si
spotfebitel mize koupit jeden vyrobek pouze tehdy, pokud si koupi 1 jiny vyrobek. Firmy,
které¢ prodéavaji drahé zbozi dlouhodobé spotteby, napi. chladni¢ku apod., maji tendenci
pouzivat vazany prodej. Protoze vyrobek je drahy, potfebuji zptisob, jak jej zpfistupnit
vétSimu trhu. Proto ji prodavaji pod cenou, kterou by si za ni chtéli uctovat, a aby ji
vykompenzovali, zahrnuji do smlouvy poZadavek na sluzbu nebo doplnék. To znamena, ze
kupujici si od nich bude muset koupit veSkeré ptislusenstvi nebo udrzbu, které jsou nutné
pro fungovani zbozi. Pfikladem mohou byt fotoaparaty Polaroid. Jsou relativné levné, ale
jejich ,,hacek* spociva v tom, ze pracuji pouze s filmem Polaroid, ktery byva, pokud jde o
cenu, spiSe na vyssi urovni. Vazany prodej tak mize firmam umoznit efektivné t€tovat vyssi

ceny spotiebiteliim, ktefi pouzivaji vice vazaného produktu.

3.7.3.4 Dvoudilné tarify

Dvoudilny tarif je takovy, kdy firma Uctuje spotiebiteli cenu, kterd je dvoji, to
znamena, ze spotiebitel se setka s pevnym poplatkem za pravo koupit zbozi a pak si ptiplati
za kazdou dalsi jednotku zboZi. Primérna cena zaplacena za kazdou jednotku se tedy bude
sniZzovat s po¢tem zakoupenych jednotek. Dobrym piikladem jsou ceny za taxisluzbu. Taxi
obvykle stanovi pevny pocatecni poplatek, ktery obvykle zavisi na misté, denni dob¢ nebo
jinych proménnych, a pak za kazdou mili nebo kilometr taxametr pfipocte dalsi poplatek k

pocatecnimu poplatku.

3.7.4 Cenova diskriminace tietiho stupné

Diskriminace tfetiho stupné je situace, kdy firma nedokéze rozliSovat mezi
jednotlivymi spotiebiteli, ale rozdé€luje je do skupin. Kazdé skupin€ pak firma uctuje urcitou
cenu. Kazdy spotiebitel je konfrontovan s konstantni cenou nezavislou na nakupovaném
mnozstvi. Stejné jako v pfipadé cenové diskriminace druhého stupné ani pii cenové
diskriminaci tfetiho stupné firma neziskava cely prebytek (Carlton & Perloff, 2005).

Relativni ceny pro jednotlivé skupiny spotiebitelti musi byt vztaZeny k jejich elasticité

poptavky. MR muZeme zapsat jako elasticitu poptavky: MR = P(1 + 1/Ed) a tedy MR1 =
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P1(1 + 1/E1) a MR2 = P2(1 + 1/E2), kde E1 a E2 jsou elasticity poptavky na prvnim a
druhém trhu.

Nyni pfi rovnosti MR1 = MR2 dostaneme nésledujici vztah pro cenu P1/P2 = (1 +
E2)/(1 + El) ......... (2) Jak lze ocekavat, vyssi cena bude uCtovana spotiebitelim s nizsi
elasticitou. Je-li elasticita poptavky spotiebiteltt ze skupiny 1 -2 a elasticita poptavky
spottebitell ze skupiny 2 -4, budeme mit nasledujici hodnoty

P1/P2= (11/4)/(1-1/2) = 3/4/1/2= 1,5. Jinymi slovy, Cena uctovana prvni skupiné

spotiebitelt by méla byt 1,5krat vyssi nez cena tctovana druhé skupiné.

Graf 12: Cenova diskriminace ti-etiho stupné

P, MR, MC

Zdroj: Frank, 1995

Spotiebitelé jsou rozdéleni do dvou skupin, pficemz kazdd skupina ma samostatné
poptavkové kiivky, jak je znazornéno na grafu. Optimalni ceny a mnozstvi jsou takové, ze
MRI1, = MR2 a rovnaji se MC. Zde je skupiné 1 s poptavkovou kiivkou D1 Gétovana cena

Vyrabi se celkové mnozstvi QT, kde MC = MR a zisk je maximalizovan. Zde lze
poznamenat, Ze Q1 a Q jsou zvoleny tak, aby MR1 = MR2 = MC.

Nejcastéji pouzivanymi piiklady vysvétlujicimi cenovou diskriminaci tfetiho stupné
jsou slevy pro seniory a studenty. Vyuzitim téchto slev mohou firmy prodéavat skupiné, ktera
by si zbozi za béznou cenu nemohla dovolit, aniz by musely snizovat cenu zboZi ostatnim

spotiebitelim, a tim zvySovat sviij piebytek.
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3.7.5 Podminky cenové diskriminace

V mikroekonomické literature se obvykle uvadéji tii hlavni podminky, které musi byt

splnény, aby firma mohla provadét cenovou diskriminaci. Zde se budeme tidit tim, co uvadi

Carroll a Coates (1999).

1.

Firma musi mit alesponi ur€itou trzni silu, a proto nemtize byt v podminkach
dokonal¢ konkurence piijemcem ceny. To v podstat¢ znamend, Ze musi cCelit
klesajici poptavkové kiivce. Bez ni by firma neméla zadny prostor pro
manévrovani s cenami. Je tedy zfejmé, ze cenova diskriminace se netyka pouze
monopolu. Jelikoz je kfivka poptavky sklonéna smérem dold, transakce piinesou
urcity spottebitelsky ptebytek. Cenova diskriminace je v podstaté jen snahou
podniku ziskat tento ptebytek pro sebe.

Spotiebitelé musi mit rdznou ochotu platit. To je naznaceno v bod¢ jedna s
ktivkou poptavky sklonénou smérem dolt. Jak vime, poptavkovad kiivka
pfedstavuje uplnou ochotu vSech spotiebiteld platit. Klesajici sklon nam tika, ze
spotiebitelé se 1isi ve svych preferencich pro dany vyrobek. A to je nezbytné
nutné, protoze pokud si vSichni spotiebitelé ceni vyrobku nebo sluzby stejné,
firma jim nebude moci Gc¢tovat rizné ceny. To také znamen4, Ze podnik musi byt
schopen segmentovat své spotiebitele. At uZ podle osob, nebo podle skupin,
podnik musi byt schopen urcit, kterym spotiebitelim uctovat vyssi cenu/y a
kterym niz$i cenu/y.

Firma musi byt schopna branit dal§imu prodeji svého vyrobku. Pokud existuje
sekundarni trh, mohou vzniknout arbitraZni pftileZitosti. To by znamenalo, Ze
spotiebitelé, ktefi dostanou niz8i cenu, budou moci vyrobek prodat dale tém, kteti

se setkaji s vyssi cenou, a to se ziskem.

3.7.5.1 Zpiusoby, jak zabranit dalSimu prodeji

Existuje nékolik zptisobd, jak mize firma zabranit dal§imu prodeji. Jednim ze zptisobu

jsou zaruky. ZruSenim zaruky, pokud je vyrobek déle prodavan, tj. pokud je platna pouze

pro prvniho kupujiciho, se snizuje mozny zisk z ndkupu vyrobku z druhé ruky. DalSim

ptikladem muze byt, Ze kupujici podepise smlouvu zakazujici dalsi prode;j, tfeba v urcitém

Casovém ramci. To vSak funguje pouze v ptipad€, ze je smlouva pravné zdvazna nebo

alespon snadno vymahatelna. U sluzeb jsou zaleZzitosti znacné zjednoduSené. Vzhledem k

tomu, ze vétSinu sluzeb nelze dale prodat, naptiklad 1€katskou prohlidku nebo ostiihani u
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kadefnika, je cenova diskriminace v odvétvi sluzeb pravdépodobnéjsi nez u

obchodovatelnych vyrobki (Carlton & Perloff, 2005).

3.7.6 Cenova diskriminace a trZzni sila

Pii uvahich o cenové diskriminaci ekonomové (BRCAK, 2014) obvykle uvadgji
nasledujici argument:

Na konkuren¢nim trhu se cena rovna meznim nakladim. Tam, kde dochazi k cenové

diskriminaci, se cena odchyluje od meznich nakladii. Pokud tedy dochézi k cenové

diskriminaci, trh nemusi byt konkuren¢ni a musi na ném existovat trzni sila.

To odpovidd tradi¢nimu pfistupu v mikroekonomické literatuie uvedenému v
predchozi ¢asti. Vychazi z tvahy, Ze pokud by se firma snazila cenové diskriminovat na
konkurenénim trhu, jeji konkurenti by vzdy podbizeli jeji ceny, coz by ji ¢Cinilo
neudrzitelnou.

Jak jiz bylo uvedeno dfive, existuji urcité nejasnosti ohledné rozdilu mezi trzni silou v
ekonomickém smyslu a trzni silou podle antimonopolnich zékoni. Tato predchozi formulace
se proto muze ukézat jako dosti nebezpecnd v rukou regulacnich organti a antimonopolnich
analytiki. Jak jsme uvedli v oddile o hospodarské politice, tvlirci hospodaiské politiky celi
obrovskému politickému tlaku na opatieni k odstranéni trzni sily, o niz se ptfedpoklada, ze
je zékladem cenové diskriminace.

Tato souvislost mezi trzni silou a cenovou diskriminaci je vSak v posledni dobé
pfedmétem zkoumani. V této ¢asti se zaméfime na nové vyzkumy, které ukazuji, Ze cenova
diskriminace je mozna nejen bez trzni sily, ale ze intenzivni konkurence muze donutit
spole€nosti k piijeti diskriminacnich cen, aby pieZily.

Baumol a Swanson (2003) vyznamné zménili zpiisob, jakym dnes mnozi ekonomové
uvazuji o cenové diskriminaci. Baumol a Swanson analyzovali trhy se zna¢nymi fixnimi
nebo utopenymi naklady, a proto se zde zamétime na takové trhy s cilem pferusit spojeni
mezi cenovou diskriminaci a trzni silou.

