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Oligopolni konkurence mobilnich operatori v Ceské
republice

Abstrakt

Prace se zaméfuje na oligopolni konkurenci mezi mobilnimi operatory v Ceské
republice. Cilem prace je identifikovat pficiny nedokonalého konkuren¢niho prostiedi na
trhu mobilnich operatort v CR, ktery ma viechny znaky oligopolu. Prace je rozdélena na
teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy dokonalé a nedokonalé
konkurence, jejich formy a zejména oligopol. Zabyva se také typy oligopolu, chovanim
aktért na oligopolnim trhu a vlivem oligopolu na nabidku.

Prakticka &ast se zaméfuje na konkrétni situaci na trhu mobilnich operatorti v CR,
zkouma dopady nedokonalé konkurence na ceny a rozsah sluzeb nabizenych
spotiebitelim. Analyzovany jsou také nekalé praktiky operatorti a vliv mistniho regulatora
na trh. Dale prace zahrnuje analyzu aktualnich cen pro koncové zakazniky na Ceském trhu,
komparaci s
trhy s dokonalej§im trznim prostredim.

Vysledky prace poukazuji na oligopolni charakter trhu mobilnich operatorti v Ceské
republice, ktery je zarovenl charakterizovan vysokymi cenami a stabilnimi cenovymi
urovnémi, vyznamnymi vstupnimi bariérami pro nové konkurenty, a doporucuji regulacni

opatfeni pro zlepSeni konkurencniho prostiedi na tomto trhu.

Klicova slova: konkurence, oligopol, mobilni operator, regulace, trzni ekonomika, ceny,

analyza, telekomunikace.



Oligopoly competition of mobile carriers in the Czech

Republic

Abstract

The work focuses on oligopolistic competition among mobile operators in the
Czech Republic. The aim of the study is to identify the causes of the imperfect competitive
environment in the mobile operator market in the Czech Republic, which has all the
characteristics of an oligopoly. The work is divided into theoretical and practical parts. The
theoretical part defines the concepts of perfect and imperfect competition, their forms, and
particularly oligopoly. It also deals with types of oligopoly, the behaviour of actors in the
oligopolistic market, and the impact of oligopoly on supply.

The practical part focuses on the specific situation in the mobile operator’s market
in the Czech Republic, examining the impacts of imperfect competition on prices and the
range of services offered to consumers. It also analyses unfair practices of operators and
the influence of the local regulator on the market. Furthermore, the work includes an
analysis of current prices for end customers in the Czech market, and a comparison with
markets having more perfect market environments.

The results of the work point to the oligopolistic nature of the mobile operators'
market in the Czech Republic, which is also characterized by high prices and stable price
levels, significant entry barriers for new competitors, and recommends regulatory measures

to improve the competitive environment in this market.

Keywords: competition, oligopoly, mobile operator, regulation, market economy, prices,

analysis, telecommunications.
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1 Uvod

Tato bakalaiské praci se vénuje tématu oligopolni konkurence mobilnich operatort
v Ceské republice. Tento trh predstavuje priklad oligopolu, coz je trzni struktura, ve které
maly pocet spoleCnosti ovlada velkou cast trhu. Specifika trhu mobilnich operatort a jejich
vzajemné interakce nabizeji unikatni pohled na dynamiku oligopolu v moderni digitalni

ére.

Mobilni operatofi hraji kliCcovou roli v ekonomice kazdého statu. Predstavuji
vyznamny zdroj piijma pro statni rozpocet prostiednictvim licen¢nich poplatkd, dani a
investic. Sektor mobilnich telekomunikaci je také katalyzatorem pro ekonomicky rust a
inovace, protoze podporuje podnikani a umoziuje efektivngjsi a produktivnéjsi obchodni
procesy. Navic vyvo] a expanze mobilnich sluzeb pfimo pfispivaji k tvorbé pracovnich

mist a rozvoji infrastruktury.

Mobilni komunikace ma zasadni vyznam pro spolecnost, jelikoz poskytuje zakladni
prostfedek pro komunikaci a pfistup k informacim. V dnesni dobé je mobilni telefon
nezbytnou soucasti kazdodenniho zivota, umoziujici lidem udrzovat socialni a profesni
vazby. Kromé toho mobilni technologie hraji klicovou roli v fadé dilezitych oblasti, vCetné
zdravotni péce, vzdélavani a vladnich sluzeb, coz zvySuje celkovou zivotni urover

obyvatelstva.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je identifikace pfiin nedokonalé konkurencniho prostfedi na trhu
mobilnich operatord v CR, ktery, jak bude v praci dokazano, napliiuje vSechny znaky
oligopolu.

V prvni ¢asti budou teoreticky vymezeny pojmy dokonalé a nedokonalé konkurence,
jejich formy a zejména oligopol. Budou popsany typy oligopolu, chovani aktéri na
oligopolnim trhu a vliv oligopolu na nabidku.

Druha, prakticka ¢ast se bude zabyvat konkrétni situaci na tomto trhu a dopadu
nedokonalé konkurence na ceny a rozsah sluzeb nabizenych spotiebitelim. Predmétem

zkoumani budou také nekalé praktiky operatorti a vliv mistniho regulatora na trh.

2.2 Metodika

V teoretické casti bude provedena reSerSe aktualniho védeckého poznéani v oblasti
trhi charakterizovanych nedokonalou konkurenci, zejména trhi oligopolnich. Informace
budou Cerpany z aktualni odborné a védecké literatury.

Zaméiime se na teoretické vymezeni zakladnich ekonomickych pojmt souvisejicich
s oligopolni konkurenci, jako jsou trzni struktura, typy konkurence a specifika
oligopolniho trhu. Budeme rozebirat klicové charakteristiky oligopolu a jeho odlisnosti od
ostatnich trznich struktur, jako jsou dokonala konkurence, monopol a monopolisticka
konkurence.

Prakticka ¢ast pak bude Cerpat z analyzy aktualni nabidky sluzeb a cen pro koncové
zakazniky na Ceském trhu a z analyzy vyvoje cen. Také bude provedena komparace s
nabidkou na trzich s dokonalej§im trznim prostfedim v tomto oboru. Budou pouzivany
metody deskriptivni a komparativni. Tato Cast prace je zaméfena na praktickou analyzu
trhu mobilnich operatort v Ceské republice. Vysvétlime zakladni pojmy a technicka
specifika tykajici se tohoto trhu. Pfedstavime tii hlavni hrace na trhu. Cilem analyzy
vyvoje cen mobilnich tarifi bude dokazat, ze na trhu dochazi k implicitni cenové
koordinaci. Komparace cen tarifis v Ceské republice a na vybranych trzich Evropské Unie

dokéze, ze vysledkem nedokonalé konkurence na trhu je vyssi cenova hladina.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Trh

« Trh je skupina kupujicich a prodavajicich urcitého zbozi nebo sluzby. Skupina
kupujicich udavd poptavku po statku a skupina prodavajicich udava nabidku daného
statku (Mankiw, 1999, s. 292). »

Zakladem trhu je vzajemna interakce mezi nabidkou a poptavkou, ktera vytvari
situaci, kdy se ceny a mnozstvi produkti nebo sluzeb mohou pfirozené ustalit na
rovnovazné urovni.

Tuto interakci lze také chapat jako setkdni a srazku mezi nabizejicimi a
poptavajicimi subjekty na trhu (Svarcova, 2014, s. 25).

Konkurencni trh je charakterizovan velkym poctem prodavajicich a kupujicich, coz
vede k situaci, kdy se zadny z nich nemlze vyrazné podilet na formovani trzni ceny.
Jinymi slovy, na konkuren¢nim trhu ma kazdy jednotlivec nebo firma pouze omezeny
(zanedbatelny) vliv na ceny a vysledna trzni cena je uréena nabidkou a poptavkou na trhu
jako celku (Mankiw, 1999, s. 292).

V ekonomickém systému trhu se rozhodovani tykajici se vyroby a prodeje zbozi a
sluzeb obvykle ponechava na subjektech trhu, jako jsou vyrobci, prodavajici a kupujici,
jako jsou domacnosti, firmy, vlady a jiné instituce. Nicméné chovani téchto subjekti je
ovlivnéno zakony trhu. Podle zdkona nabidky se s rostouci cenou zbozi zvySuje jeho
nabidka, zatimco podle zakona poptavky s rostouci cenou klesa poptavka po zbozi. Trh lze
rozdélit na individualni, dil&i a agregatni trhy (Svarcova,2014, s. 23).

Individualni trh se vztahuje k jednotlivym spotiebitelim a producentim, ktefi
jednaji samostatné a rozhoduji se o mnozstvi zbozi, které cht&ji koupit nebo prodat a za
jakou cenu. Na individualnim trhu se obchoduje v malém méfitku a obvykle se jedna o
jednu transakci mezi jednim prodejcem a jednim kupujicim.

Diléi trh je trh, na kterém se obchoduje s cennymi papiry, jako jsou akcie a
dluhopisy, které predstavuji podil v majetku spole¢nosti nebo dluhovy nastroj, ktery slouzi
k financovani spolecnosti. Dil¢i trhy se obvykle vztahuji k urcitému sektoru, naptiklad k
akciim spolecnosti v odvétvi automobilii nebo technologii.

Agregatni trh predstavuje celkovy trh, ktery se sklada z celkové poptavky po

zbozi a sluzbach a celkové nabidky zbozi a sluzeb v dané ekonomice. Agregatni trh
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zahrnuje vSechny subjekty v ekonomice, vCetné spotiebitelt, firem, vlady a zahrani¢nich

zemi. Na rozdil od individualniho trhu, agregatni trh se zaméfuje na celkovou uroven

poptavky a nabidky v ekonomice, namisto jednotlivych transakci mezi jednim prodejcem a

jednim kupujicim (Fialova, Fiala, 2009).

3.1.1

Existuji tfi hlavni typy trha podle geografického rozsahu:

Mistni trh - trh, na kterém se obchoduje v ramci jednoho mésta, vesnice nebo
oblasti.

Narodni trh - trh, na kterém se obchoduje v ramci jedné zemé.

Svétovy trh - trh, na kterém se obchoduje mezi rliznymi zemémi a regiony

(Fialova, Fiala, 2009).

Poptavka a nabidka
Faktory ovliviiujici poptavku:

Cena je klicovym faktorem ovliviiujicim poptavku. Pokud je cena vysoka, muze to
snizit poptavku a naopak, pokud je cena nizka, muaze to zvysit poptavku.
Demografické zmeény, jako je starnuti populace nebo zmeény ve velikosti rodin,
mohou také ovlivnit poptavku. Napfiiklad starnuti populace muze vést k vétSimu
zajmu o zdravotni a péci o sebe.

Zmeény v piijmech také ovliviiuji poptavku. Pokud se ptijmy zvysuji, maze to vést
k vétsi poptavce po luxusnich zbozich a sluzbach, zatimco pokud se pfijmy snizuji,
lidé se mohou snazit Setfit a méné utracet.

Zmény v preferencich spotfebiteld mohou ovlivnit poptavku po ur¢itém zbozi nebo
sluzbé. Napriklad vé€tsi duraz na udrzitelnost mize vést k veétsi poptavce po
ekologicky Setrnych vyrobcich a sluzbach.

Zmeény cen jinych zbozi, jako jsou substituty a komplementy, mohou také ovlivnit
poptavku. Pokud cena substitutu klesne, muze to vést ke snizeni poptavky po

puvodnim zbozi.

Faktory ovliviiujici nabidku:

Na druhé stran¢ cena zbozi nebo sluzeb ovliviiuje nabidku. Pokud je cena vysoka,

mohou podniky produkovat vice zbozi nebo sluzeb, aby zvysily zisk. Naklady na
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vyrobu a obchodovani jsou dal§im faktorem ovliviiujicim nabidku. Pokud jsou
naklady na vyrobu a obchodovani vysoké, miize to snizit nabidku zbozi a sluzeb.