UkéaZeme, Ze na trzich s vysokymi fixnimi nebo utopenymi naklady:

1. Podnik se zaporné sklonénou kiivkou poptavky nemusi mit Zadnou trzni silu a

nebude schopen dosahovat vyssich neZ konkurenénich zisk.

2. Podnik, ktery uctuje ceny rovnajici se meznim nakladiim, nebude schopen pokryt

své naklady jako podnik v podminkach dokonalé konkurence.
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3. Firmy mohou byt nuceny pfijmout diskrimina¢ni ceny, pokud se jejich
spotiebitelé lisi v poptavce.
4. 7 dlouhodobého hlediska bude diskrimina¢ni ceny urCovat trh, nikoliv firmy.

Firmy budou pfijimat ceny, nikoliv je vytvéaret.

3.7.6.1 KFrivka poptavky a trzni sila

Aby prilédkala zékazniky od ostatnich firem, musi firma ptisobici na trhu v monopolni
konkurenci snizit svou cenu. Lze proto ocekavat, Ze jeji poptavkova kiivka bude mit zdporny
sklon. Pfestoze se firma v monopolni konkurenci potyka s kiivkou poptavky se zdpornym
sklonem, neni zpravidla schopna manipulovat s cenami tak, aby dosdhla zisku nad
konkurenéni Grovni. Je tomu tak proto, Ze ekonomicky zisk by jisté pfildkal nové firmy,
které by vstoupily na trh a rozsitily nabidku, dokud by se zisky nesnizily na konkuren¢ni

uroven. Proto zddna firma na tomto trhu nedisponuje monopolni silou, ptestoze ¢eli kiivce

poptavky, kterd ma zéporny sklon (Baumol a Swanson, 2003).

3.7.6.2 U¢tovani cen a mezni naklady

Ceny vyssi nez mezni naklady nemusi nutné znamenat monopolni silu. Pfedstavte si
trh, na kterém existuji Gspory z rozsahu. Za téchto podminek primérné piiriistkoveé naklady
firmy klesaji s rostoucim vystupem. To znamen4, Ze jeji mezni naklady musi byt niZsi nez
jeji pramérné prirtstkové naklady. Pokud tedy firma stanovi cenu rovnou meznim nakladim,
nebude schopna pokryt své naklady a bude odsouzena k neuspéchu. Ceny vyssi nez mezni
naklady samoziejmeé nelze povazovat za dikaz trzni sily pfi zkoumani podnikl s Gsporami
z rozsahu, pokud podminkou jeji neexistence neni dobrovolné sméfovani podnikd k

destrukci (Baumol a Swanson, 2003).

3.7.6.3 Diivody cenové diskriminace

Na trhu, kde je vstup na trh rychly a snadny, existuje vice potencidlnich ucastniki, coz
znamena, ze zavedend firma nemiize stanovit ceny, které by ji ptinesly ekonomicky zisk.
Takovy trh bude proto vysoce konkurenéni, protoZe neustala hrozba vstupu na trh nuti firmy
jednat konkurencné, coz vede k tomu, Ze nemohou stanovit ceny, které by jim pfinesly
ekonomicky zisk. Protoze 7z4dnd firma na tomto trhu nemize ocekdvat zisk vyss$i nez

konkuren¢ni troven, nemiize mit zadnou trzni silu. Pfesto ceny nebudou stejné jako v
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ptipad¢ dokonalé konkurence, protoze firmy budou nuceny cenové diskriminovat, aby
ziskaly zpét své fixni nebo utopené naklady (Baumol a Swanson, 2003).

Pfedstavme si rozvazkovou sluzbu, kterd nabizi rozvoz cerstvych potravin do
restauraci v okoli. Celkové néklady firmy, v¢éetn¢ mzdy fidice, udrzby nékladniho vozu a
dalsich nékladi, ¢ini 200 000 korun tydné. V okoli firmy se nachazeji dvé luxusni restaurace
vyssi tiidy a patnact restauraci rychlého obcerstveni. Luxusni restaurace pozaduji Ctyii
dodavky tydné a jsou ochotny zaplatit 20 000 korun za kazdou dodavku. Restaurace rychlého
obCerstveni rovnéz pozaduji Ctyfi dodavky tydné, ale jsou ochotny zaplatit za kazdou
dodavku pouze 2000 korun. Pokud rozvazkova sluzba stanovi svou cenu na 20 000 korun,
jejimi jedinymi zdkazniky budou dv¢ luxusni restaurace. Osm rozvozi piinese firmé trzby
ve vysi 16 000 korun, coZ nebude stacit na pokryti ndkladt. Pokud se rozvéazkova sluzba
rozhodne stanovit cenu 2000 korun, budou si jeji sluzby kupovat jak luxusni restaurace, tak
restaurace s rychlym obcerstvenim, pficemz Sedesat osm rozvozu pfinese vynosy ve vysi 13
600 korun. S touto cenou se rozvazkova sluzba jesté¢ vice vzdali pokryti svych nakladu.
Pokud firma mlze pfijmout diskrimina¢ni ceny a uctovat obéma skupinam restauraci jejich
maximalni ochotu platit, je schopna vydélat 16 000 korun od luxusnich restauraci a 12 000
korun od restauraci rychlého obcerstveni. Celkové ptijmy s diskrimina¢nimi cenami by tedy
¢inily 280 000 korun, coz je vice nez dost na pokryti ndkladd. V kratkodobém horizontu je

firma schopna dosdhnout zisku, pokud je schopna cenové diskriminace (Baumol a Swanson,
2003).

3.7.6.4 Tvorba ceny

Pti snadném vstupu na trh jsou firmy pfijemci cen, nikoli tviirci cen. Vzpomeiite si na
dorucovaci sluzbu. Aby se udrzela nad vodou, byla nucena cenové diskriminovat. Piijetim
diskriminacnich cen byla dokonce schopna dosahnout zisku. Dodavatelsk4 sluzba nebude
schopna udrZet tyto ceny trvale. Ekonomicky zisk ptildk4 nové firmy, a protoZe vstup na trh
je rychly a snadny, dodate¢na nabidka rychle sniZi ceny, az celkovy piijem dosahne 10 000
dolarti. V dlouhodobém horizontu to tedy bude trh, kdo bude urovat tictované diskriminac¢ni
ceny, nikoliv firmy. Firma na tomto trhu se ocitne ve stejné pozici, v jaké by byla cenovym
takerem, jako dokonale konkurencni firma. To plati zejména v piipadé¢ homogennich

vyrobkd, protoZe vyrobky ostatnich firem budou dokonalymi substituty vyrobki této firmy.
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To znamend, Ze pokud novy c¢astnik na trhu nasadi niz$i cenu, nez je soucasna trzni
cena, stavajicim firmdm nezbude nic jiné¢ho, nez nasledovani jeho piikladu, pokud nechtéji
byt vytlateny z trhu (Baumol a Swanson, 2003).

Je dulezité si uvédomit, ze vstup novych firem na trh je ziidkakdy zcela bez naklada a
bez jakéhokoli zpozdéni. V praxi lze tedy ptfedchozi zavéry klasifikovat pouze jako
ptiblizné. Stale ndm ukazuji, ze na trhu, kde je vstup snadny, nemohou mit firmy vyznamnou
monopolni silu a budou cenovymi takery, 1 kdyz budou celit poptavkové kiivce, kterd ma

zaporny sklon (Baumol a Swanson, 2003).

3.7.6.5 Hlavni diisledky cenové diskriminace

Pro antimonopolni politiku nabizeji ptedchozi vysledky drasticky revidovany pohled
na povahu monopolni sily a na to, co Ize legitimné pouzit na podporu nebo vyvraceni tvrzeni,
ze zavedené podniky nebo firmy na trhu maji takovou monopolni silu. Doposud bylo
zékladni otazkou v antimonopolnich fizenich to, zda Zalovana firma méla v daném case a
misté monopolni silu. Pokud se dojde k z&véru, Ze nikoli, je pfipad automaticky zamitnut s
odivodnénim, Ze podnik nebyl schopen zadného jednani, které by odivodiovalo
antimonopolni zasah (Baumol a Swanson, 2003).

Dtlezitd monopolni sila byla, jak uz vime, definovadna jednoduse jako schopnost
stanovit ceny nad konkurencni irovni a udrZet je po zna¢nou dobu casu. Pokud budou
konkuren¢ni ceny definovany stejné jako dfive, tedy jako mezni naklady, pak je zapotiebi
definici monopolu upravit. Je to jasné, protoze v opaéném piipad¢ by to ,,znamenalo, ze
jedinou skute¢né konkurenéni firmou je zkrachovala firma* (Baumol a Swanson, 2003).
Namisto toho by standardem pro hodnoceni monopolni sily méla byt schopnost firmy
piijmout ceny, které slibuji ekonomicky zisk nad konkurenéni trovni, a udrzet je po znacnou

dobu (Baumol a Swanson, 2003).

3.7.6.6 Dopady cenové diskriminace na trh

Cenova diskriminace muze mit pochopitelné na trh pomérné velky dopad. Spojeni této
praktiky s trzni silou vedlo k obecnému zavéru, Ze cenova diskriminace zvySuje nerovnost a
vede ke snizeni Urovn€ hospodaiské soutéZze. V této Casti budeme pokraCovat ve
zpochybniovani téchto mylnych predstav tim, Ze na nékolika ptikladech rozebereme mozné

dopady cenové diskriminace na distribuci a hospodaiskou soutéz.
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3.7.6.6.1 Distribu¢ni ucinky

Castd vytka proti cenové diskriminaci se tyka nespravného chapani distribuénich
ucinki. Distribu¢ni €inky cenové diskriminace se Casto nespravné zjednodusuji a tvrdi se,
ze vyrobci vzdy ziskavaji na ukor spotiebitelll. To mize pramenit z pobidek, které stoji za
rozhodnutim podniku o cenové diskriminaci. Cht&ji zvysit své zisky a piijetim
diskriminacnich cen jsou schopny ziskat ¢ast spotiebitelského piebytku pro sebe. Je sice
pravda, Ze cenova diskriminace mize zvySovat nerovnost ve spole¢nosti, ale jeji ucinky
mohou mit i ¢isty socidlni pfinos. Béznym ptikladem toho, Ze distribu¢ni efekty mohou mit
pozitivni vysledek, je ptiklad 1ékafe v malém mésté, ktery Celi situaci poptavky a ndklada

znazornéné na grafu nize.

Graf 13: Distribuéni efekt priklad “Maloméstsky lékai
Cena

Poptavka

a, a & ———— MnoZstvi

Zdroj: Waldman a Jensen, 2006

Néklady lékate jsou pfili§ vysoké na to, aby je mohl pokryt z jednoho poplatku.
Vidime, ze kiivka primérnych nakladt (AC) je vzdy nad kiivkou poptavky. Pokud tedy
1ékat nebude schopen cenové diskriminace, nebude moci vykonavat svou praxi a mésto
zlstane bez lékate. Pokud je vSak 1ékar schopen diskriminovat a i€tovat svym pacientlim s
vysokymi piijmy vysokou cenu (F)H svym pacientim se sttednimi piijmy nizsi cenu (FM),
ktera je stale nad naklady, miiZe si dovolit uctovat svym pacientiim s nizkymi piijmy cenu
(FL), ktera je pod naklady. Timto zptisobem zisky od pacientl s vysokymi a stfednimi pfijmy

vyrovnavaji ztratu od pacientl s nizkymi piijmy a lékat se dokéze udrzet v praxi, takze
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vSichni jsou na tom lépe. Pfiklad Iékate ukazuje, Ze cenova diskriminace mize pomoci

otevfit trhy, které by bez ni nebyly obslouzeny (Baumol a Swanson, 2003).

3.7.6.6.2 Vliv cenové diskriminace na hospodaiskou soutéz

Baumol a Swanson (2003) tvrdi, ze cenova diskriminace mtize byt praktikovana i bez
trzni sily a ze podniky jsou ¢asto nuceny k cenové diskriminaci v disledku konkuren¢nich

tlakd.

Cenova diskriminace mize mit na hospodarskou soutéZ jak negativni, tak pozitivni
ucinky. Nejjednodussi zpisob, jak to pochopit, je podivat se na n€kolik ptikladd jednotlivych
scénaru.

Predstavte si firmu, kterd ma prodejny ve méstech po celé zemi. Nyni chce firma zjistit,
zda je poptavka po jejim vyrobku pruzna, nebo ne. Mlze sniZit ceny v jednom nebo dvou
cenu v celé zemi. Toto chovani mize byt pro konkurenci velmi vyhodné. Dalsi ptiklad
prokonkuren¢nich G¢inkd cenové diskriminace pochazi z odvétvi letecké dopravy. I kdyz se
to nékterym spotiebitelim nemusi libit, neustalé zmény cen letenek vedou zpravidla ke

sniZeni poctu volnych mist a ke zvySeni konkurence.

Posledni ptiklad pozitivnich G¢inkii cenové diskriminace pochdzi z odvétvi mobilnich
telefoni. Tam je v nabidce celé fada riznych tarifii, které se obvykle cenove vyrazné 1isi. Na
tomto trhu je cenova diskriminace podporovéana tvrdou konkurenci, kterd vede k niz§im

cenam pro spotiebitele (Armstrong, 2006).

Cenova diskriminace vSak muize mit i negativni dopady na hospodarskou soutéz.
Jednim z piikladl jsou smlouvy o cenové shod€. To je situace, kdy firma slibi, Ze dorovna
niz8i ceny konkurenéni firmy, pokud na né spotiebitelé narazi. V tomto ptipad€ nemaji firmy
zadnou motivaci podbizet se svym konkurentiim, protoZe by to nezvysilo jejich podil na trhu
a vedlo by to pouze k niz§im ptijmim v disledku nizsich cen. Kartely ¢asto vyuzivaji slibi
vyrovnani cen, aby se jejich ¢lenové vzajemné kontrolovali a ujistili se, Ze nikdo neporusi

dohodu (Armstrong, 2006).
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3.7.6.7 Cenova diskriminace a celkovy blahobyt

Na vysoce konkurencnich trzich jsou firmy ve skute¢nosti nuceny cenové
diskriminovat, aby pfezily. Je ziejmé, Ze za téchto okolnosti mlize byt cenova diskriminace
vysoce efektivni. Diskriminacni ceny, které budou firmy za téchto podminek nuceny
uctovat, budou obecné¢ Pareto efektivni, pokud je ekonomicky zisk nulovy. To je ziejmé,
protoze pokud diskriminacni ceny vedou k pozadovanému ekonomickému zisku nula, pak
neexistuji Zadné jiné ceny, které by mohly zvyhodnit nékteré jedince, aniz by poskodily jiné,
a pfitom spliovaly omezeni nulového zisku. Proto musi byt tyto ceny Pareto efektivni

(Baumol a Swanson, 2003).

Ale 1 v ptipad¢ trzni sily mize byt cenova diskriminace uc¢inna. Cenova diskriminace
muze zmirnit pobidky ke snizeni produkce, pokud existuje trzni sila. Tato ¢ast analyzuje
dopad rtznych typi cenové diskriminace na blahobyt spolecnosti. Na zakladé modelt
dokonalé konkurence a monopolu jako referen¢nich hodnot uvidime, jaky vliv ma cenova
diskriminace na celkovy blahobyt. Vzhledem k tomu, Ze cenovd diskriminace ma
nejednoznacné ucinky na blahobyt, je pro piehlednéjsi analyzu nejlepsi oddélit jednotlivé
typy. Proto tuto ¢ast zacneme prvnim stupném neboli dokonalou cenovou diskriminaci,

nasledovat bude druhy stupen a nakonec tieti stupen.

3.7.6.7.1 Dopady dokonalé cenové diskriminace na blahobyt

Neékteré ctenare mozna prekvapi, Ze dokonaléd cenova diskriminace je vysoce efektivni,
dokonce stejné¢ efektivni jako dokonald konkurence. Pii dokonalé cenové diskriminaci,
stejné jako pii dokonalé konkurenci, bude firma vyrabét spolecensky optimalni produkei,
coz znamena, Ze bude vyrabé&t dostatek pro kazdého, kdo si zboZi nebo sluzby ceni nad mezni
naklady, které firmé pti vyrob¢ vznikaji. Protoze firma bude vyrabét spoleCenské optimum,
nedojde ke ztrat€¢ mrtvé vahy. Jaky je tedy rozdil mezi dokonalou cenovou diskriminaci a
jejim konkurenénim protéjskem? Jak ukazuje graf 14, rozdil spociva v tom, ze pti dokonalé
cenové diskriminaci je kazdému spotiebiteli ictovana jeho maximalni ochota platit, takze
nevznikd zadny spotiebitelsky piebytek, protoze firma ziskava cely prebytek pro sebe. [ kdyz
rozdéleni piebytku neni stejné, neznamena to, Ze dokonala cenova diskriminace je méné
efektivni, pokud se podivame na trh jako celek. Tento vysledek nemusi uspokojit ty, ktefi se
stale domnivaji, ze ziskani plného ptebytku je nespravedlivé ve prospéch spotiebitele. Piesto

by mélo byt ziejmé, Ze pii urovani ucinkll dokonalé cenové diskriminace musi byt
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vyhodnéjsi nez nediskrimina¢ni monopol, protoze vede k nulové ztraté¢ mrtvé vahy (Carroll

a Coates, 1999).

Graf 14: Dokonaly stupei cenové diskriminace

p. % za jednotku

Poptavka, M7=,
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Zdroj: Perloff, 2012

3.7.6.7.2 Dopady cenové diskriminace druhého stupné na blahobyt

Situace se komplikuje, kdyz piejdeme k cenové diskriminaci druhého stupné. Dopady
zde budou zaviset na tom, jakou taktiku firma pouzije. Nejlépe se to vysvétli na prikladech,
takZe se podivame na dv¢ rizné taktiky. Nejprve se podivame na dvoudilny tarif a poté na

mnozstevni slevy.

Pro dvoudilny tarifni ptipad pouzijeme €lenstvi v ndkupnim klubu. Spotiebitel ma
moznost zaplatit ¢lensky poplatek, ktery mu poskytne pravo nakupovat ve skladu. Vzhledem
k tomu, ze existuji i jiné obchody, které nabizeji stejné nebo podobné vyrobky za
nediskriminaéni ceny, ndkupni klub stanovi své ceny niz8i, nez by byly v piipade
nediskrimina¢niho monopolu. Proto by se mél zvysit vystup, coz znamena, Ze tato taktika
by se méla ukézat jako efektivnéjs$i neZ monopol a firmé se také podafi ziskat vétsi Cast
prebytku. Protoze firma bude stale uctovat cenu, ktera je vyssi nez jeji mezni naklady, vystup
nedosdhne spolecensky optimalniho bodu, a proto je mén¢ efektivni nez dokonald cenova
diskriminace a dokonald konkurence. Dvoudilné tarify obecné funguji velmi dobie pro
firmu, kterd prodava vyrobky, jez jsou ur€itym zptusobem odli$né, takze pro dany vyrobek
neexistuji zadné blizké nebo zjevné substituty. Spotiebitel je proto nucen platit ¢lensky

poplatek, pokud chce mit k vyrobku ptistup (Carroll a Coates, 1999).

47



Nyni se podivame, v ¢em se li§i mnoZzstevni slevy. Opét se chceme podivat na vliv této
taktiky na blahobyt ve srovnani s monopolem a dokonalou konkurenci. Graf 15 ukazuje, jak
mize firma zvysit sviyj zisk pomoci mnozstevnich slev. Na panelu b firma stanovi jedinou
cenu 60 USD, ale na panelu a stanovi vys$si cenu (70 USD), ktera se snizi, kdyZ spotiebitelé

koupi vice jednotek.

Graf 15: MnoZstevni slevy
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Zdroj: Perloff, 2012

To by mélo vést ke zvySeni blahobytu, protoze produkce se zvysi ve srovnani s
nediskrimina¢nim monopolem. Nedosahne konkuren¢niho vystupu, pokud by ti, kterym
byla G¢tovana vyssi cena, nekoupili dalsi jednotky, kdyby byli konfrontovani s niZsi cenou.
Mohou existovat spotiebitelé, kteti by radi nakoupili vice, ale stale nechtéji tolik, aby dosahli

slevy.