- Zmény vngjSich podminek, jako jsou zmény v regulaci nebo trznich podminkach,
mohou také ovlivnit nabidku. Napfiklad zvySeni dani muze snizit ziskovost
podnikti a vést k mensi nabidce zboZzi nebo sluzeb.

- Zmény v kapitalovém vynosu mohou také ovlivnit nabidku. Pokud jsou kapitalové
vynosy vysoké, podniky mohou vice investovat do vyroby, a to mize vést k vetsi

nabidce zbozi nebo sluzeb (Svarcova, 2014, s. 24).

Obrazek 1: Interakce nabidky a poptavky

cena P ,
poptévka D nabidka S
Kvadrant ptevisu nabidky nad
poptavkou (zboZzi zistava ve skladech
a prodejnach)
rovnovazna
cena P’ _/
Kvadrant pfevisu poptavky nad
nabidkou (zbozi je nedostatek)

rovnovazné mnozstvi Q° mnozstvi Q

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Svarcova (2014)

Protéjsi kiivky se setkaly v rovnovazném bodé€, kde D=S, a tim jsme ziskali
rovnovaznou cenu a odpovidajici mnozstvi zbozi. To reprezentuje situaci na trhu, kdy se
viechno vyrobené zbozi proda, coz je idealni stav (Svarcova, 2014, s. 25).

Trhy se posouvaji k rovnovaze diky interakci mezi kupujicimi a prodavajicimi.
Pokud je trzni cena vys$i nez rovnovazna cena, nabidka je vét§i nez poptavka, coz vede ke
klesajicim cenam. Naopak, pokud je trzni cena niz§i nez rovnovazna cena, poptavka

prevysSuje nabidku a trzni ceny rostou (Mankiw, 1999, s. 86).
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3.1.2 Trzni mechanismus

Trzni mechanismus podporuje efektivni fungovani trhu tim, Ze umoziuje vyrobnim

subjektim dosahnout co nejlepsich vysledk pfi minimalizaci nakladi. To znamena, Ze na

trhu funguje soutéz, coz vede k vétsi inovaci a nizsim nakladim na vyrobu, coz pfinasi

prospéch jak vyrobctim, tak i spotfebiteltim.

Trzni mechanismus funguje na zakladé urcitych podminek. Zde jsou nékteré z

téchto podminek:

Pro efektivni fungovani trzniho mechanismu je kliova existence plné hospodarské
soutéze, tedy situace, kdy je na trhu vice subjektd nabizejicich podobné vyrobky a
sluzby.

Svobodné rozhodovani subjekti na trhu pii nakupu a prodeji vyrobkt a sluzeb na
zakladé jejich vlastnich preferenci je dalsi nezbytnou podminkou trzniho
mechanismu.

Dostupnost vsech potifebnych informaci tykajicich se cen, kvality a mnozstvi
vyrobku a sluzeb je také klicova pro spravné fungovani trzniho mechanismu.

Pro efektivni fungovani trzniho mechanismu je nezbytné plné dodrzovani zakont a
regulaci na trhu.

Dalsi dalezitou podminkou trzniho mechanismu je existence alternativ, tedy
moznost volby mezi riznymi vyrobky a sluzbami na trhu.

Trzni mechanismus vyzaduje, aby trh byl otevieny a aby subjekty na trhu mohly

vstupovat a vystupovat bez omezeni (Holman, 2016).

Tyto podminky jsou nezbytné pro spravné fungovani trzniho mechanismu. Pokud na trhu

neni konkurence, nejsou subjekty informovany nebo nemaji dostatek alternativ, trzni

mechanismus selze a mohou nastat situace, kdy jsou zékaznici a vyrobci znevyhodnéni.

15



3.2 Firma

Podnikatelska nebo obchodni firma je oznaceni, které se pouziva pro podnikatele,
jenz je zapsan v obchodnim rejstiiku. Pivod slova firma, které dnes popisuje jak samotny
podnik, tak i1 jeho nazev nebo logo, je odvozeno z italského slova «firmay», coz znamena
podpis. Toto slovo ma svij puvod v latinském sloveé «firmusy», coz znamena pevny nebo
stabilni.

Firma je podnik, ktery se snazi vytvaret a prodavat vyrobky nebo sluzby, aby
dosahl zisku. Je to organizace, ktera mize byt tvofena jednim clovékem nebo skupinou
lidi, a ktera se snazi splnit poteby zakaznikd na trhu. Firma je obvykle registrovana a ma
pravni subjektivitu, coz znamena, ze ji lze povazovat za samostatnou pravnickou osobu.

Podnikatel je osoba, ktera podnika za ucelem dosazeni zisku a pracuje na vlastni
pest (nikoli jako zaméstnanec). Vyhledava nové prilezitosti a Casto riskuje, pficemz nese
velkou odpovédnost za vysledky svého podnikani. Diky podnikani dochazi ke
zdokonalovani technologii, produkti a sluzeb, a tak maze byt povazovan za hnaci silu
inovace a rozvoje v hospodarstvi (Lipovska, 2017, s.225).

Existuje mnoho druht firem, z nichz kazda ma své vlastni charakteristiky. Zde jsou
nékteré z nejcastéjSich druht firem:

- Osobni firma (zivnostensky podnikatel): Firma vlastnéna a provozovana jednim
jednotlivcem.

- Spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.o.): Firma, kter je vlastnéna a provozovana
skupinou lidi, ktefi jsou odpovédni za jeji zavazky jen do vySe svého vkladu.

- AKciova spolecnost (a.s.): Firma, ktera je vlastnéna akcionafi, ktefi maji podily na
zisku a maji pravo volit feditele a ¢leny spravni rady.

- Obchodni Kkorporace (partnerskda spoleCnost): Firma, kterd je vlastnéna a
provozovana skupinou lidi, ktefi sdileji zisky a ztraty podle stanovenych podilt.

- Franchise: Firma, ktera prodava pravo na provozovani svého podniku ostatnim
lidem.

- Mezinarodni korporace: Firma, ktera ma pobocky v né€kolika zemich a pasobi na
mezinarodnim trhu.

- Socialni podnik: Firma, kterd mé za cil dosahnout socialniho nebo ekologického

cile a zaroven vytvaret zisk (Gerber, 2011).
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3.2.1

Vstupy a vystupy firmy

Jsou nékolik krokt, které firma musi podstoupit, aby mohla vstoupit na trh a

nabizet své produkty nebo sluzby zakaznikiim. Nasledujici kroky by meély byt soucasti

procesu vstupu firmy na trh:

1.

10.

Vyzkum trhu: Firma by méla provést vyzkum trhu, aby ziskala hlubsi pochopeni
zakaznickych potfeb a preferenci, konkurence a mnoha dalsich faktord. Zakladem
uspésného podnikani je dobfe rozpracovany plan.

Definovani cilového trhu: Na zakladé vyzkumu trhu by firma méla stanovit svij
cilovy trh a zakaznickou zakladnu. Dulezité je také urcit, jakou hodnotu muze
firma nabidnout svym zakaznikiim a jak se lisi od konkurence.

Vytvoreni obchodniho planu: Obchodni plan by mél byt vytvoren tak, aby
obsahoval podrobné informace o podnikani, vcetné cill firmy, marketingového
planu, finan¢niho planu a dalsich dalezitych aspekti.

Vybér vhodné obchodni formy: Firma by méla zvazit vhodnou formu podnikani,
jako jsou napfiklad jednotlivy podnikatel, spoleCnost s ruenim omezenym,
akciova spolecnost, komanditni spolecnost atd.

Registrace firmy: Firma by méla byt registrovana v souladu s platnymi zakony a
nafizenimi. Registrace zahrnuje ziskdni potfebnych licenci a povoleni k
provozovani podnikani.

Vytvoreni produktu nebo sluzby: Firma by méla vytvofit produkt nebo sluzbu,
ktera bude zékazniky zajimat a bude konkurenceschopna na trhu.

Stanoveni cen: Firma by méla stanovit vhodnou cenu pro své produkty nebo
sluzby na zakladé konkurence, nakladl a pozadované marze.

Marketing a propagace: Firma by meéla vytvofit marketingovy plan, ktery
zahrnuje strategie na ziskani novych zakaznikl a wudrzeni stavajicich.
Marketingovy plan by mél zahrnovat reklamu, propagaci, public relations, socialni
média a dalsi nastroje.

Start podnikani: Firma by méla zacit s provozovanim podnikdni a nabizet své
produkty nebo sluzby na trh.

Vyhledani vhodnych distribu¢nich kanalu: Firma by méla najit vhodné
distribu¢ni kanaly, aby mohla své produkty nebo sluzby dostat ke zakaznikim.
Distribu¢ni  kanaly mohou zahrnovat prodejni mista, internetové obchody,

distributorti, velkoobchodniky a dalsi.
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11. Vytvoreni tymu a infrastruktury: Firma by méla vytvorit tym lidi, kteti budou
mit odpovédnost za vSechny aspekty podnikani. Je také dualezité vytvorit
infrastrukturu, ktera bude podporovat rust a rozvoj podnikani.

12. Monitorovani a hodnoceni vykonu: Po spusténi podnikani je dualezité
monitorovat a hodnotit vykon firmy. To umozni v¢asné identifikovani problému a

upravu podnikatelské strategie (Mach, 1999).

Celkové je vstup na trh slozity proces, ktery vyzaduje peclivé planovani a fizeni. Je
dulezité mit jasnou vizi a strategii a soustfedit se na to, co zakaznici potiebuji a co

konkurence nenabizi.

Existuje nékolik divodud, pro¢ firma muize vystoupit z trhu nebo ukoncit svou

¢innost:

1. Neuspésnost: Pokud firma nevytvaii dostateCny zisk, nema dostatek zakaznikd,
nebo je na trhu piilis silna konkurence, mize se rozhodnout ukoncit svou Cinnost.

2. Slouceni nebo akvizice: Firma muze byt slouCena s jinou firmou nebo byt
akvizovana jinou firmou, coz znamena, ze se stane soucasti jiného podniku.

3. Proména: Firma se muze rozhodnout zmeénit svij obchodni model, odvétvi nebo
produktovou fadu.

4. Zména trhu: Firma se mize rozhodnout vystoupit z trhu, na kterém jiz neni
ziskova nebo se rozhodne vstoupit na novy trh, ktery nabizi lep$i piilezitosti.

5. Zména vlastnické struktury: Firma se muize rozhodnout zménit své vlastnické
struktury nebo majetkovou ucast v jednotlivych podnikatelskych aktivitach.

6. Bankrot: Pokud firma nema dostatek financnich prostiedkii na pokryti svych

dluht, muze byt nucena ukoncit svou ¢innost (Mach, 1999).

Tyto divody mohou byt rizné a mohou byt ovlivnény mnoha faktory, jako jsou
ekonomické, politické a trzni podminky, vlastnické struktury, strategie firmy. Nicméng,
existuje mnoho dalsich faktort, které mohou vést k tomuto rozhodnuti, jako jsou napfiklad
zmény v regulacich, vykyvy na trhu, technologické zmeény, pfirodni katastrofy atd. Kazdy

pfipad vystoupeni firmy je unikatni a mize byt ovlivnén mnoha riznymi faktory.
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3.3 Konkurence

Diky konkurenci jsou vyrobci motivovani k co nejvyssi uspornosti a efektivité, aby
mohli dosahnout nizsich nakladi a vyssiho zisku. Proto jsou nuceni neustale inovovat a
zlepSovat své produkty a sluzby, aby si udrzeli své pozice na trhu a ziskali si zdkazniky
(Holman, 2016).