Stale tedy bude existovat ztrata mrtvé vahy, ale mensi nez v pfipad€ monopolu, ktery
uctuje jedinou cenu. Mnozstevni slevy obecné velmi dobie funguji u firem s produktem,
ktery ma blizké substituty a kde spottebitelé nakupuji opakované. Dobrym piikladem jsou
vérnostni kluby, protoze ve vétSin¢ ptipadi existuje mnoho rtiznych leteckych spolecnosti,
z nichz si Ize vybrat, a mnozstevni slevy mohou byt velkou pobidkou k opakovanému vybéru

téze letecké spolecnosti (Carroll a Coates, 1999).
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3.7.6.7.3 Dopady cenové diskriminace tietiho stupné na blahobyt

Vime, ze pii tfeti cenové diskriminaci firma neznd maximalni ochotu kazdého
spottebitele platit. Proto je firma rozdéli do skupin a kazdé skupin€ pak uctuje jednu cenu.
Na grafu 16 vidime, ze spole¢nost Universal Studios G¢tuje vyssi cenu za DVD ve Spojeném
kralovstvi nez ve Spojenych statech. Je to proto, Ze cenova elasticita poptavky je v USA

vyssi (Perloft, 2012).

Graf 16: Treti stuperi cenové diskriminace
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Zdroj: Perloff, 2012

Pti cenové diskriminaci tetiho stupné si firma zvoli cenu, pfi niz se jeji mezni piijmy
rovnaji meznim nékladim. To znamena, Ze vystup bude zcela jisté niz§i nez v pripade
dokonal¢ konkurence, takze cenova diskriminace tietiho stupné je stejné jako druhy stupen
méné efektivni nez extrémni, dokonalé ptipady. Pfesny vysledek efektivnosti bude zaviset
na tvaru nakladové a poptavkové kiivky. Pokud je kiivka poptavky pifimka a naklady jsou
konstantni, jak je tomu na grafu, produkce se ve srovnani s nediskrimina¢nim monopolem

nezvysi, ale pouze se prerozdé€li mezi spotiebitele.

To znamena, ze jakdkoli ztrata mrtvé vahy, kteréd existovala bez cenové diskriminace,
bude existovat i nadile a navic se pfidaji ndklady na blahobyt zplsobené cenovou
diskriminaci na alokaci zbozi od téch, jejichz ochota platit je vyssi, k tém, jejichz ochota
platit je niz8i. Tento pfipad je pak zjevné mén¢ efektivni nez dokonald konkurence a povede
také k vétsi neefektivité nez nediskriminani monopol. Ale jak jiz bylo feceno, toto je pouze

jeden priklad.
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Blahobyt pfi cenové diskriminaci tfettho stupné se mulze ve srovnani s
nediskrimina¢nim monopolem zlepsit, pokud kiivky nakladi a poptavky vedou ke zvySeni
produkce. VSimnéte si, Ze zvySeni produkce je nutnou podminkou pro zvySeni blahobytu,
nikoliv vSak postacujici. Muze se zdat zvlastni, Ze zvySeni produkce nestaci ke zvyseni
blahobytu, ale cenova diskriminace tfetiho stupné ovliviiuje mezni miru substituce a takové
naruseni vzdy povede ke sniZeni blahobytu ve srovnani s jednotnou cenovou politikou.
Pokud je kiivka meznich nakladl vzestupnd a pokud zisky ze zvySeného vystupu
kompenzuji ztraty z pierozdélovani vystupu, mohl by se blahobyt zvysit (Carroll & Coates's,

1999).
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4  Vlastni prace

4.1 Analyza cenové diskriminace
4.1.1 KazZdy vyrobek miiZe byt ocenén jinak

Pokud si chceme koupit nejnovéjsi verzi systému Windows 11 Pro od spolec¢nosti
Microsoft, zaplatime 199 dolarti. Pokud vSak jiz vlastnime pfedchozi verzi softwaru

(Windows 10, 8, 7 Home), cena pro nas bude pouze 99 USD.

Tabulka 1: Cenovy rozsah Windows 11

Cenovy rozsah Windows 11
Windows 11 |Windows 11 | Piechod od Windows 11 | Windows 11

Pro Home Windows 11, Enterprice E3 | Enterprice E5
10, 8, 7 Home
do Pro
7 USD za 11 USD za
mesic mesic
199USD  |120USD |99 USD f.VyzaO.‘“je (vyZaduje
icenci licenci
Windows 11 | Windows 11
pro) pro)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade Microsoft 2022

S nejvétsi pravdépodobnosti se spolecnost snazi zvysit zisk, tj. nabizenim riznych cen
v zavislosti na ochoté zdkaznika za vyrobek zaplatit. Pokud jiz médme nejnovéjsi verzi
systému Windows, nejnovéjsi verze programu nam nabidne mnohem méné dodatecnych
funkci, nez kdybychom pouzivali stary program z doby pifed mnoha lety. Proto bychom za
néj méli chtit zaplatit méné — jinak bychom jej mohli odmitnout viibec koupit. Spole¢nost

Microsoft to vi a podle toho také stanovuje ceny.

Také zde vidime pfiklad dodatecného prodeje pro firmy, kromé kupovani licence
Windows 11 Pro za dodate¢nou platbu firma miize dostat dodate¢né funkce, které nabizeji
verze Entreprice E3 a Entreprice ES, které budou dilezité pro kontrolu pocitacii ve firemni
siti, o stupen vyssi uroven bezpeci firemnich pocitact proti phishingu, viru atd.

Dalsi zpiisob zvysit zisk je, Ze v ptipadé kdy zdkaznik koupi Home verzi za 129 USD
a nasledné dokupuje aktualizace na vyssi uroven Pro, bude muset zaplatit jest¢ 100 USD. V

celkovém souctu tedy bude muset uhradit 229 USD a ve srovnani s pfimym nakupem verze

Pro za 199 USD pfreplati zakaznik 30 USD.
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RozliSovani cen pro rizné zakazniky existovalo jiz dfive. Pfed primyslovou revoluci
v Anglii se ceny stanovovaly prostfednictvim nabidek nebo aukci. To se zménilo s ndstupem
mechanizované dopravy. Zeméd¢elské produkty, stejné¢ jako hromadné vyrabéné vyrobky,
byly distribuovany do mist vzdalenych od mista jejich vyroby. Ceny musely byt stanoveny
centralné, nikoliv na misté prodeje. Pevné ceny nahradily spontanni pfistup ke stanoveni cen
vétSiny spotfebniho zbozi; jedinou vyjimkou zlstala uméleckd dila a nemovitosti.
Technologicky pokrok nas donutil vratit se do minulosti. Internet a moznosti pocitacu
umoznily nove¢ realizovat staré ptislovi: ,,Hodnota véci je dana jeji budouci cenou. Hodnotu

vyrobku nyni nemusi ur€ovat prodejce.*

Cena se mize v priabehu ¢asu a podle riznych skupin zakaznikii ménit. Stejné jako v
ptipadé¢ informacnich produktl spole¢nosti Microsoft je navic mozné je snadno upravovat a

nabizet rizné verze riznym zakaznikiim.

Moznost volné ménit cenu a nabizet rizné ceny riiznym zakaznikiim vyvolava mnoho
otazek: Ukaze se tento pristup jako ziskovy? Jak budou kupujici na tento fenomén reagovat?

Ekonomov¢ identifikovali tfi pfistupy k cenové diskriminaci:
Individualizace cen tak, aby kupujici zaplatil maximum toho, co je ochoten zaplatit.

Definovani skupin riznych produkti a sluzeb tak, aby existovaly riizné typy nabidek

za riizné ceny; kupujici si tak mohou vybrat pozadovany produkt za pozadovanou cenu.

Rozdéleni zdkaznikti do kategorii podle urcitych charakteristik a stanoveni cen pro

jednotlivé segmenty na zaklad¢ jejich ochoty platit.

4.1.2 Prizpisobeni

Je zfeymé, Ze je velmi obtizné Skédlovat nakup vyrobku za cenu, kterou si kazdy
zakaznik urc¢i osobné na zékladé své maximalni ochoty za vyrobek zaplatit. Pfedpokladalo
se, ze to bude mozné v piipadé€ superdrahych a jedine¢nych poloZek. Vezméme si naptiklad

aukce.

Pted ptrichodem internetu byly ndklady na aukce velmi vysoké, a proto se pro tento

zpusob hodily jen nékteré drahé produkty.

Aukce na webovych strankach, jako je eBay, tento stereotyp zménily a umoznily
kupujicim a prodavajicim komunikovat za nizsi cenu. Neni pochyb o tom, Ze eWow je z

hlediska prodeje tispésna, ale online aukce mayji 1 $irsi uplatnéni.
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Zajimavou aplikaci aukce byla IRO spolecnosti Google v roce 2004. Spolecnost
Google se vyhnula tradi¢ni cest¢ IRO, kdy je nabizend cena pfedem urcena investi¢ni
bankou, a rozhodla se drazit podobné¢ jako v holandské aukei, kterd zacala vysokou cenou;
cena klesala, dokud se trh nerozptylil. Potencialni investofi uvedli ceny za urcity pocet akeii,
které chtéli koupit. Rucitelé spolecnosti Google pak na zékladé téchto informaci urcili cenu,
Google mohla prodat vSechny akcie, které uvedla na trh; vSichni kupujici, ktefi podali
nabidku, by zaplatili stejnou cenu. Usp&$ny kupujici tedy koupil akcie za cenu, kterou
pozadoval, nebo za cenu niz$i. Ti, ktefi nabidli niz$i nez trzni clearingovou cenu, akcie

nekoupili.

Poté, co byla v aukci stanovena clearingova cena 85 USD, se akcie zacaly prodavat
19. srpna 2004 a cena okamzit€ vyskocila na néco malo ptes 100 USD a udrzela se po zbytek
dne. Obrat prodeje ¢inil 22 miliond akcii, coz je vyrazné vice nez volné obchodovatelné

akcie (19,6 milionu).

Prudky cenovy skok byl povazovan za selhdni aukéniho procesu, ackoli byl mozna

predvidatelny, ne-li nevyhnutelny. Tento ptiklad ilustruje nebezpeci aukce.