Konkurence v hospodafstvi znamena, ze rizni ekonomiCti subjekty se snazi
dosahnout stejného cile, pfiCemz ne kazdy z nich maze dosahnout tohoto cile stejné
uspeésné. Konkurence je zékladem trzniho a cenového systému, ktery koordinuje
ekonomiku tim, ze fesi zakladni otazky tykajici se toho, co se ma vyrabét, jak a pro koho.
V teorii se rozliSuje dokonalda a nedokonald (monopolni, oligopolni) konkurence.
Konkurence pfispiva k pozitivnim zménam v ekonomice, protoze podnikatele nuti snizovat
naklady, pfichazet s inovativnimi produkty, posilovat technicky rozvoj a podobné (Synek,
Kislingerova, 2010).

Da se obecné rozlisit dva zakladni typy konkurence: cenovou a necenovou.

Cenova konkurence se zaméfuje na pouziti cen jako nastroje konkuren¢niho boje.
V dokonalé konkurenci to znamena, ze vyrobci snizuji ceny svych vyrobkd, aby prilakali
co nejvice kupujicich. Tento pfistup vSak mize byt kontraproduktivni, protoze snizovani
cen muze znamenat nizsi zisk pro vyrobce. Proto vyrobci Casto jednaji proti svym vlastnim
zajmum, aby se vyrovnali s konkurenci a udrzeli si svij podil na trhu.

Na druhé stran¢ necenova konkurence se soustfedi na ziskani zakaznik( jinymi
zpusoby nez snizovanim cen. Vyuziva faktort jako kvalita vyrobkd, technicka urovern,
design, image a dalsi vlastnosti, které mohou ovlivnit vybér zakaznikli. Tyto faktory
mohou byt vyuzity pomoci reklamy, propagace a jinych marketingovych nastroju.

V kazdém pfipadé€, aby podnik byl konkurenceschopny, musi byt schopen reagovat
na konkurenci a udrzet si své misto na trhu. To vyzaduje neustalou inovaci, zlepSovani
kvality vyrobkl a sluzeb a schopnost prizpiisobit se zménam na trhu (Sojka, Konecny,

1996).
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3.3.1

Konkuren¢ni strategie

Pro vytvoreni uspéSné konkurencni strategie by firma méla provést podrobnou

analyzu trhu a konkurence a zvazit své silné a slabé stranky v porovnani s konkurenty,

stejné jako pfilezitosti a hrozby na trhu. Na zakladé této analyzy by firma méla urcit svou

pozici v konkurenci a vybrat strategii, ktera ji umozni uspé$né€ konkurovat na trhu (Bartes,

2016).

Konkurencni strategie spoleCnosti se zaméfuje na zpusob, jakym se spoleCnost

snazi porazit své konkurenty na trhu. To zahrnuje identifikaci silnych stranek, které

umoziuji spoleCnosti Usp&Sne soutézit, a vyuziti t€chto silnych stranek proti slabostem

konkurence (Kotler a kol., 2016).

33.2

Hlavni funkci konkurence

Nastaveni spravedlivych cen: Konkurence mezi firmami obvykle vede ke snizovani
cen vyrobku a sluzeb, protoze firmy se snazi prilakat zakazniky nabidkou nizSich
cen nez konkurence. To zajiStuje, ze ceny jsou spravedlivé a odpovidaji skuteCnym
nakladiim na vyrobu a dodani produktu.

Efektivn€jsi vyuziti zdroji: Konkurence mezi firmami zvySuje tlak na snizovani
nakladi a zvySovani efektivity vyrobnich procesti. To vede k efektivnéjs§imu
vyuziti zdroju, jako jsou suroviny, prace a kapital.

Podpora inovaci: Konkurence podnécuje inovace, protoze firmy musi pfinaset nové
a lepsi produkty a sluzby, aby ziskaly konkuren¢ni vyhodu. Inovace mohou vést k
vytvareni novych trznich segmentl, zvySovani produktivity a zlepSovani kvality
produktt.

Vytvareni novych pracovnich mist: Konkurence muze vést k vytvafeni novych
pracovnich mist, protoze firmy se snazi zvySit své vyrobni kapacity a zlepSit své
sluzby. To muaze vést k ristu zameéstnanosti a snizeni miry nezaméstnanosti v
ekonomice.

ZlepSeni hospodaiského rastu: Konkurence mize podpofit hospodarsky rust tim, ze
podnécuje inovace, zvysuje produktivitu a vytvaii nova pracovni mista. To muaze
vést k vétsimu vykonu ekonomiky a lepSimu blahobytu obyvatelstva (Porter,

1994).
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3.3.3 Dopady konkurence

Konkurence muze vzniknout v nasledujicich situacich:

- Konkurence na strané nabidky: Kazdy subjekt, ktery nabizi produkt nebo sluzbu
na trhu, tim usili maximalizace svych zisk( a chce ziskat vétsi podil na trhu nez
jeho konkurence. To vede k soutézi a snizovani cen produktd, aby pfitahnout
zakazniky.

-  Konkurence na strané poptavky: Kazdy subjekt, ktery poptava produkt nebo
sluzbu na trhu, déla vSe pro minimalizovani svych nakladd a chce nakoupit co
nejlevnéji, aby usettil penize. To vede k tlaku na snizovani cen produktll ze strany
nabidky.

-  Konkurence mezi nabidkou a poptavkou: V této situaci se subjekty, které
nabizeji produkt nebo sluzbu, jsou zaujaté maximalizovat své zisky a ziskat co
nejveétsi podil na trhu tim, ze nabidnou produkt za co nejvyssi cenu. Na druhé
stran¢ subjekty, které poptavaji produkt nebo sluzbu, jsou zaujaté minimalizovat
své naklady tim, ze hledaji produkt za co nejnizs§i cenu. To vede k soutézi mezi
nabidkou a poptavkou a k vytvareni rovnovahy mezi cenou a mnozstvim

nabizeného produktu nebo sluzby (Managmentmania, 2016).

3.4 Dokonala konkurence

V ekonomickeé teorii je dokonala konkurence charakterizovana jako situace na trhu,
kdy nikdo - ani podnikatel, ani obchodnik, ani spotiebitel - nema vliv na ceny, produkty
jsou homogenni a firmy jsou stejn¢ velké a jejich pocet je velky. Pokud se vSak situace
zmeni tak, ze firmy nemaji dostateCnou velikost nebo postaveni na trhu, aby ovliviiovaly
ceny a mohly vyuzivat rizné formy necenové konkurence, vznika nedokonala nebo
monopolisticka konkurence, ktera muze potlacit nékteré pozitivni vysledky konkurence,
jaké by se projevily v dokonalych konkuren¢nich podminkach. V modernich trznich
ekonomikach jsou vSak trhy, které by spliiovaly podminky dokonalé konkurence, velmi
vzacné (Sojka, 1996).

S ohledem na dokonalou konkurenci, autor, uvadi, ze tento koncept predpoklada, ze
na trhu existuje velké mnozstvi prodavajicich a kupujicich, ktefi nejsou schopni ovlivnit
trzni cenu. Produkty jsou homogenni a vSichni aktéfi na trhu maji plnou informaci o
cenach a kvalité zbozi. Zaroven se autor knihy vysvétluje, ze dokonala konkurence je spise

teoretickym modelem, ktery se v praxi velmi zfidka vyskytuje (Bartes, 2008).
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Fendekova a Fendek (2017) také uvadi, ze dokonald konkurence vychazi z
predpokladd, které se v realnych trzich té€zko spliiuji, jako je napfiklad homogenita zbozi,
plna transparentnost trhu, neomezena mobilita faktorti vyroby a absence vn¢jsich vlivli na
trh. V knize se dale diskutuje o tom, ze dokonala konkurence slouzi jako idealni model, na
ktery se mohou porovnavat skutecné trhy, a umozfiuje analyzovat, jak se ruzné vlivy
mohou projevit na chovani jednotlivych aktérti na trhu a na celkovou trzni situaci.

Podminky dokonalé konkurence jsou:

- Homogenni produkt: Vsichni producenti na trhu nabizeji stejny nebo podobny
produkt, ktery neni odliSny v zadném ohledu.

- Mnoho drobnych vyrobcu a spotiebitelii: Trh musi mit mnoho vyrobcu, ktefi
jsou dostatecné mali, aby nemohli ovlivnit ceny na trhu, a mnoho spotiebitelt, ktefi
nejsou dostate¢né velci na to, aby mohli ovlivnit trh.

- Volny vstup a vystup: Vstup a vystup na trh by mél byt snadny pro nové vyrobce
a spotfebitele, coz znamena, ze existuji nizké nebo zadné prekazky vstupu na trh.

- Absence monopolnich praktik: Firma na trhu by neméla mit schopnost ovladat
ceny a méla by se fidit pouze trznimi silami nabidky a poptavky.

- Perfektni informace: VSichni tcastnici na trhu by meéli mit pfistup k vyrobnim
nakladim, trznim cenam a dal$im relevantnim informacim.

Existuji trhy, které se blizi dokonalé konkurenci, napfiklad trh s akciemi, kde jsou
mnoho drobnych investorti a zadny jednotlivy investor nema vliv na trzni cenu. Dal§im
piikladem muze byt trh s komoditami, jako je napfiklad trh s ropou, kde jsou
standardizované produkty a zadny jednotlivy producent nema vliv na trzni cenu. Také trhy
s rostlinnymi a zivo¢iSnymi produkty mohou byt blizko dokonalé konkurence, pokud jsou
standardizované a rostliny a zvirata se péstuji nebo chovaji bez vyraznych rozdila v kvalité
(Mankiw, 1999).

Je dulezité poznamenat, ze dokonala konkurence je pouze teoretickym modelem a
v praxi existuji rizné faktory, které ji ovliviiuji a omezuje, jako jsou napfiklad vyrobni
naklady, kvalita zbozi, neuplna informace o cenach a kvalit€¢ zbozi, nebo i rizné vladni
regulace a zasahy na trhu. Nicméné, model dokonalé konkurence predstavuje ideal, ktery
by mél byt cilem vétSiny trznich ekonomik, aby byl dosazen co nejvyssi blahobyt pro

vSechny zacastnéné strany na trhu.
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3.4.1 Ekonomicka efektivnost trhu dokonalé konkurence

V dokonale konkuren¢nim prosttedi se spotiebitelé rozhoduji o tom, kolik zbozi a
sluzeb nakoupi na zakladé toho, jak velky pro né ma piinos a jakou maji k dispozici cenu.
Na druhé strané firmy vyrabeji zbozi a sluzby za minimalni naklady a snazi se je prodat za
cenu odpovidajici meznim nakladim. KdyZ jsou ceny a naklady na trhu v rovnovaze,
dosahuji spottebitelé nejvyssiho uzitku a firmy minimalizuji své naklady.

Vysledkem toho je efektivni alokace ekonomickych zdroji na urovni celé
spolecnosti, protoze kazdy subjekt se snazi maximalizovat svij uzitek nebo zisk. Avsak
tato alokace je v podstaté statickd a nemusi zohlediiovat zmény v technologiich a
dynamické procesy na trhu. To znamena, ze dokonala konkurence muze byt omezenim
inovaci a technologického pokroku, coz by mohlo mit dlouhodobé negativni dopad na
ekonomiku. V ptedpokladu, ze lze uzitek méfit penézi a vyjadfovat cenami, je mozné
zobrazit vytvareni rovnovahy na dokonale konkuren¢nim trhu na obrazku cislo 2. Muzeme
to také fict jednoduSeji: Na dokonale konkurencnim trhu se rovnovaha dosahuje tehdy,

kdyz se cena zbozi rovna jeho marginalni nakladové funkci (Sojka, 1996).

Obrazek 2:Vytvareni rovnovahy na dokonalém konkuren¢nim trhu

a) Spotiebitel | b) firma | ¢) trzni rovnovéaha |
P, MU, MN P, MU, MN P, MU, MN
A
S MU S
p-MU  Ey E,
10 10
D MN D MN b

0 100 Q 0 100 Q 0 100 Q

kde MU je mezni uzitek spotiebitell, P je cena, MN je mezni naklady, Q je mnozstvi, E 1
je bod rovnovahy

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Sojka (1996)

Je dokazano, ze dokonale konkuren¢ni trh dosahuje optimalni technické a
dynamické efektivity. Pro vyrobce na dokonale konkuren¢nim trhu je technicka efektivita
nebo obecnéji dynamicka efektivita nezbytnou podminkou pro udrzeni se na trhu. Pokud
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vyrobce neni technicky efektivni, vyuziva vice energie a jeho primérné a marginalni
naklady jsou vyssi v disledku zastaralych stroji nebo technologickych postupt. V grafické
podobé se to projevi tak, ze kfivky prumérnych nakladi neefektivnich vyrobcua lezi nad
kiivkami efektivnich vyrobctli, coz znamena, ze neefektivni vyrobci nemohou dlouhodobé
obstat v konkurencnim prostiedi.

Dokonal4 konkurence zajisti technickou a technologickou efektivnost stejné ucinné
jako alokacni efektivnost. Firmy, které vstupuji do konkurence s firmami, které maji vyssi
technickou a technologickou efektivnost, nemaji Sanci obstat a jsou rychle vyfazeny z trhu.
To znamena, ze dokonald konkurence podporuje inovace a technologicky pokrok tim, ze
umoziuje ucinnéj$im a efektivné€j§im firmam prezit a rust na ukor méné efektivnich
konkurentti.

Efektivnost dokonalé konkurence lze také popsat pomoci kiivky produkénich
moznosti. Je dokazano, ze v podminkach dokonalé konkurence se ekonomika bude
pohybovat po kiivce produkénich moznosti a optimalni rozpoc€tova kiivka bude tecnou
kiivky produkénich moznosti. Tuto situaci 1ze znazornit na obrazku ¢islo 3, na kterém jsou
vidét dvé rozpoctové kiivky - L1 a L2. Rozpoctova kiivka L1 je suboptimélni, protoze se
protina s kiivkou produk¢nich nakladid v dvou bodech (A, C). Naopak, kombinace
rozpoctové kiivky L2 s tecnou kiivkou produkénich moznosti vede k optimu v bodé E
(Sojka, 1996).

Obrazek 3: V dokonalé konkurenci urcuje prusecik kiivky produkénich moznosti a

rozpoctové primky optimalni kombinaci vyroby
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Zdroj: vlastni zpracovani dle, Sojka (1996)
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Pfi vlozeni indiferen¢ni kfivky nebo mapy do diagramu, jak je tomu na obrazku
Cislo 4, se jedna z indiferencnich ktivek, napfiklad U2, dotyka rozpoctové piimky a kiivky
produkénich moznosti. Indiferencni kiivka U2 predstavuje maximalni mozny uzitek
vzhledem k urovni pfijmu. Timto zplsobem se dosahuje optimalni rovnovahy jak z

hlediska vyrobcd, tak i z hlediska spotiebitelt (Sojka, 1996).

Obrazek 4: V podminkach dokonalé konkurence krivka produkénich moznosti,
rozpoctova primka a indiferencni mapa spolecné urcuji optimalni kombinaci vyroby
a maximalni uzitek
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Zdroj: vlastni zpracovani dle, Sojka (1996)

3.5 Nedokonala konkurence

Na trzich s nedostate¢nou konkurenci maji firmy ur¢itou schopnost ovliviiovat ceny

a mnozstvi svych produktl, coz mize vést k neefektivnimu vyuziti zdroji a sniZeni
celkového blahobytu.

Trzni moc je schopnost firmy ovlivnit cenu a mnozstvi, které prodava na trhu.

Firmy s trzni moci maji vétsi kontrolu nad trhem a mohou tak ovliviiovat rozhodovani

spotiebiteld a konkurentd. Tyto firmy mohou vyuzit svého postaveni k tomu, aby si

udrZely vysSi ceny a zisky. Trzni moc muze byt dana riznymi faktory, jako jsou vysoké

vstupni bariéry, omezeny pocet konkurentll, patentova ochrana, regulace statu atd. Vyssi

trzni moc muze vést ke snizeni konkurence a ke zhorSeni celkového blahobytu na trhu,

zejména pro spotiebitele.
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Pokud jsou vstupni bariéry pro nové konkurenty na trh vysoké, mize to vést k
nedostate¢né konkurenci a snizeni efektivity trhu. To se projevi v podobé vyssich cen a

niz§iho objemu (Mankiw, 1999, s. 333).

Selhani trhu:

. Zneuziti vysadniho postaveni monopoly
. Existence verejnych statku

. Externality trhu

Nedokonala konkurence

Jeden z divodu selhani trhu je vznik monopolu, ktery neni sam o sob¢ trestny. Stat
ma zde roli regulatora, protoze jeho ulohou je chranit hospodaiskou soutéz tim, ze
stanovuje zakony, které specifikuji, co je a co neni trestné. I kdyz existuje mnoho
monopoll, které funguji bez problému, jako naptiklad vyrobce Becherovky, zneuziti

vysadniho postaveni téchto monopolt mize vést k narGistu cen (Svarcova, 2014, s. 27).

Verejné statky

Existence vefejnych statki muze byt jednim z faktord, které vedou k nedokonalé
konkurenci na trhu. Vefejné statky jsou Casto charakterizovany tim, ze jsou poskytovany
bezplatné nebo za nizkou cenu, coz vede k nedostatecné motivaci soukromych firem k
jejich vyrobé. Protoze vefejné statky maji vysokou spoleCenskou hodnotu a nejsou
ziskové, soukromé firmy se Casto nechtéji vénovat jejich vyrobé nebo poskytovani, coz
muze vést k omezeni nabidky a nedostatku téchto statka.
Navic, kdyZz jsou vefejné statky financovany ze statniho rozpoctu, mize byt vyse jejich
financovani ovlivnéna politickymi rozhodnutimi, coz mize vést k neefektivnimu vyuziti
finan¢nich prostiedkt. Napiiklad, pokud je na vefejné Skolstvi alokovano piili§ malo
penéz, mize to vést k nedostatecné kvalit€ vzdélavani a nizkému vykonu studentt.
Z tohoto davodu se Casto vefejné statky stavaji monopolnimi, coz muze vést k nedostatku
vybéru pro spotiebitele a omezeni konkurence. Tyto faktory mohou vést k nedokonalé
konkurenci na trhu a omezovat efektivnost trzniho mechanismu v rozdélovani zdroju a

vytvafeni inovaci (Svarcova, 2014, s.28).
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Externality

Externality trhu je tfetim vyznamnym duvodem selhani trhu, ktery se tyka
vedlejsich ucinkt trhu na subjekty, které se na ném neucastni. Tyto G¢inky mohou byt
pozitivni nebo negativni. Negativni externality jsou typicky spojeny s vlivem vyrobct na
zivotni prostiedi, coz mize mit negativni dopad na obyvatele v okoli. Vzhledem k tomu,
ze vyrobci neplati za tyto naklady, je to nevyhoda netrzniho vztahu, ktery se neda fesit
pomoci zakont trhu. Proto je administrativni zasah statu pomoci pokut a penale jedinym
feSenim. Na druhou stranu, podnikatelska ¢innost miize mit také pozitivni externality, jako
je napiiklad vystavba infrastruktury, ktera zvysuje hodnotu nemovitosti v okoli (Svarcova,
2014, s. 28).

Rizné formy nedokonalé konkurence, jako jsou monopol, oligopol a
monopolisticka konkurence, maji jednu spolecnou vlastnost - narusuji idealni podminky
dokonalé konkurence a vedou ke zkresleni hospodaiskych vysledkd. To znamena, ze tyto
formy mohou ovlivnit ceny, mnozstvi a kvalitu vyrobka a sluzeb na trhu v nezadoucim

sméru (Stiglitz, 2014).

3.5.1 Monopol

Firma se stava monopolistou, kdyz je jedinym prodejcem na trhu pro svij vyrobek
a pokud neexistuji zadné blizké substituty. Prekazky vstupu na trh jsou hlavni pfic¢inou
vzniku monopolu, protoze ostatni firmy nemohou vstoupit na trh a soutézit s

monopolistou.

Existuje tfi hlavni divody pro vznik prekazek vstupu na trh:

. Monopolisticka firma vlastni kli¢ové zdroje potifebné pro vyrobu vyrobku

. Statem vytvorené monopoly

. Diky vyrobnim nakladiim je jediny vyrobce efektivnéjsi nez velky pocet
vyrobct

Monopolni zdroje. Monopol muze vzniknout jednoduSe tim, ze firma vlastni
klicovy vstup. Jako pfiklad uvazme trh s vodou v malém mésté na stfedozapade. Pokud
desitky obyvatel mésta vlastni funkéni studny, prodejci vody se budou chovat v souladu s
modelem dokonalé konkurence. Pokud vSak bude v mésté pouze jedna studna a nebude

mozné dovazet vodu z jiného mista, pak bude majitel pramene mit monopol na prodej
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vody v mésté. Neni pifekvapenim, Ze monopolista bude mit mnohonasobn¢ vétsi trzni silu
nez jakakoli jednotliva firma v dokonalé konkurenci. Pokud jde o nezbytny statek, jako je
voda, mize monopolista stanovit vysokou cenu, i kdyz budou mezitim néaklady na jeji
vyrobu nizké (Mankiw, 1999, s. 312).

Monopoly vytvarené statem. Monopol v pravém slova smyslu znamena, Ze na
trhu existuji bariéry vstupu, které brani jinym firmam a konkurentim vstoupit na trh.
Pokud je vstup na trh regulovan statem a stat povoli vstup pouze jedné firm¢, pak tato
firma ziskava administrativni monopol. Tyto monopoly nejsou motivovany ke zlepSovani
svych sluzeb ani k hospodarnosti a podnikavosti a ani statni dohled neni schopen
dosahnout toho, co dokaze konkurence.

Protoze jsou tyto monopoly dlouhodobé a nemaji Sanci na vstup nové konkurence
na trh, jsou regulovany statem a Casto maji vyssi ceny nez konkurence. To je zpisobeno
tim, ze jsou maloefektivni a maji vysoké naklady a regulujici ufad neni schopen zjistit
skutecné naklady monopolu. Monopolisté také dokazou regulujici urad presvédCit o
nutnosti vyssich cen.

Firma, ktera ziskala od statu monopol, je napfiklad SPT Telecom. George Stigler
nazval regulujici ufad «ovladnutym strazcemy, jelikoz ten, kdo reguluje, je ve skuteCnosti
ovladan tim, kdo je regulovan.

Firma SPT Telecom ziskala od ceské vlady casové omezeny monopol na
mezinarodni a meziméstské hovory vymeénou za slib velkych kapitalovych investic do
telefonizace zemé. Vlada reguluje ceny Telecomu, ale to neni snadné.

Vlada je nucena prehodnotit svou tarifni politiku, protoze zatimco v zapadni
Evropé klesaji ceny telekomunikacnich sluzeb po otevieni trhu na zacatku roku, SPT
Telecom, ktery ma az do konce roku 2001 zaruCeny monopol, pozaduje rychlejsi rast cen.
Majitelé telefonnich piistroji v Ceské republice sleduji zavistivé vinu zleviiovani
telekomunikacnich sluzeb v zemich Evropské unie. Pokud nedojde k pfehodnoceni tarifni
politiky vlady v pfistim roce, bude spole¢nost nucena snizit své investice, varoval zastupce
generalniho teditele Telecomu (Holman, 2011, s. 194).