Bez ohledu na to, zda se jedna o holandsky typ aukce, ktery pouziva Google, nebo o
tradi¢néjsi anglickou verzi (s mensim obratem), je vZdy moZzné identifikovat jednoho nebo

dva prodejce, ktefi jsou ochotni zaplatit nejvyssi ¢astku.

Pokud nékdo prodéva velké mnoZzstvi, jsou potencidlni kupujici rozptyleni ve své
ochoté platit a trzni clearingova cena bude minimalni. Aukce miZete stfidat a snazit se ziskat
vice od téch, ktefi jsou ochotni zaplatit vice, ale pokud kupujici ocekavaji mnoho, v dalSich

aukcich se tyto pokusy ukazi jako marné.

DalS$im problémem aukci je, Ze nabizejici mohou (a obvykle to také délaji) skryt svou
totoznost. Anonymita brani prodavajicim zjistit optimalni cenu, kterou byl kupujici ochoten
zaplatit. Zistatek nabidky (rozdil mezi cenou, kterou mize proddvajici akceptovat, a cenou,
kterou je kupujici ochoten zaplatit) tak ve vétSin€ ptipadi pfipadne kupujicimu. Prodavajici
mohou vyuzit informace o kupujicich ke zvySeni svého podilu na tomto ziistatku. Nékteré
spole¢nosti jiz dlouho vyuzivaji informace o kupujicim k rozliSeni cen a samotného
produktu/sluzby. Asinejzajimavejsi vyuziti databaze pii ur€ovani ceny je v supermarketech.
Spolecnost Catalina Marketing Corporation zaznamenava kazdy tyden 250 milionti nékupti

v 21 000 supermarketech. Sleduji ndkupy 100 milionti rodin, které¢ se i¢astni programi
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supermarketd, a kazdorocné nabizeji nakupujicim odmény v hodnoté 4,5 miliardy eur.
Zakaznici dostavaji u pokladny kupony v zavislosti na svém chovani. Dostavaji napiiklad
kupony na vyrobky podobné tém, které si pravé zakoupili. Nebo pokud obvykle kupuji
urcitou znacku pomeranc¢ového dzusu a nedavno si koupili jinou, tieba levnéjsi znacku,

mohou obdrzet kupon na nakup své staré znacky.

Catalina tvrdi, ze timto zplisobem lze ziskat zpét 8 az 11 %, coz je asi desetkrat vice
nez pii pouziti necilenych kupond.

Pouziti kuponii nabizi jedinecné ceny pro kazdého zakaznika v zavislosti na jeho
chovani. Protoze se informace o slevach nesdileji, je navic velmi obtizné dozveédét se o lepsi
akci nabizené jinému zakaznikovi. Vzhledem k tomu, ze kupony jsou definovany identitou

kupujiciho, nemohou byt pfeneseny a pouzity jinym kupujicim.

4.1.3 Uprava produktové Fady

Ackoli to pro obchodniky neni novy problém, hledame ptilezitosti pro nova a kreativni
feSeni. Existuji produkty a sluzby. A mezni ndklady na vytvoteni dalsi funkce jsou pomérné
nizké. Snizuji se naklady na pfizptisobeni a odpovidajicim zplisobem se zvySuje moznost

zmény ceny.

Informacni produkty s vysoce fixnimi naklady na vytvofeni, ale extrémné nizkymi
meznimi naklady na reprodukci nabizeji téméf nekone¢né moZnosti cenové diferenciace.
Spolecnost Intuit naptiklad nabizi fadu verzi svého danového softwaru TurboTax. Kdyz
zaplatite 89 USD misto 59 USD, ziskate TurboTax Premier misto TurboTax Delux.
Z tabulky da se vidét rozdil v cené, pfi ndkupu velkého mnoZstvi licenci cena bude vyrazné

niz$i oproti nakupu do 10 licenci pro maly podnik.

Tabulka 2: Porovnani cen TurboTax a H&R Block

TurboTax H&R Block
Basic (10 - 50 licenci) $29 $34
Deluxe (do 150 licenci) $59 $49
Premier/Premium (od 150 licenci) $89 $69
Pro osobu samostatné vydéle¢né
ginnou (do 10 licenci) $119 $109
Dodate¢ny poplatek za vraceni statu | $49 $36

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé ceniku TurboTax a H&R Block
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Alternativnim produktem je vSak TurboTax Basic, ktery lze zakoupit za 29 USD.
Konkuren¢ni firma pro TurboTax bude H&R Block, ktera nabizi podobny produkt, ale
provadi cenovou diskriminaci tim zptsobem, ze nuti zakazniky koupit verzi svého softwaru
Delux nebo Premium diky neproporcionalnimu rtistu nabizenych funkci v cen¢, Basic verze
je velmi limitovana, dokonce je i drazsi v porovnani s nejbliz§im konkurentem TurboTax.
To znamend, ze pii nakupu Delux nebo Premium zakaznik usetii vice, nez kdyby kupoval
Basic, 1 kdyz naklady na tvorbu tohoto softwaru byly stejné pro vSechny a rozdil je pouze

v omezenych funkci. Takovy pfistup pro firmu nabizi moznost ictovat si vy$si marze.

Mezni néklady na vytvofeni pokrocilejSich modelti jsou nizké. Ve skutecnosti je
racionalnéjsi hovoftit o meznich nakladech na odstranéni funkci z nejnovéjsi verze nez na

jejich ptidani do ptedchozich verzi.

Poskytovatelé softwaru, telekomunikacnich sluzeb a internetu nabizeji bali¢ek sluzeb,
jejichz zakoupenim ziskd zdkaznik vyhodnou cenu. Charakteristickym rysem dne$ni

ekonomiky je velikost téchto nabidkovych balickt. Svazek nabidek se rozrusta a je stale

vvvvvv

vvvvvv

Vezméme si napiiklad Sky UK, provozovatele satelitni televize ve Velké Britanii. Sky
UK poskytuje ptistup ke 100 televiznim kanaliim. Nekteré z nich, jako naptiklad BBS1 nebo
soukromé sportovni kanaly, nabizeji Zadouci obsah pro mnoho divaki. Jiné jsou k dispozici
zdarma, napiiklad BBC. Cenova politika Sky UK je mnohostranna. Rozdil v ochoté platit za
tyto kanaly v riznych segmentech trhu je obrovsky. Naptiklad Disney miZe mit pro n¢které
rodiny velkou hodnotu, zatimco pro jiné je to zbytecny kanal. Jednou z moznosti by bylo,
kdyby Sky UK stanovila cenu pro kazdy kanal zvlast. Alternativou by bylo vytvofit uréity
pocet nabidek, z nichz by si rodiny mohly vybrat tu nejlepsi. Sky UK a mnoho dalsich
provozovateli satelitni a kabelové televize nasleduji vySe uvedeny piiklad. Pro¢? Je to téma,
o kterém se v posledni dobé diskutuje. Vyzkumnici ze Stanfordovy univerzity zjistili, Ze
vétSina pramérnych obfand ma tendenci pouzivat ur¢ité kanaly. Jinymi slovy, hodnota
stejného balicku miiZe byt pro dva lidi zhruba stejnd, i kdyZ si mohou jednotlivé slozky cenit
jinak. Proto je snazsi pfedvidat hodnotu ur¢itého balicku kanali a sluzeb na trhu a poptavka

bude adekvatni ke zvySeni ceny balicku.

Internet zavedl rychlé doru¢ovani informaéniho zbozi. Spolu s tim zménilo stanoveni

cen dva pojmy, o kterych jsme hovofili — modernizace a ziskavani piedplatného.
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Zatimco v minulosti existovaly mezni naklady na prodej a doruovani informac¢niho
zbozi, nyni s pfichodem internetového doru¢ovani jsou mezni ndklady na prodej nulové. Na
internetu se tak objevuje stale vice licencovanych softwarovych produktii s roc¢nim
predplatnym a neustalym priddvanim nejnovéjSich modifikaci. Napiiklad antivirovy
software McAfee, jeden z lidri v této oblasti, nabizi ro¢ni pfedplatné za 34,99 USD. Bez

internetu jako prostiedku dodavani inovaci by se podnikani mohlo stat ztratovym.

4.1.4 Kategorizace

Prodévajici ¢asto pouzivaji osobni udaje kupujiciho ke stanoveni ceny. Vék, misto,
profese atd. — vSechny tyto informace mohou odhalit ochotu kupujiciho zaplatit a prodavajici
podle téchto parametrii stanovi cenu. Nicméné i pii zavedené praxi stanovovani cen na
zéakladé€ charakteristik kupujiciho pomohla technologie prodéavajicimu ziskat jesté vétsi zisk.
Victoria's Secret, prodejce spodniho pradla, rozesila katalogy s riiznymi cenami v zavislosti
na poStovnich smérovacich ¢islech. Podle databaze spolecnosti Victoria's Secret zakaznici v
bohatSich oblastech obdrzeli vy$$i ceny. Spolec¢nost Staples, dodavatel kancelatského
vybaveni, se brani jest¢ vice. Rozesilanim mnoha katalogli s riznymi cenami stejnym
zakaznikim znevyhodniuje ty zékazniky, ktefi omezuji vyhledavani informaci (nebo
odménuje ty, ktefi tak necini). Ti, ktefi nakupuji nahodné, riskuji, Ze zaplati vyssi cenu. Ti,
kteti si ndkup peclivéji rozmysli, jsou odménéni.

Internet nebyl vzdy pfitelem cenové diferenciace. Ve skutecnosti nahradila zastaralé
formy urCovani cen nové¢j$imi. Vezméme si napiiklad hotelnictvi. Vznik zprostfedkovateld,
jako je Expedia, zpusobil provozovatelim hotelti problémy. V tomto oboru jsou mezni
naklady extrémné nizké, takZze kazdy pfijem je dodateCnym ziskem. V zajmu spolecnosti
Expedia je vSak zasilat poStu a inzerovat nejniz$i ceny, aby pfildkala navstévniky na své
stranky. Soub&zné se zjevné nizkymi cenami se provozovatelé hoteldl snazi udrzet ceny na
vysoké urovni. Provozovatelé hotelii se proto snazi vyhnout zprosttedkovatelim. Pokud si
vSak vzpomenete na diskusi o aukcich, provozovatelé hotela stale GspésSné prodavaji pres
Priselin.com. Ironii je, ze Priselin.com zarucuje anonymitu prodavajiciho pted uskute¢nénim

prodeje; kupujici ma tedy o prodavajicim jen omezené informace.
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4.1.5 Cenova diskriminace na trhu leteckych spole¢nosti

Pfeména primyslové ekonomiky v ekonomiku postindustrialni, kterou Ize pravem

vvvvvv

ekonomiky.