Prirozené monopoly. Piirozeny monopol vznikd, kdyz je na trhu nizsi nakladova
efektivita, pokud je pouze jedna firma, kterd poskytuje zbozi nebo sluzby, nez kdyby
existovaly dvé nebo vice firem (Mankiw, 1999, s. 314).

V dusledku pfirozenych bariér vstupu na trh, které jsou spojeny s nutnosti vlastnit

urcitou prenosovou sit, jako je napiiklad potrubi, kabelové vedeni nebo kolejnice, muze
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vzniknout pfirozeny monopol. Tyto sité jsou Casto drahé na vystavbu a predstavuji
podstatnou c¢ast nakladd. Jednim piikladem pfirozeného monopolu muze byt trh s
elektrickym rozvodem, kde jsou naklady na vystavbu pfenosové sit¢ dominantni a jsou
fixni, tedy nezavislé na mnozstvi dodané elektfiny.

Na tomto trhu je udrzitelna jen jedna firma, coz ndm ukazuje obrazek 5. Ktivka AC
zobrazuje prumeérné naklady na distribuci elektrické energie. Kazda spolecnost, ktera by
chtéla na tomto trhu pusobit, by musela mit vlastni pfenosovou sit, coz znamena, ze by
musela mit praveé tuto kfivku pramérnych naklada. Kiivka AC ma klesajici prabéh,
protoze fixni naklady tvoii velkou cast celkovych nakladi. To znamena, ze kdyz se
zvySuje objem vyrabéné elektfiny, fixni naklady jsou rozlozeny na vétsi objem elektiiny,
coz snizuje prumérné naklady. Proto kfivka AC klesa 1 za prunikem s kiivkou trzni

poptavky (Holman, 2011, s. 199).

Obrazek 5: Priklad prirozeného monopolu

K&/Q

AC

Po

0] 12 Qo Qo Q

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Holman (2011)

V sitovém odveétvi je kiivka. pramérnych nakladi AC klesajici, a. to dokonce jesté
pred prinikem s kfivkou trzni poptavky D. Pokud na. trhu bude puasobit vice nez jedna.
firma. a. kazda bude dodava.t polovinu mnozstvi Qo, ob& budou ztratové, protoze naklady
kazdé z nich budou AC, ale cena. na. trhu bude pouze Po.

Kftivka D reprezentuje trzni poptavku po distribuci elektrické energie, kde existuje
nulovy ekonomicky zisk pfi mnozstvi Qo, kdy jsou primémé naklady AC rovny cené.
Predstavme si, ze existuji dvé firmy, které dodavaji elektrickou energii kazda vlastni
prenosovou siti a kazda si pfitom narokuje polovinu trhu, tedy 0,5 Qo. V tomto ptfipadé by

prumérmé naklady kazdé z firem Cinily AC,, ale celkové mnozstvi dodavané energie na
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trhu by bylo stale Qo, coz by zpusobilo, Zze cena by zistala na Grovni PO a obé firmy by
byly ztratové. Tyto firmy by si uvédomily, ze pokud by ziskaly cely trh, primérné naklady
by se vyrazné snizily. Proto obé firmy maji silnou motivaci ziskat cely trh a jedna z nich
nakonec bud’ opusti trh, nebo se obé firmy spoji do jedné. Tento jev vysvétluje, pro¢ na
takovych trzich existuje pouze jedna firma, ktera ziskava pfirozeny monopol (Holman,

2011, s. 200).
3.5.1.1 Monopol a dokonala konkurence

Monopol a dokonala konkurence jsou dva extrémy v ramci trzniho hospodarstvi,
kde monopol piedstavuje situaci, kdy existuje pouze jediny prodejce urcitého zbozi nebo
sluzby, zatimco dokonala konkurence predstavuje situaci, kdy existuje velky pocet malych
prodavajicich, ktefi nabizeji homogenni zbozi.

-V monopolu mize byt mnozstvi prodaného zbozi omezeno, protoze monopolista
ma kontrolu nad cenou a muze si urcit, kolik zboZi chce prodat, zatimco v dokonale
konkurencnim trhu neni zadné omezeni mnozstvi prodaného zbozi, protoze existuje
velké mnozstvi malych prodavajicich.

-V monopolu mize byt cena zbozi vysoka, protoze monopolista ma kontrolu nad
cenou a muze si ur€it, kolik bude zakaznikim uctovat, zatimco v dokonale
konkurencnim trhu jsou ceny urovany trhem a jsou nizsi.

-V monopolu muze byt vstup na trh omezen, protoze monopolista ma jiz existujici
zakaznickou zakladnu a znacku, ktera mu dava vyhodu, zatimco v dokonale
konkuren¢nim trhu mize byt vstup na trh snadny, protoze neexistuji zadné
prekazky pro nové firmy.

-V monopolu mize byt zisk vyssi, protoze monopolista ma kontrolu nad cenou a
muze si uctovat vyssi ceny za své zbozi, zatimco v dokonale konkurenénim trhu
jsou zisky niz§i, protoze jsou ceny urceny trhem.

Celkovée lze fict, ze monopol a dokonald konkurence predstavuji dva extrémy trzniho
hospodarstvi, kde monopolista ma kontrolu nad cenou a mize omezit mnozstvi prodaného
zbozi, zatimco v dokonale konkurenci se trh fidi poptavkou a nabidkou a cena se urcuje na

zakladé rovnovahy mezi nimi (Mankiw, 1999, s. 315).
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3.5.1.2 Pfijmy monopolu

Prijmy monopolu jsou zisk, ktery monopolista ziskava z prodeje svych vyrobki
nebo sluzeb na trhu. Tyto pfijmy jsou vysledkem ceny, kterou si monopolista stanovi a
mnozstvi zbozi, které na trhu prodava.

V piipadé monopolu jsou piijmy ovlivnény cenovou elasticitou poptavky. Pokud je
poptavka po zbozi neelasticka, tedy pokud zména ceny zpusobi pouze malou zménu v
mnozstvi poptavaného zbozi, monopolista mize stanovit vy$si cenu a ziskat tak veétsi
ptijmy. Naopak, pokud je poptavka po zbozi elasti¢tési, tedy pokud mald zména ceny
zpusobi velkou zménu v mnozstvi poptavaného zbozi, monopolista nemiize stanovit pfili§
vysokou cenu, aby si udrzel své zakazniky.

Dal§im faktorem, ktery ovliviiuje pfijmy monopolu, jsou naklady na vyrobu a
distribuci zbozi. Pokud jsou naklady monopolisty na vyrobu a distribuci zbozi nizké, mize
stanovit nizsi cenu a ziskat tak vétsi podil na trhu. Naopak, pokud jsou naklady vysoké,
musi monopolista stanovit vyssi cenu, aby dosahl zisku.

Vysi piijma monopolu ovliviiuje také velikost trhu. Monopolista mize mit zajem o
omezeni nabizeného mnozstvi zbozi, aby udrzel cenu na vysoké urovni a maximalizoval
své prijmy. Nicméné, pokud je trh velky a existuji konkurenti, ktefi nabizeji podobné
zbozi, mize byt pro monopolistu vyhodné nabizet vice zbozi za nizsi cenu, aby si udrzel
svij podil na trhu a maximalizoval své ptijmy.

Vzhledem k tomu, ze monopolista mé kontrolu nad cenou a mnozstvim nabizen¢ho
zbozi, mize dosahnout vysokych pfijmi. To vSak muze mit negativni dopad na
spotiebitele, ktefi musi platit vyssi cenu za zbozi a maji omezeny vybér na trhu (Mankiw,

1999, s. 320).
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Tabulka 1: Celkové, primérné a mezni prijmy monopolu

Mnozstvi vody Cena. Celkové pfijmy Primérné piijmy | Mezni piijmy
Q) (P) (TR=PxQ) (USD) (AR=TR/Q) | (MR=ATR/AQ)
(Ga.lont) (USD) (USD) (USD)

0 11 0 - 10

1 10 10 10 8

2 9 18 9 6

3 8 24 8 4

4 7 28 7 2

5 6 30 6 0

6 5 30 5 2

7 4 28 4 -4

8 3 24 3

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Mankiw (1999)

Tato tabulka popisuje situaci v mesté s jedinym vyrobcem vody, ktery ma monopol
na trhu. V tabulce jsou uvedeny zavislosti piijmi monopolisty na mnozstvi vyrobené vody.
Kdyz se vyrobi vice vody, cena za jednotku se snizi. Celkové piijmy jsou soucinem
mnozstvi prodané vody a ceny, zatimco prumérné piijmy jsou rovny cen€. Mezni piijem
firmy je pak vySe piijmu ziskaného prodejem kazdé dalsi jednotky vystupu a lze ho
vypocitat jako zménu celkovych piijmt pii zvySeni vystupu o jednotku (Mankiw, 1999,
s.316).

«Z tabulky 1 je patrny jeden fakt, ktery bude diilezity pro pochopeni chovdni
monopolu. Mezni prijmy monopolu jsou vidy nizZsi nez cena jeho zbozi (Mankiw, 1999, s.

319)».

Mezni piijmy se v piipadé monopolu a dokonale konkuren¢ni firmy velmi lisi.

Pokud monopol zvysi mnozstvi statkl, které chce prodat, ma to dva dopady na celkové
piijmy (P x Q):
. Efekt rozsahu vyroby: prodej vétsiho mnozstvi vystupu, takze Q je vySsi.

. Cenovy efekt: cena klesa, takze P je nizsi.
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Kdyz monopol zvysi vyrobu o jednotku, musi snizit cenu za kterou prodava
vSechny jednotky. Tento pokles ceny snizuje pfijem za jiz prodané jednotky. V dasledku
toho je mezni pfijem monopolu nizsi nez jeho cena (Mankiw,1999, s. 317).

Na grafu 1 jsou zobrazeny kiivky poptavky a mezniho pfijmu monopolni firmy.
Pokud cena zbozi odpovida primérnym pfijmam, pak se kiivka poptavky shoduje s
kiivkou mezniho pfijmu. Ob¢ kiivky zacinaji v bod€ na osach y, kde mezni pfijem z prvni
prodané jednotky je roven cené¢ zbozi. Kfivka mezniho pfijmu monopolu lezi pod kiivkou
poptavky, coz znamena, zZe firma musi snizit cenu, aby prodala vice zbozi. Na obrazku je
také vidét, ze mezni pfijmy mohou byt negativni. Mezni pifijmy jsou negativni, kdyz
cenovy efekt snizovani ceny je siln€jsi nez efekt zvySeni mnozstvi prodaného zbozi. To
znamend, ze pokud firma vyrobi dalsi jednotku, cena klesne natolik, ze celkové pfijmy

firmy klesnou, 1 kdyz firma prodava vice zbozi (Mankiw, 1999, s. 324).

Graf 1: Krivka poptavky a krivka meznich prijmi monopolu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle, Mankiw (1999)
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3.5.1.3 Zisk monopolu

Zisk monopolu je rozdil mezi celkovymi trzbami (TR) a celkovymi naklady (TC),
coz lze vyjadfit nasledujici rovnict:

Zisk (m) = TR - TC (1)

Celkové trzby monopolu jsou dany soucinem ceny (p) a mnozstvi (q), které firma
prodava, tj.

TR =p*q (2)

Celkové naklady monopolu se skladaji z fixnich nakladi (FC) a promeénnych
nakladi (VC), které jsou zavislé na produkovaném mnozstvi. Celkové naklady se tedy
mohou vyjadrfit jako

TC =FC + VC*q (3)

Dosazenim této rovnice do rovnice zisku ziskdme rovnici zisku monopolu v
zavislosti na ceny a mnozstvi:
n=7pq-(FC+VCq) 4)
Tuto rovnici 1ze déle upravit, aby ziskala podobu, ve které se vyjadiuje cena v
zavislosti na mnozstvi:
n=(p-AC)*q - FC (5)
kde AC predstavuje pruimérné naklady na jednotku, tedy AC = (FC + VC*q)/q.
Tato rovnice ukazuje, ze monopol bude produkovat mnozstvi, pii kterém jsou mezni

naklady rovny meznim pfijmim, coz vede k maximalnimu zisku (Rothbard, 2005).

3.5.1.4 Cenova diskriminace

Cenova diskriminace v monopolu je strategie, kdy monopolni firma nastavuje
rizné ceny pro rizné skupiny zakaznikd, v zavislosti na jejich nakupni sile nebo citlivosti
na cenu.

Monopolni firma muaze vyuzit cenové diskriminace k maximalizaci zisku a zvySeni

trzeb.
Existuji tfi typy cenové diskriminace v monopolu:

- Prvniho stupné - tento typ diskriminace zahrnuje individualni ceny pro kazdého

zakaznika. Firma se snazi ziskat maximalni zisk tim, Ze nabizi kazdému
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zakaznikovi individualni cenu, kterd odpovida jeho ochoté zaplatit za vyrobek. To
muze byt velmi efektivni, ale vyzaduje, aby firma méla presné informace o kazdém
zakaznikovi.

- Druhého stupné - tento typ diskriminace zahrnuje rizné ceny pro rizna mnozstvi
objednanych vyrobkd. Firma nabizi slevy na vétsi objednavky, coz mize motivovat
zakazniky k nakupu vice vyrobkl a zvysit tak trzby firmy.

- Tietiho stupn€ - tento typ diskriminace zahrnuje rizné ceny pro rizné skupiny
zakaznikl, ktefi maji riznou nakupni silu nebo naroky na vyrobek. Firma tedy
nabizi rizné ceny pro rizné trhy nebo zakaznické skupiny.

Cenova diskriminace mize mit pro monopolistu vyhody, jako je zvyseni zisku a
trzeb. Nicméné, diskriminace muze také byt nevyhodna pro spotiebitele, ktefi mohou platit

vyS$$i cenu nez jini zdkaznici za stejny produkt nebo sluzbu (Hausman, 1981).

3.5.2 Monopson

Monopson je situace na trhu, kdy existuje pouze jeden kupujici pro urcity druh
zbozi nebo sluzby. V tomto pfipadé ma monopsonisticky kupujici vyznamnou trzni silu,
protoze vSechny dodavatele jsou odkazany na toho jednoho kupce.

Monopson mize mit vliv na ceny a mnozstvi zbozi nebo sluzeb, které jsou
nabizeny, protoze monopolisticky kupujici mize ovliviiovat ceny, které je ochoten zaplatit
za urcity produkt nebo sluzbu. Tim miZe ovlivnit ceny, které jsou nabizeny dodavateli, a
ovlivnit také jejich ziskovost.

Podobné jako u monopolu, 1 monopsone mohou mit vliv na efektivitu trhu a mohou
vést k nedostateCnému mnozstvi vyrabéného zbozi nebo sluzeb, coz muze vést k mensimu

prospéchu pro spotiebitele a vyrobniky (Rothbard, 2005).
3.5.3 Monopolisticka konkurence

Monopolisticka konkurence popisuje trh, kde existuje mnoho firem, které nabizeji
podobné produkty. Tyto produkty se vS§ak mohou li§it v urcitych aspektech, coz nuti firmy
vynakladat usili na diferenciaci svych vyrobkua, aby tak oslovily specifickou cilovou
skupinu zakaznik(i (Samuelson a Nordhaus, 1991).

Monopolisticky konkurencni trh se vyznacuje otevienosti, coz znamena, ze
neexistuji zadné prekazky pro nové subjekty, které by chtély vstoupit na trh a soutézit s

existujicimi firmami. V dasledku této otevienosti trhu se vytvari tlak na firmy, aby si
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udrzely své zakazniky tim, ze nabizeji konkurenceschopné ceny a kvalitu vyrobkid a
sluzeb. To vede k tendenci k nulovému ekonomickému zisku (Holman, 2011, s. 137).

Pojednejme nyni o rovnovaze vyrobce na trhu s monopolistickou konkurenci.
Rovnovéaha vyrobce je situace, kdy vyrobce maximalizuje zisk (za predpokladu danych
nakladovych funkci a poptavky po jeho produktu). Optimalni mnozstvi vyroby pro
vyrobce je takové mnozstvi, pfi kterém je marginalni piijem roven marginalnim nakladtm.
Tuto skuteCnost jiz zfejmé znate.

Nyni se podivejme na grafické znazornéni rovnovahy vyrobce na nedokonalém
trhu. Na hornim grafu je znazornéna kratkodoba rovnovaha, na dolnim grafu je pak
znazornéna dlouhodoba rovnovéaha. Poptavkova ktivka je zde oznacena jako kiivka d.

V kratkodobé rovnovaze je optimalni mnozstvi vyroby 43 kusu, protoze v tomto
bodé se marginalni pfijem (oznacovany jako MR) rovna marginalnim nakladim
(oznaCovanym jako MC), coz je zobrazeno prunikem obou kiivek. Pfi této produkci je
cena stanovena na 57 K¢. Protoze je cena vyssi nez prumérné naklady na vyrobu jednoho
kusu, vyrobce dosahuje ekonomického zisku, coz je reprezentovano usekem GH na
kazdém kusu. Celkovy ekonomicky zisk vyrobce (z celkového mnozstvi vyrobenych kust)

je pak dan plochou Sedého obdélnika (Holman, 2011, s.139).

Obrazek 6:Rovnovaha vyrobce v monopolistické konkurence v kratkém obdobi

Ké&/ks d
MR-
AC
57 \ =
MC .
5 Pocet vyrobku
Y 43

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Holman (2011)

Firma maximalizuje zisk v okamziku, kdy je mezni pfijem (MR) roven meznim
nakladim (MC), coz se dée pii produkci 43 kust. Firma prodava kazdy kus za 57 a
ziskava ekonomicky zisk GH. Celkovy ekonomicky zisk firmy je zndzornén jako plocha
Sedého obdélniku.
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Obrazek 7:Rovnovaha vyrobce v monopolistické konkurence v dlouhém obdobi

Ké/ks
AC MC, AC

Pocet vyrobku

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Holman (2011)

Firma maximalizuje zisk v okamziku, kdy je mezni pfijem (MR) roven meznim
nakladim (MC), coz se dé&e pii mnozstvi Qr. Zaroven vSak firma nedosahuje
ekonomického zisku, protoze cena (P) je rovna primémym nakladim (AC). Zisk nulovy.

Ekonomicky zisk laka na trh jednoho odvétvi dalsi firmy stejného odvétvi. Jejich
ptichod zpusobuje, ze se trzni poptavka déli mezi stale vetSi poCet firem. Poptavka po
vyrobku jedné firmy se v dusledku toho snizuje - kiivka poptavky d se posouva dolt a s ni
se posouva doll i kiivka mezniho pfijmu.

Na trhu s nedokonalou konkurenci firmy prestavaji vstupovat, az kdyz nedosahuji
ekonomického zisku (kdy kiivka poptavky kiizi kiivku primémych nakladd). V
dlouhodobém horizontu firmy na tomto trhu dosahuji nulového ekonomického zisku,
protoze cena je rovna prumérnym nakladim. Tento fakt lze pozorovat na obrazku 8. Je
zieymé, ze na trhu s nedokonalou konkurenci firmy prodéavaji za vyS§i cenu, nez jsou
mezni naklady. Toto se lisi od dokonalého trhu, kde je cena rovna meznim nakladim. Dale
je vidét, ze firmy na nedokonalém trhu nevyrabi na Grovni minimalnich pramérnych
nakladd, coz se také li§i od dokonalého trhu, kde firmy vyrabi na urovni minimalnich

pramérnych naklada (Holman, 2011, s.141).
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3.5.4 Oligopol

Tabulka 2: Cty¥i typy trznich struktury

Monopol Oligopol Monopolisticka | Dokonala
konkurence konkurence
Pocet Jedna firma. , Mnoho firem
! Mialo firem
firem
Typ Diferencovana/
produkce| ) o o
Diferencovana/Identicka | Identicka Diferencovand | Identické
(Zalezi na. odvétvi) (Zalezi na. produkce produkce
odvétvi)
Priklad Automobilovy Restauraci Zemédélstvi:
Vodama. prﬁmysl‘ Mobilni ‘ pSenice,
odarha operatofi Kina.
. Burzovni trh
Microsoft Priimysl
Energetické spolecnosti kosmetiky

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Mankiw (1999)

Vzhledem k tomu, ze na trhu s oligopolni strukturou piisobi pouze nékolik firem,
klicovou charakteristikou oligopolu je konflikt mezi spolupraci a zajmy jednotlivych
firem. Skupina oligopolisti by méla byt nejuspesnéjsi, kdyby spolupracovali a jednali jako
monopol, tedy omezili produkci a stanovili vys§i ceny nad meznimi naklady. Nicméné
kazdy oligopolista sleduje pouze svuj vlastni zisk, coz je motivuje k maximalizaci

produkce, a proto je celkovy rozsah vyroby vétsi nez v pfipadé monopolu (Mankiw,1999).
,, Oligopol je zvlasti formou nedokonalé konkurence, ve které jsou na trhu jen

nékolik malo velkych firem, které jsou vzdjemné zavislé a maji vyznamny vliv na trzni ceny

a vystupy (Joseph Stiglitz, 2000). “
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Mezi hlavni charakteristiky oligopolu patri:

celek.

Omezeny pocet vyrobcu: Oligopolni trhy jsou charakterizovany malym poctem
vyrobcu, ktefi si mohou rozdélit vétsinu trhu. To vede ke vzajemné zavislosti mezi
konkurenty, ktefi mohou reagovat na zmény vyroby a cen svych soupefu.

Vysoké vstupni bariéry: Na oligopolni trh se nové firmy mohou dostat jen velmi
obtizn¢. Vysoké naklady na vstup, silnd konkurence a patentové zakony jsou pouze
nékteré z prekazek, které brani novym hra¢iim na trhu.

Produkty jsou obvykle diferencované: Firmy v oligopolu obvykle vyrabéji
produkty, které se od sebe lisi kvalitou, vlastnostmi a designem. Tim se snazi ziskat
vétsi podil na trhu a zvysit zisk.

Vzajemna zavislost konkurentu: Vzhledem k omezenému poctu hraca na trhu
jsou firmy v oligopolu vzajemné zavislé na sobé. To vede ke strategickému chovani
a reakcim na akce konkurenta.

Vysoké zisky: Oligopolni firmy mohou mit vysoké zisky diky jejich schopnosti
ovliviiovat trh a snizovat naklady diky ekonomii méfitka.

Inovace: Firmy v oligopolu maji tendenci investovat vice do vyzkumu a vyvoje
novych produkti a technologii, aby si udrzely konkuren¢ni vyhodu.

Vysoké naklady na reklamu: Oligopolni firmy c¢asto investuji velké sumy do
reklamy a propagace, aby zvySily povédomi o svych znackach a zvysily sviyj podil
na trhu. To maze vést k neimérnému podilu vyrobnich nakladi na naklady na
reklamu a marketing.

Oligopolni koluse: Oligopolni firmy mohou uzavirat dohody o koluzi, aby omezily
konkurenci a udrzely si svdj trzni podil. Takové koluzivni chovani muze byt
protipravni a vést k sankcim.