Letecka doprava, jedno z odvétvi sluzeb, je jednim ze zakladl geografické délby prace

a aktivné ovlivituje umisténi vyroby urcitého produktu.

Zahrani¢ni leteckd doprava byla vzhledem ke své vysoce konkuren¢ni povaze vzdy
prikopnikem ve vétSiné marketingovych inovaci. Jednou z nejlukrativnéjSich oblasti
elektronického obchodovani se stal naptiklad prodej vstupenek online. Naklady na reklamu
a propagaci, prizkum trhu a sluzby pro cestujici jsou ¢asto nejvétsimi nepfimymi naklady

letecké spolecnosti.

Charakteristickym rysem provozu kazdé¢ letecké spolecnosti je, Ze letenky ve vétSing
pripada prodavaji letecké kancelare — agenti. Zprostredkovatelé prevadéji ptijmy a podavaji
zpravy o prodanych letenkéach s ur¢itym zpozdénim, takze ptfesné udaje o primérné cené
letenek jsou k dispozici az 4-5 tydnt po letu. Tato v€asnost je pro rozhodovani na vysoce
konkuren¢nim trhu zjevné nedostate¢na, takze je tfeba predpovidat primérnou cenu a

nasledné ji upravovat na zaklad¢ ptichozich redlnych udaja.

V souvislosti s otazkou diferenciace cestujicich v letecké dopravé odbornici rozlisuji
velké mnozstvi jejich variant. V zavislosti na principech tohoto procesu se také urcuji
zpiisoby konkurence letecké spolecnosti v jednotlivych segmentech trhu. Za tfi hlavni
zéasady pro odliSeni sluzeb letecké dopravy se tradicn€ povazuje rozsah letu, kulturni tradice
zemée, v niz spole¢nost ptisobi, a ucel cesty. Tyto moznosti segmentace jsou vSak obecné
pouzitelné, pokud se na leteckou dopravu pohliZi jako na celek, nikoli jako na soubor

jednotlivych destinaci, letdl a skupin cestujicich.

Letecky primysl je v zavadéni cenové diskriminace velmi uspéSny. Letecké
spolecnosti se potykaji s problémem: v zdsadé existuji dva typy spotiebiteld, ktefi se
vyznacuji obecné velmi rozdilnou ochotou platit — obchodni cestujici a soukromi cestujici.
Pfestoze na americkém trhu ptisobi né€kolik konkurenc¢nich leteckych spolecnosti, je béznou
praxi, ze lety mezi urCitymi dvojicemi mést zajiStuje pouze jedna nebo dvé letecké

spolecnosti. To dava leteckym spole¢nostem zna¢nou volnost pii stanovovani cen.
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Optiméalni cenovou politikou monopolisty, ktery ma co do ¢inéni se dvéma skupinami
spottebiteld, je prodavat vyrobek za vysokou cenu na trhu s vysokou ochotou platit a nabizet
vyrobek nizsi kvality na trhu s niz§i ochotou platit. Smyslem nabidky zlevnéného produktu

je odradit spotiebitele s vysokou ochotou platit od ndkupu produktu s nizsi cenou.

Letecké spolecnosti tuto politiku uplatiiuji tak, ze nabizeji ,,neomezeny tarif pro
sluzebni cesty a ,,omezeny tarif* pro soukromé cesty. Placeni omezeného jizdného casto
zahrnuje fadu pozadavk, jako je zakoupeni letenky pfedem, zastaveni v sobotu vecer atd.
Smyslem téchto pozadavki je samoziejmé rozliSit mezi cestujicimi na sluzebnich cestach,
které se vyznacuji vysokou poptavkou, a cenové citlivéjSimi cestujicimi na soukromych
cestach. Nabidkou ,,znehodnocené¢ho* produktu — omezenych tarifi — mohou letecké
spole€nosti uctovat zdkazniklim, ktefi vyzaduji flexibilni cestovni rezim, vyrazné vyssi ceny

za zakoupené letenky.

Tyto typy cenovych mechanismii mohou byt spolecensky prospésné: bez moznosti
cenové diskriminace mtize byt pro podnik optimalni prodavat pouze na trzich s vysokou

poptavkou.

Dalsim zplisobem cenové diskriminace leteckych spolecnosti je rozliSovani mezi prvni
a druhou ttidou. Cestujici v prvni tfid¢ zaplati za letenku podstatné vice, ale zaroven je jim
poskytovana vyssi troven sluzeb: vice prostoru pii cestovani, luxusnéjsi nabidka pokrmt ¢i
intenzivngjsi péce personalu. Cestujici ve druhé tfidé obdrzi vSechny tyto poloZzky na nizsi
urovni. Tento druh diskriminace v kvalité sluZeb je pro dopravu piiznacny jiz stovky let.
Tustruje to napiiklad nasledujici komentai francouzského ekonoma 19. stoleti Emila
Dupuyho k cenové politice na Zeleznici: ,,Ta ¢i ona spolecnost nuti své cestujici tieti tfidy
cestovat v otevienych vagonech s dfevénymi lavicemi ne kvuli nékolika tisicim frank,
které by stalo zastieSeni vagonu tfeti tfidy nebo oblozeni sedadla. Ve skute¢nosti se takova
spolecnost snazi zabranit cestujicim, ktefi by si mohli zaplatit cestu druhou tfidou, v
cestovani tfeti tfidou. Ze stejného diivodu se uvedené spolecnosti, které prokazaly témct
krutost vii¢i cestujicim tieti tfidy a podlost vii¢i cestujicim druhé tfidy, stdvaji marnotratnymi
pfijednani s cestujicimi prvni tfidy. Tim, Ze chudym odpiraji to, co nejvice potiebuji, davaji

bohatym to, co je zbytecné.*
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4.1.5.1 Analyza letecké spole¢nosti CSA

Charakteristickym rysem tohoto trhu je rozdéleni zakazniki do nékolika vékovych

skupin:
e Dospéli (od 25 let)
e Mladez (11-25 let)
o Dité (2-11 let)
e Dite¢ (0-2 let)
Ceské aerolinie (CSA) rozdéluji zdkazniky do dvou ekonomickych skupin:
e business tiidy
e ckonomické tiidy

Nize se budeme vénovat analyze cen pravidelnych leti z Prahy do Mnichova. Analyza
bude zahrnovat jednosmérné a zpatecni letenky pro jednotlivé vékové skupiny a jejich vyvoj
v Case. Nejprve to budou ceny mésic pred odjezdem, 14 dni pted odjezdem, tyden pied

odjezdem a jeden den pied odjezdem do Mnichova.

Tabulka 3: Cena letenek od CSA pro let Praha-Mnichov

Doba pre odletem Mladeznik Dospéli dité Business
1 mésic 2052 2052 X 12 185
-zpatecni 3192 3192 X 12185
2 tydny 2100 2100 X 12185
-zpatecni 3180 3180 X 12185
Tyden 2091 2091 X 12185
Zpatecni 3116 3116 X 12185
Den 2723 2723 X 12185
Zpateéni 4406 4406 X 12185

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé CSA, 2022
1. Cenova diskriminace — skupinové uréovani ceny:
Ackoli CSA déli své zakazniky do étyf vékovych kategorii, ze zjisténych Gdaji je

patrné, ze ceny jizdenek pro dospélé a mladez jsou stejné. Dalsi skupinou jsou déti, které
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vsak cestuji s dospélym zdarma. Miizete tedy fici, Ze cenova analyza této letecké spolec¢nosti

a tohoto letu nepotvrzuje, ze by existovaly Ctyfi cenové kategorie.

Graf 17: Vyvoj ceny jednosmérnych letenek
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Zdroj: viastni zpracovani

Graf 18: Vyvoj ceny zpatecnich letenek
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2. Cenova diskriminace — skupinové urovani ceny:

Ackoli CSA déli své zakazniky do tii vékovych kategorii, ze zjisténych udaji je patrné,
ze ceny jizdenek pro dospé€lé a mladez jsou stejné. Dalsi skupinou jsou déti, které vSak cestuji
s dospelym zdarma. Miizete tedy fici, Zze cenova analyza této letecké spolecnosti a tohoto

letu nepotvrzuje, Ze by existovaly tii cenové kategorie.
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3. Slevy za v€asné piihlaseni:

Z cen v mésici unoru je patrné, Ze ceny letenek neustale rostou. V lednu, tedy mésic
pied odletem, stoji letenky 2 052 K¢ a 3 192 K¢. Kdybychom letenky koupili v¢as, bylo by
mozné usetiit asi 1140 K¢. Pokud budou letenky zakoupeny az den pied odletem, cena
letenky bude 2 723 K¢ za cestu tam a 4 406 K¢ za cestu zpét. Letecka spolecnost proto pii
tvorb& cen pouziva tzv. bariérovou diskriminaci. Pokud letenku koupime v lednu, mohou
pied odjezdem nastat neocekdvané prekazky. Muze se naptiklad stat, ze den pied odletem
pasazér onemocni a letenky mu propadnou. Kdyz se nic nestane, budou pro nas letenky za

niz8i cenu. Pokud vSak nechceme riskovat, mizeme si koupit letenky pozdéji za vyssi cenu.
4. Bariérova diskriminace:

Pokud se podivate na ceny letenek v ekonomické a business tfid¢, 1isi se o tisice korun.
Zatimco ceny letenek pro zakazniky ekonomicke tfidy se méni, pro zakazniky business tiidy
se neméni. Zakaznici tfidy business jsou finanéné mnohem vybavenéjsi a je pro n¢ dilezité
i pohodli a péce persondlu. Z tohoto diivodu zistavaji i ceny v této tiidé stejné, protoze
zakaznici si ¢asto nekupuji letenky pfedem — nevédi presné, kdy se jejich schiizka v zahranic¢i
uskute¢ni. Turisté maji levn&jsi letenky, protoze piekonavaji piekazky v podobé rezervace

pfedem nebo navratu o vikendu apod.