Cena vyvolavajici strategie: Firmy v oligopolu Casto pouzivaji strategie, jako je
nastaveni ceny vyrobku, aby ovlivnily chovani konkurentd a udrzely si svij trzni
podil. To muize vést k cenové valce a dalsim nasledkim pro spotfebitele a
ekonomiku.

Vyznamny vliv na ekonomiku: Oligopoly maji vyznamny vliv na celkovou
ekonomiku, vcetné ristu HDP, zaméstnanosti a inflace. Rozhodnuti oligopolnich
firem mohou mit vliv na celkovou stabilitu a vykonnost ekonomiky.

Tyto charakteristiky mohou mit dilezité dopady na spotiebitele a ekonomiku jako
Vzhledem k vysokym ziskim a omezené konkurenci mohou ceny byt vysoké a
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spotiebitelé mohou mit omezenou volbu. Regulace oligopolu muze byt nezbytna pro

zajisténi spravedlivé soutéze a ochrany spotiebitela (Joseph Stiglitz, 2000).
3.5.4.1 Rovnovaha v oligopolu

Nashova rovnovidha znamena, ze ekonomické subjekty, které jsou vzajemné
zavislé, vybiraji strategie, které jsou pro né nejvyhodnéjsi vzhledem k tomu, jaké strategie
zvolili ostatni konkurenti.

V oligopolu firmy individualné voli takové mnozstvi vyroby, které maximalizuje
jejich zisk. V dusledku toho se v oligopolu vyrabi vice vyrobkii nez v monopolu, ale méné
nez by se vyrabélo v dokonalé konkurenci. Oligopolni cena je nizsi nez cena monopolu,
ale vysSi nez cena, ktera by existovala v dokonalé konkurenci a odpovidala by meznim

nakladim (Mankiw, 1999, s. 345).

3.5.4.2 Oligopoly jako véziiovo dilema

Oligopoly muze byt vniman jako véznovo dilema v tom smyslu, ze vysledky
chovani oligopolistickych firem mohou byt ovlivnény strategiemi, které zvoli ostatni firmy
v odvétvi.

Veéziovo dilema je situace, ve které dva jednotlivci maji na vybé&r mezi spolupraci
a zradou. Pokud oba spolupracuji, dostanou spolecné vyhodu. Pokud jeden zradi a druhy
spolupracuje, zradce bude mit jes§te vétsi vyhodu, zatimco ten, ktery spolupracoval, bude
trestan. Pokud oba zradi, oba budou trestani.

V oligopolu mohou firmy celit podobné situaci. Pokud vSechny firmy spolupracuji
a udrzuji si vysoké ceny, ziskaji spolecné vyhodu. Pokud vSak jedna firma snizi cenu,
ziska konkurenéni vyhodu, zatimco ostatni firmy budou trpét. Pokud vSechny firmy snizi
ceny, v§ichni mohou utrpét ztratu.

Z tohoto davodu je pro firmy v oligopolu dulezité najit rovnovahu mezi spolupraci
a zradou. Pokud vSechny firmy spolupracuji, mohou ziskat spolecné nejvetsi moznou
vyhodu. Pokud vsak jedna firma zradi a snizi ceny, muze ziskat vyhodu na tkor ostatnich
firem. AvSak pokud vSechny firmy zradi a snizi ceny, vSichni mohou trpét ztratu. Celkove
tedy oligopoly mize byt vniman jako véziiovo dilema, kdyz se firmy rozhoduji, zda
spolupracovat nebo zradit. Vysledné chovani firem zavisi na jejich strategii, ale také na

strategiich ostatnich firem v odvétvi (Mankiw, 1999, s. 350).
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3.5.4.3 Oligopol s dominantni firmou

Oligopol s dominantni firmou je typ oligopolu, kde jedna firma ma na trhu
vyznamné vétsi podil nez ostatni firmy a vyrazn€ ovliviiuyje ceny a trzni podminky.
Dominantni firma muaze ovlivilovat ceny a trzni podminky tak, ze ostatni firmy se musi
pfizpusobit a reagovat na jeji rozhodnuti.

V oligopolu s dominantni firmou muze byt pro ostatni firmy tézké vstoupit na trh,
protoze dominantni firma ma vétSinu zakaznik( a vyrobnich zdroji. To muze vést k
omezeni konkurence a naruseni trhu, coz muze mit za nasledek vyssi ceny a horsi kvalitu
pro spotrebitele.

V oligopolu s dominantni firmou se dominantni firma stava uréovatelem cen, na
které ostatni firmy reaguji. Tento proces muze vést ke zvySeni cen a snizeni kvality pro
spotiebitele, protoze dominantni firma nema dostate¢nou motivaci k inovacim a vylepSeni
svych produkti, zatimco ostatni firmy jsou omezeny v jejich snaze vstoupit na trh

(BRCAK, SEKERKA, SVOBODA, 2013, 5.195).

3.5.4.4 Regulace oligopolu

Antitrustové zakony jsou politikou zaméfenou na regulaci konkurence a ochranu
trhu pfed nezadoucimi praktikami, jako jsou monopolistické a oligopolistické praktiky.
Cilem téchto zakonu je zajistit, aby trh byl otevieny a konkurencni a aby spotiebitelé méli
ptistup ke spravedlivym cenam a kvalitnim vyrobkiim a sluzbam.

Nékteré z nejvyznamnéjSich antitrustovych zakonu jsou:

- Shermanuv antitrustovy zakon (Sherman Antitrust Act) - tento zakon byl pfijat v
roce 1890 a byl prvnim zakonem, ktery se vénoval regulaci obchodnich monopola.
Zakon zakazuje smlouvy a praktiky, které brani konkurenci a omezuji volny trh.

- Claytonuv antitrustovy zakon (Clayton Antitrust Act) - tento zakon byl pfijat v
roce 1914 a rozsifuje pravomoci Shermanova antitrustového zéakona. Claytoniv
zakon zakazuje urcité praktiky, jako jsou vyrobkové smlouvy, exclusive dealing,
tying agreements a dalsi, které mohou omezovat konkurenci.

- Hart-Scott-Rodino Antitrust Improvements Act - tento zakon byl pfijat v roce

1976 a stanovi, ze velké spoleCnosti musi pfedem oznamit kazdou transakci, ktera
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prekroci urcitou prahovou hodnotu. Cilem je zajistit, aby velké spoleCnosti nebyly
schopny akvizici ziskat ptiliSnou kontrolu nad trhem.

- Federal Trade Commission Act - tento zadkon byl pfijat v roce 1914 a zaklada.
Federalni obchodni komisi (FTC), ktera ma pravomoci v oblasti regulace trhu a
ochrany spotfebitele. FTC ma pravomoc vySetfovat a feSit monopolistické a
oligopolistické praktiky a dal§i nezadouci praktiky na trhu.

Tyto antitrustové zakony jsou dulezitou soucasti politiky zaméfené na regulaci
konkurence a ochranu trhu pred nezadoucimi praktikami. Cilem téchto zakonu je zajistit,
aby trh byl otevieny a konkurencni a aby spotiebitelé méli pristup ke spravedlivym cenam

a kvalitnim vyrobkim a sluzbam (Mankiw, 1999).
3.5.5 Duopol

Duopol je situace na trhu, kdy ptsobi pouze dvé firmy, které jsou hlavnimi hraci v
odvétvi a maji dominantni pozici. Tyto dvé firmy se vzajemné ovliviiuji a reaguji na kroky
druhé firmy v oblasti cen, marketingu, vyroby a dalSich oblastech. Vzhledem k tomu, ze na
trhu existuje pouze dvojice dominantnich hract, kazda z nich ma znaény vliv na
rozhodnuti trhu a spoluprace nebo konflikty mezi t€émito firmami mohou mit velky dopad
na trh a spotiebitele.

«Koluze - dohoda mezi firmami na trhu o mnozstvi, které se bude vyrdbét, a o
cendch, za které se vyrobky budou proddvat.

Kartel - skupina firem jednajicich ve shodé (Mankiw, 1999, s. 344) ».

Optimalni vystup kartelu zavisi na cilech kartelu. Kartel by mohl mit razné cile,
napfiklad maximalizovat zisk, minimalizovat naklady, udrzet urCity trzni podil nebo
ovlivilovat cenu.

Vétsinou se vSak kartely snazi maximalizovat celkovy zisk kartelu.

Optimalni vystup kartelu zavisi na cenové pruznosti poptavky, nakladech na
vyrobu a dalSich faktorech. Pokud je poptavka velmi elasticka (tj. zmé&na ceny ma vyrazny
dopad na poptavku), kartel by mél snizit cenu a zvysit vystup, aby maximalizoval celkovy
zisk. Na druhé strané, pokud je poptavka velmi neelasticka (tj. zména ceny nema vyrazny
dopad na poptavku), kartel by mohl zvysit cenu a snizit vystup, aby maximalizoval
celkovy zisk. Optimalni vystup kartelu také zavisi na reakci konkurence. Pokud
konkurence snizi ceny a zvysi vystup, kartel by mohl reagovat snizenim cen a zvySenim

vystupu, aby udrzel svij trzni podil.
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Celkoveé lze fici, ze optimalni vystup kartelu zavisi na slozitych interakcich mezi

poptavkou, naklady na vyrobu, konkurenci a dalS§imi faktory. Kartel by meél najit

rovnovahu mezi snizovanim nakladi na vyrobu a maximalizaci celkového zisku

(Burianova, 2012).

Obrazek 8: Optimalni vystup kartelu

Py

1. firma 2. firma 3. firma kartel (trh)

q1 q qz q qs3

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Burianova (2012)

Existuje neékolik modelt duopolu, které se lisi v zavislosti na tom, jaky predpoklad

kladou na chovani firem:

Cournotuv model: Tento model predpoklada, ze obé firmy se rozhodnou o svém
vyrobnim mnozstvi soucasné a zaroven. Kazda firma predpoklada, ze druha firma
si ponechd své vyrobni mnozstvi konstantni, coz znamena, ze obé firmy se snazi
maximalizovat svij zisk na zakladé oCekavaného vyrobniho mnozstvi druhé firmy.
Tento model ukazuje, ze obé firmy nakonec dospé&ji ke stejnému vyrobnimu
mnozstvi.

Bertranduv model: Tento model pfedpoklada, ze obé firmy stanovi cenu soucasné
a zaroven. Kazda firma pfedpoklada, ze druha firma si ponechd svou cenu
konstantni, coZ znamena, ze ob¢€ firmy se snazi maximalizovat svij zisk na zakladé
oCekéavané ceny druhé firmy. Tento model ukazuje, ze obé firmy nakonec dospéji
ke stejné cen¢.

Stackelberguv model: Tento model predpoklada, ze jedna firma je lidrem a
stanovi své vyrobni mnozstvi nebo cenu jako prvni, zatimco druha firma reaguje a

pfizpasobuje své vyrobni mnozstvi nebo cenu. Tento model ukazuje, ze dominantni
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firma bude mit vyhodu, protoze mulize stanovit vyrobni mnozstvi nebo cenu tak,

aby maximalizovala svij zisk, zatimco druha firma se musi pfizpusobit.

- Kinked-demand model: Tento model predpoklada, ze existuje kink v poptavce na
trhu a ze firmy stanovi ceny okolo tohoto bodu kinku. Pokud jedna firma zméni
svou cenu, druha firma bude nasledovat stejnou cestou, aby udrzela svij podil na
trhu. Tento model ukazuje, ze ceny na trhu se budou pohybovat v izkém rozpéti a
firmy budou tendovat k cenové stabilite.

Tyto modely jsou pouzivany k analyze chovani firem na trhu a k pfedpovidani
trznich podminek v duopolu. Kazdy model predpoklada jiné chovani firem a mize mit
razné dusledky pro trh. V praxi se obvykle pouziva kombinace téchto modelll a dalSich
ekonomickych teorii k presnéj§imu porozuméni chovani firem v daném duopolu a k

predikci trznich trendd (Mankiw, 1999, s. 343).