4.1.5.2 Porovnani leteckych spole¢nosti CSA a Lufthansa

Deutsche Lufthansa AG, bézné zkracovand na Lufthansa, je némecky vlajkovy
dopravce a nejvétsi letecka spolecnost v zemi. Spolu se svymi dcefinymi spole¢nostmi je
druhou nejvétsi leteckou spolecnosti v Evropé€ z hlediska poctu pfepravenych cestujicich.
Lufthansa je jednim z péti zakladajicich ¢lend Star Alliance, nejvétsi letecké aliance na svéte,

ktera vznikla v roce 1997.

Tato spole¢nost je diky podobnym letiim jednim z nejvétsich konkurenti CSA. Stejné
jako u CSA poletime z Prahy do Mnichova.
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Tabulka 4: Cena letenek od Lufthansy pro let Praha-Mnichov

Doba pie odletem MlideZnik Dospéli dité Business
1 mésic 3460 3 460 X 12 553
-zpatecni 4960 4 960 X 12 553
2 tydny 6 360 6 360 X 12 553
-zpatedni 4850 4 850 X 12 553
Tyden 7 164 7164 X 12 553
Zpiteéni 5450 5 450 X 12 553
Den 8 954 8 954 X 12 553
Zpitecni 5680 5680 X 12 553

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Lufthansy, 2022

Na rozdil od CSA jsou ceny u Lufthansy vyrazné vyssi u letli v ekonomické t¥id¢ a
zaroven témer stejné pro business zékazniky. Diky své cenové politice mohou CSA prilakat
mnohem vice zdkaznika, kteti oceiiuji nizké ceny letil, coz zvysuje loajalitu zakaznikt viici

spole¢nosti.

Na rozdil od CSA jsou ceny u Lufthansy vyrazné vyssi u letli v ekonomické t¥id¢ a
zaroven témer stejné pro business zédkazniky. Diky své cenové politice mohou CSA prildkat
mnohem vice zdkaznik, kteti oceiiuji nizké ceny letli, coz zvysuje loajalitu zakaznikl vici

spolecnosti.

Lufthansa se naopak zaméiuje na zakazniky z Némecka, ktefi si ceni prémiového
statusu a vétsiho vybéru letenek diky vys§im cenam. Podobné jako CSA dé&li spoleénost své
zakazniky do 4 skupin, ackoli z tabulky je zfejmé, Ze ve skutecnosti jde o 3 vékové skupiny.

Z hlediska cenové diskriminace se spolecnosti chovaji velmi podobné a nejvétsi rozdil
je v tom, na jaké skupiny zakaznik se zamétuji (pro nékteré je dulezitéjsi nizka cena
letenky, zatimco jini zékaznici oceiiuji prémiové lety), proto konkurence mezi spolecnostmi

neni pfili§ vysoka.
4.1.6 Cenova diskriminace v pripadé limonady Coca Cola

Dalsim ptikladem cenové diskriminace v oblasti produkti mutze byt Coca Cola.
Vezmeme-li klasickou nealkoholickou limonadu o objemu 2,25 litru a 1,75 litru a

porovndme ceny ze tfi obchodll, miizeme jasné€ vidét cenovou diskriminaci druhého stupné.
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Tabulka 5: Priimérna cena Coca Coly ve vybranych maloobchodnich Fetézcich

Obchod 1 Obchod 2 Obchod 3

(K¢€) (K¢) (KE)
Cena za baleni 2,25 1.

34,90 34,90 36,90
Pfepocetna 1 1. 15,51 15,51 16,40
Cena za baleni 1,75 I.

27,90 28,90 28,90
Pfepocetna 1 1. 15,94 16,51 16,51
Diference v cené prepocitané
na 11. v zavislosti na velikosti 0,43 0,71 0,11
baleni

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni obchod nabizel v pribéhu minulého mésice 2,25litrové baleni za cenu 34,90 K¢.
A 1,751 baleni stalo 27,90 K¢&. V obdobi priizkumu byly slevy zaznamenany pouze u objemu
1,75 litru.

Jedna se o klasicky pfipad cenové diskriminace druhého stupné. Cena vétsiho objemu
porovnavanych baleni byla o 0,43 K¢ (3,7%) nizsi nez za 1,751 baleni. Jinymi slovy, pokud
by kupujici koupil 2,251 baleni za cenu 1,751 baleni v ptfepoctu na litr, zaplatil by o 0,96

koruny méné.

Slevovou strategii v pomémné velké mife vyuZivala také prodejna 2, kde byly
zaznamenany slevy na 2,251 a 1,751 baleni. Priimérna sleva na velké baleni ¢inila 6 %,
zatimco primérnd sleva na 1,751 baleni byla 12 %. Slevy nebyly uplatiiovany soucasné na
dvé rizné velikosti baleni (na zacatku tydne byly castéjsi slevy na 1,75 1, zatimco blize k
vikendu byly uplatiiovany slevy na 2,25 ). Sleva na vé&tsi baleni byla béhem biezna
poskytnuta pétkrat, zatimco sleva na mensi baleni byla zaznamenana pouze ve dvou
piipadech.

Druhy obchod aktivné vyuzival slevy pravdépodobné proto, aby zvysil loajalitu svych
zakaznik, které prilakal slevami, coz zvysilo i prodej dalSich vyrobkd.

Tento obchod uplatiioval nejvétsi cenovou diskriminaci. Cena za litr vétsiho baleni
¢inila v bfeznu v priméru 15,51 K¢ a cena za litr mensiho baleni byla v primeéru 16,51 K¢.
Rozdil ¢ini 0,71 K& (6%). Pokud by si spotiebitel koupil 2,25litrové baleni Coca Coly za
stejnou cenu jako 1,75litrové baleni, musel by zaplatit 37,14 K¢ oproti 34,90 K¢ za
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odpovidajici objem. Diky této cenové diskriminaci spotiebitel, ktery kupoval vétsi objem,
uSetfil v priméru témef tfi koruny na baleni.
Tteti obchod mél stejnou cenu jako druhy, ovSem cena 2,251 baleni byla 36,90 K¢ —

znatelné drazs§i nez konkurence a prodejce nenabizel vibec zadné slevy. Tyto vysledky tedy

ukazuji, Ze nedostatek slev ve tfetim obchod¢ zptisobil, ze cenova diskriminace druhého

v
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5 Vysledky a diskuse

Cenova diskriminace je jednim z rozhodujicich néstroji tvorby cen, které vétSina
vyrobct a prodejct v praxi vyuziva. V ekonomické teorii je ¢asto spojovan s monopolnimi
podniky, ale v praxi je jeho uplatnéni mnohem Sir$i. Primérny spotiebitel se s nim setkava
kazdy den, pticemz si ji ¢asto ani nevSimne.

Existuji tfi arovné cenové diskriminace, ale prvni je z velké Casti pouze teoreticky
model, ktery se v praxi vyskytuje jen okrajové. To je jeden z diivodd, pro¢ mu v analytické
¢asti této prace nebyla vénovana zadna pozornost. Mnohem vétsi vyznam maji druhé a tieti

uroven cenové diskriminace, které jsou naopak v praxi velmi ¢asté.

Proto jsou v analytické casti této prace uvadény praktické piiklady cenové
diskriminace druhé urovné (riizné ceny za stejné mnozstvi vyrobkd prodavanych v riiznych
velikostech), cenové diskriminace tfeti irovné (rtizné ceny pro riizné skupiny spottebitel)

a kone¢n¢ dopad na blahobyt béZnych spotiebitell a trh.

V praktické ¢asti bylo rozdéleni cenové diskriminace v obchodech s potravinami na
prikladu vyrobkti Coca-Cola a cenové diskriminace na ptikladu leteckych spole¢nosti.
Bohuzel ani firmy, ani vyrobci nepovoluji zjistit pfesné vyrobni naklady, natozpak je
zvefejnit. Maloobchodni fetézce neposkytuji informace o cenach a podminkach
velkoobchodnich nakupli od vyrobcii (nebo jinych dodavateli). Aby bylo mozné
argumentovat ve prospéch strategie cenové diskriminace, musi byt jisté, Ze cenova
diskriminace je pouZzivana zdmérné — za uc¢elem ziskani podilu na spottebitelském piebytku.
Casto ji vyuzivaji velké spoleénosti, které se pomoci statistickych a matematickych metod

snazi fidit kiivku poptavky svych zékazniki.

Vysledkem studie bylo zjiSténi, Ze vybrani maloobchodnici pouZzivaji u sledovan¢ho
produktu strategii cenové diskriminace druhého stupné, pficemz l1ze predpokladat, Ze tak ¢ini
zamérné. Rozdil v cené stejnych vyrobki v riznych velikostech baleni byl pfili§ vysoky na

to, aby mohl byt pfi¢itan ndkladovym divodim.

Na tuto situaci lze nahliZzet nasledovné: spotiebitel si bude stézovat, Ze vyrobek v
malych balenich je nepomérné draz$i nez vyrobek prodavany ve velkych balenich.
Jednotkova cena by méla byt stanovena podle ceny pouzivané ve velkych balenich. Vyrobce
muze zaroven namitnout, zZe jednotkova cena za velké baleni je z jeho pohledu pfili§ nizk4 a

méla by byt zvySena na Groven ceny za malé baleni. Spotfebitel miiZze zase argumentovat, ze
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vetsi baleni snizuje cenu velkého vyrobku, protoze se usetii na obalech. Je otazkou, jak

budou obé strany reagovat.

Resili jsme rovnéZ otazku cenové diskriminace tietiho stupng. V této kapitole se studie
zabyvala leteckymi spole¢nostmi a zménami cen letenek v zavislosti na dob¢ do odletu a
vékové skuping. Bylo zjisténo, ze ze Ctyi vékovych skupin byly ve skute¢nosti k dispozici
pouze tfi. Cim bliZe je termin k datu, kdy chce zakaznik letét, tim vy3i je cena. Na piikladu
dvou leteckych spolecnosti Ize také analyzovat jejich cenovou politiku, kdy jedna nabizi
levnéjsi ceny, zatimco druha zdiraziuje svlij prémiovy status, a v cenové tabulce se
neptekryvaji.

Schopnost odhadnout poptavku a pouzit matematické a statistické modelovani ke
stanoveni nejvhodnéjsi ceny pro kazdy produkt je pro nevelké podniky obtizna. U podnikd,
které nejsou velké, prevlada spiSe empiricky pfistup nebo pifejiméani srovnatelnych cen

konkurentu.

Dopad cenové diskriminace na trh a na obecné blaho lidi je velmi dtlezity. Dokonala
cenova diskriminace vede k tomu, ze diskriminujici firma vyrabi na spolecensky optimalni
urovni dokonalé konkurence a diky tomu se ji dafi ziskat cely spotiebitelsky piebytek.
Nevede k zadné neefektivité, protoZze kazda osoba, ktera si ceni vyrobku nad mezni naklady,
si jej mize koupit. Ekonomicky dokonald cenova diskriminace tedy nevede ke ztraté

efektivnosti ve srovnani s dokonalou konkurenci.

Nedokonalé verze, druhy a treti stupeni, vSak nedosahuji irovné svého teoretického
protéjSku. Cenova diskriminace druhého stupné poskytne efektivni mnoZzstvi produkce
velkym spotiebitelim. To by mélo vést ke zvySeni blahobytu, protoze produkce se zvysi ve
srovnani s nediskriminacnim monopolem. Nedosahne vSak konkuren¢niho vystupu, pokud
by ti, kterym byla G¢tovana vyssi cena, nekoupili dalsi jednotky, kdyby byli konfrontovani
s niz8i cenou. Mohou existovat spotiebitelé, kteti by radi nakoupili vice, ale stale nechtéji
tolik, aby dosahli slevy. Stale tedy bude existovat ztrata mrtvé vahy, ale mensi nez v ptipadé
monopolu, ktery uctuje jedinou cenu. Mnozstevni slevy obecné velmi dobie funguji u firem

s produktem, ktery ma blizké substituty a kde spottebitelé nakupuji opakované.

Blahobyt pfi cenové diskriminaci tfettho stupné se mulze ve srovnani s
nediskrimina¢nim monopolem zlepsit, pokud kiivky néklada a poptavky vedou ke zvysSeni
produkce. VSimnéte si, Ze zvySeni produkce je nutnou podminkou pro zvySeni blahobytu,

nikoliv v8ak postacujici. Mlze se zdat zvlastni, Ze zvySeni produkce nestaci ke zvySeni
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blahobytu, ale cenova diskriminace tfetiho stupné ovliviiuje mezni miru substituce a takové

naruseni vzdy povede ke sniZeni blahobytu.

Cenova diskriminace je tedy nastrojem, ktery umoziiuje jedné ¢i druhé strané
dosahnout urcitych vyhod, pokud spravné planuji. Je vSak ziejmé, Ze pokud secteme vSechny
dil¢i vyhody, vyrobcei (respektive prodejci) z této praxe vytézi o néco vice, a proto se k ni
uchyluji. Z trzniho hlediska je vSak verdikt jednozna¢ny — jedna se o praktiku, ktera narusuje

trzni rovnovahu, a proto ji ekonomicka teorie obecn¢ povazuje za negativni.
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6 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo vysvétlit a analyzovat ekonomickou podstatu riznych forem
cenové diskriminace. Na konkrétnich ptikladech bylo ukazdno, Ze moznost cenové
kone¢né ceny, jehoz pouziti bylo v praxi mnohokrat zdokumentovano. S touto realitou se
pramérny statisticky spotiebitel setkava denné. Hlavnim cilem vyrobce, ktery se uchyli k
cenové¢ diskriminaci, je snaha kontrolovat ptebytek spotiebitele. To by bylo mozné, kdyby
vyrobce (nebo prodejce) mohl znat presnou ¢astku, kterou je kazdy spotrebitel ochoten za
produkt (material, zboZi nebo sluzbu) zaplatit, a stanovit odpovidajici prodejni cenu. Timto
pfistupem, nazyvanym cenova diskriminace prvniho stupné, jsme se v této diplomové praci

nezabyvali, protoze patii spiSe do oblasti ekonomické teorie.

Na rozdil od cenové diskriminace prvniho stupné je cenova diskriminace druhého
stupné (stanoveni riznych cen za stejnou jednotku vyrobku v zavislosti na velikosti
prodavaného baleni) velmi oblibenou praktikou. V kontextu této prace to bylo
demonstrovano na cené letenek od CSA a Lufthansa a prodeje limonady Coca-Cola ve tiech
potravinaiskych fetézcich. Zde 1ze jednoznacné predpokladat, ze vyrobce (maloobchodnik)
se snazi ovladnout ¢ast spotiebitelského prebytku. Po analyze cen bylo zjiSténo, Ze cenova
diskriminace druhého stupné je u nckterych druhii zboZi relativné mald, ale u zboZzi
nakupovaného ve velkém mnoZstvi mize byt pomérné ¢astd. V tomto konkrétnim ptipade
se cenova diskriminace ve vSech tfech obchodech pohybovala od 1 % do 6 % ceny vyrobku.
Tento pfistup mlze byt ptinosny i pro spotiebitele, kteti mohou 1épe planovat své budouci
potieby. Je vsak logické, Ze vyrobci, ktefi upravuji svou nabidku na zdkladé ptesné znalosti
poptavky a snahy ji fidit, z toho maji celkove vétsi prospéch.

Cenova diskriminace tieti trovné byla prokazana u cen letenek v Ceské republice, kde
byly zjistény rozdilné ceny letenek pro rizné skupiny zdkazniku.

Nejprve se zjistilo, ze CSA a Lufthansa maji rozdéleni na 4 vékové skupiny zakaznik,
pro které by se mély ceny liSit, ale ve skutecnosti maji 3, protoZe cena pro dospélého a cena

pro mladez byla stejna. Podobnou praxi ma vétSina leteckych spolecnosti.

Dale byla zjisténa souvislost mezi tim, s jakym ptedstihem byly vstupenky zakoupeny
a cenou. Cim blize je datum odletu, tim draZsi je letenka. Ale jednozna¢né nelze Fict, Ze

kupovat si letenku rok dopiedu je nejlepsi strategie kvili tomu, ze muZou byt
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nepiedpovidané situace a ve vétsing piipadd ztratite penize, i kdyZ byla koupena letenka
levnéji.

Nakonec bylo zjisténo, ze cena letenek v ekonomické tiid¢ se v prubéhu ¢asu meéni,
zatimco cena letenek v business tiid¢ je stale stejné¢ vysoka. Predpoklada se, ze cestujici
V business tiidé si obvykle rezervuji letenky na posledni chvili a letecké spolecnosti ji
vyuzivaji ke zvySeni svych piijmu.

Pokud jde o srovnani obou spolecnosti na letu z Prahy do Mnichova, jsou si velmi
podobné v pouzivani cenové diskriminace, ale protoZze se zamétfuji na razné skupiny

zakaznikl, neni mezi nimi velka konkurence.

Z pohledu spottebitell je pojem ,,cenova diskriminace™ povazovan za nestastny, a to
ptedevsim z dlivodu nepochopeni toho, co se pod nim skryva. Naopak, vétSina spotiebitelil
vnimd praxi individualni cenové diskriminace pozitivné, a dokonce ji aktivné vyuziva. To
vSak neznamena, Ze vyrobci mohou byt timto zplisobem ospravedInéni. Protoze dopad
cenové diskriminace na socidlni blahobyt je obtizné jednoznacné posoudit. Cenova
diskriminace prvniho a druhého stupné zvySuje vefejny blahobyt, protoze je doprovazena
zvySenou produkci a lep§im uspokojenim trzni poptavky. Dopad cenové diskriminace tietiho
stupné na socialni blahobyt je nejednoznacny. Pokud se na odvétvovy trh ptfidd segment
zakaznikd, tj. spotiebitelé, pro které je monopolni cena pfili§ vysoka, budou ucinky stejné

jako u cenové diskriminace prvniho a druhého stupné.

Pokud je vyrobek dostupny za jedinou cenu zakaznikiim s riiznou elasticitou poptavky
a monopol stanovi ceny diferencované podle segmentil trhu s cilem maximalizovat zisk, pak
je zvySeni tohoto zisku doprovazeno sniZenim vetejného blahobytu. Je to proto, Ze cenova
diskriminace tfetiho stupné sniZuje prodeje neelastickym zakaznikiim (strma linie poptavky)
a zvySuje prodeje elastickym zékazniktim (plocha linie poptavky). V disledku toho pokles
spotiebitelského piebytku u neelastickych zdkaznikli pfevySuje narlst spotiebitelského

piebytku u elastickych zédkaznik.

Celkové je produkce pfi cenové diskriminaci vy$s$i neZ pii prostém monopolu a blizi
se stejné urovni jako pii dokonalé konkurenci. Nékteré zbozi a sluzby by bez cenové
diskriminace pfi jejich prodeji nebylo mozné viibec vyrabét. To je jeden z divodi, pro¢
vlady takovou politiku obvykle podporuji a prosazuji. Dal§im divodem je, ze cenova

diskriminace snizuje rozdily v realnych piijmech spottebitelii, umoziiuje zvysit vyrobu a
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pfiblizit ji konkuren¢ni urovni, a tim zvysit spotfebu a zpfistupnit nekteré zbozi méné

majetnym.

Nelze vSak piedpokladat, ze cenova diskriminace je pro spolecnost zcela jisté
prospésna. Monopolni diktat mtize byt proti z4jmim spotiebitelii. To vede ke spolecenskym
nakladim, napfiklad ke snizeni prodeje. Kromé toho muze byt cenovéd diskriminace
doprovézena neefektivnim rozdélovanim zdrojii mezi odvétvimi. Jde o to, Ze zvySeni vyroby
nad ramec vymezeny rovnici MS = MR znamena, ze kazda dodate¢na jednotka produkce je
nyni vyrabéna s néklady, které pfevysuji cenu poptavky po této jednotce, a proto ma smysl

hledat jiné uplatnéni dodate¢nych nékladu.
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