3.5.6 Oligopson

Oligopson je situace na trhu, kdy existuje pouze n€kolik velkych kupct, kteti maji
dominantni pozici a kontroluji vykup nebo nakup zbozi od mnoha malych dodavateli nebo
vyrobcu. Tato situace umoziiuje oligopsonistickym kupcim ovliviiovat ceny, které nabizeji
dodavatelim, a omezovat konkurenci mezi nimi. Na rozdil od monopolu nebo oligopolu,
kde je vyroba a prodej zbozi ovladana ne€kolika malo vyrobci, v oligopsonu jsou hlavnimi
aktéry nékolik malo kupujicich. Tato situace mize mit negativni dopad na malé
dodavatele, ktefi nemaji silu vyjednavat vyhodné podminky a jsou nuceni prodat své zbozi

za niz$i ceny, nez by mohli v idealnim trznim prostiedi (Holman, 2016).
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4  Vlastni prace

V praktické Casti této prace se nejprve zaméfime na vysvétleni zakladnich pojmu a
principt, které jsou klicové pro pochopeni fungovani trhu mobilnich operatorti. Zacneme
definici pojmu frekvencni rozsah a frekvencni pasmo a objasnénim obecnych principt, na

nichz je trh mobilnich operatori postaven.

Nasledné predstavime tii dominantni mobilni operatory plsobici na Ceském trhu,
vysvétlime, co je to operator virtudlni. Poté podrobnéji rozebereme strukturu tohoto trhu.
Klicovou casti naSi analyzy bude zkoumani charakteristik Ceského trhu mobilnich
operatori z hlediska teorie trznich struktur, pfiCemz se zaméfime na argumentaci
podporujici tezi, ze se jedna o oligopolni trh. Tuto hypotézu podpofime modelovym
ptikladem, v némz porovname ceny za stejny rozsah sluzeb nabizenych na ceském trhu s
prumérnymi cenami v ruznych zemich Evropské unie, a to v kontextu primérmych

hodinovych mezd v téchto zemich.

V zéavérecné Casti prace shrneme hlavni zji§téni a vysledky naSeho vyzkumu. Na
zaklade téchto poznatkl poté formulujeme doporuceni, ktera by mohla pfispét ke zlepSeni
situace na Ceském trhu mobilnich operatori. Tyto navrhy budou reflektovat nejen
ekonomické aspekty, ale také Sirsi socialni a technologicky kontext, ktery je pro tento

sektor klicovy.

4.1 Frekvencni rozsah a pasma

Frekvencni rozsah neboli spektrum, je kliCovym konceptem v telekomunikacich,
oznacujici celkovy rozsah elektromagnetickych frekvenci, které mohou byt vyuzity pro
bezdratovou komunikaci. Tento rozsah je rozdélen na specifickd pasma, kazdé

s unikatnimi charakteristikami vhodnymi pro rizné druhy pfenosu signala.

Pochopeni pojmu frekvencni rozsah je nezbytné pro pochopeni nedokonalé
konkurence na trhu mobilnich operatori, nebot’ frekvence jsou omezenym zdrojem. Kazdy
mobilni operator potiebuje pfistup k urCitym frekvencnim pasmim pro efektivni provoz
svych sluzeb, coz vyzaduje licen¢ni prava udélovana regula¢nimi organy. Vzhledem k

omezené dostupnosti a vysoké cené téchto licenci mohou na trhu efektivné pasobit pouze
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velké, financné silné spolecnosti, coz vede k oligopolni struktufe trhu. Toto omezeni

konkurence méa za nasledek, ze novi hraci se obtizné&ji dostavaji na trh.

Pro pfenos signalu mobilnich telefont se pouzivaji frekvencni pasma, ktera jsou
mezinarodné dohodnuté a regulovana. Tyto frekvence se obvykle pohybuji v rozmezi od
nekolika set MHz do né€kolika GHz. Kazdé z téchto pasem ma své specifické vlastnosti,
které ovliviiuji jak dosah, tak kvalitu signalu. Frekvence nizsi maji tendenci mit del§i dosah
a lépe pronikaji prekdzkami, ale nabizi niz§i kapacitu pro data. Naopak vyS$si frekvence
nabizi vy$si kapacitu a rychlost prenosu dat, ale maji krat$i dosah a hife se §ifi pies pevné
prekazky. Vyvazeni téchto charakteristik je kli€ové pro efektivni navrh a provoz mobilnich

Siti.

Graf 2:Frekvenc¢ni rozsahy pro mobilni telefony
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zdroj: Vlastni zpracovani
Tento graf ilustruje rizné frekvencni rozsahy pouzivané pro mobilni telefony. Kazdé
pasmo ma své specifické frekvencni rozmezi, coz odrazi jeho vyuziti pro rizné typy

mobilnich siti, od 2G az po 5G.
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4.2 Mobilni operator

Mobilni operator je spoleCnost, ktera poskytuje sluzby mobilni telefonie a datového
pfipojeni, a to prostfednictvim komplexni infrastruktury zalozené na rozli¢nych
technologiich. Tato definice zahrnuje fadu kliCovych aspektd, od vyuZzivani radiovych
frekvenci po nasazeni pokrocilych sitovych technologii.

Zakladnim kamenem ¢innosti mobilnich operatora je pouzivani radiovych vin pro
prenos hlasu a dat mezi mobilnimi zafizenimi a telekomunikaéni siti. Tato komunikace
vyzaduje rozsahlou sit vysilact a pfijimacu, obvykle znamych jako zakladnové stanice.
Tyto stanice jsou rozmistény po celém uzemi a poskytuji pokryti signalem v urcitych

geografickych oblastech.

4.3 Trh mobilnich operatoria v Ceské republice

Trh mobilnich operatord v Ceské republice je vysoce konkurennim prostiedim
charakterizovanym oligopolni strukturou, kde dominuji tfi hlavni poskytovatelé
telekomunikacnich sluzeb. Tito velci operatofi kontroluji podstatnou c¢ast trhu a jsou

doplnéni virtuadlnimi operatory, ktefi se snazi oslovit specifické segmenty trhu.

Prvni dimenzi konkurence jsou ceny a tarifni nabidky, které jsou pfizptisobovany
tak, aby zohlednovaly potieby riznych typa zakaznikid — od zakladnich hlasovych sluzeb
po vysokorychlostni mobilni internet. Operatofi pravidelné upravuji své cenové plany

v reakci na zmény v poptavce a konkurencni dynamice.

Druhou dimenzi je kvalita sluzeb, kterd zahrnuje dostupnost sitového kryti,
spolehlivost pfipojeni a rychlost datovych pienosi. Cesti operatofi investuji do expanze a
modernizace svych siti, aby udrzeli tempo s rostoucimi pozadavky na mobilni data a
poskytovali sluzby v souladu s nejnovéjsimi technologickymi standardy, jako je LTE a

prechod k 5G.

Treti dulezitou oblasti je zakaznicky servis a podpora. Mobilni operatofi si

uvédomuji dilezitost kvalitniho zakaznického servisu pro udrzeni a rozsifeni zakaznické
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zakladny, a proto investuji do vycviku zaméstnancu, vylepSeni online portald a mobilnich

aplikaci, které usnadiiuji zakaznikiim spravu sluzeb.

Regulace hraje na tomto trhu zasadni roli. Cesky telekomunika¢ni ufad dohliZi na
dodrzovani pravidel hospodarské soutéze, stanovuje limity pro vyuzivani radiového
spektra a zajistuje ochranu spotiebitele. Pravni a regulacni ramec se muZze vyznamné
dotknout trzni dynamiky, napiiklad stanovenim cen za roaming nebo regulaci cen za

velkoobchodni pfistup k sitové infrastrukture.

4.4 T-Mobile Czech Republic a.s.

T-Mobile, soucast skupiny Deutsche Telekom, ptsobi na ¢eském trhu od 90. let pod
riznymi nazvy, vcetné Paegas a Radiomobil. S podilem na trhu pfiblizné 40 % je T-Mobile
nejvétsim mobilnim operatorem v Ceské republice. T-Mobile se odlifuje svym
mezinarodnim zdzemim a silnym zamétfenim na firemni klientelu, nabizi také Sirokou Skalu

sluzeb vcetné IoT (Internet of Things) a digitalnich feseni.

4.5 02 Czech Republic a.s.

Historie O2 Czech Republic a.s. saha do doby transformace telekomunika¢niho trhu
v Ceské republice. Pivodné znama jako Cesky Telecom a nasledn& piejmenovana na O2
po akvizici Telefonicou, je nyni vlastnéna investicni skupinou PPF. O2 ma vyznamny
podil na ceském trhu mobilnich sluzeb, pficemz dlouhodobé patii mezi pfedni operatory
s podilem pfiblizné kolem 30 %. O2 se odlisuje Sirokym portfoliem sluzeb, v€etné pevnych

linek a internetového pripojeni, coz rozsifuje jeji pisobnost mimo €isté mobilni sluzby.

4.6 Vodafone Czech Republic a.s.

Vstup Vodafone na Cesky trh probéhl v roce 2005 akvizici Oskar Mobilu. Vodafone
ma na Ceském trhu podil pfiblizné 25 %, coz jej ¢ini men§im hraem ve srovnani s O2 a T-
Mobile. Tento podil se pomalu, ale stabilné zvySuje, coz naznacuje pozitivni trend v ramci

konkurence. Vodafone se odliSuje pfedevsim svym mezinarodnim pfistupem a inova¢nimi
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technologiemi, nabizi Sirokou Skalu digitalnich a mobilnich sluzeb, s darazem na

inovativni mobilni datové sluzby a digitalni feSeni pro zdkazniky.

4.7 Virtualni mobilni operatori

Virtualni operatofi nemaji vlastni sitovou infrastrukturu a misto toho si pronajimaji
kapacitu od stavajicich operatora s vlastnimi sitémi. Tato struktura jim umoziuje zaméfit
se na nakladové efektivni sluzby, flexibilni tarifni plany a Casto 1 na specifické segmenty
trhu, jako jsou zédkaznici hledajici pouze zékladni sluzby nebo specializované skupiny
s konkrétnimi pozadavky. Pres jejich znacné mnozstvi, pres 100 spolecnosti, virtualni
mobilni operatofi v Ceské republice ovladaji jenom maly podil trhu. Podle vyroéni zpravy
Ceského Telekomunikaéniho Utadu je jejich celkovy podil na trhu 7,2 %. Pro pochopeni
konkurenéniho prostiedi je nezbytné zminit, ze tohoto podila pfipada polovina na virtualni

operatory majetkoveé propojené s tfemi nejvetsimi operatory na trhu.

4.8 Nekalé obchodni praktiky

Na trhu mobilnich operatort v Ceské republice se &asto objevuji stiznosti na nekalé
obchodnich praktiky, kterymi se zabyva Cesky telekomunika¢ni ufad. Napiiklad v roce
2020 fesil stiznosti na chovani prodejnich zaméstnanci mobilnich operatori v kamennych
obchodech. Tyto stiznosti zahrnovaly obvinéni z neprofesionalni, né€kdy 1 hrubé
komunikace a zejména klamavé jednani pii uzavirani smluv.

Specifikem té€chto stiznosti byly zna¢né rozpory mezi ustné dohodnutymi
podminkami na prodejné a skuteCnymi sluzbami a cenami uvedenymi ve smlouvach, coz
vedlo k mylce zakazniki a obc¢as i k financnim ztratam. Zminéné praktiky zahrnovaly
zamlCeni informaci o Casové omezenosti vyhodnych nabidek a psychologicky natlak pfi
prodeji, ktery nepiihlizel k potiebam zakaznik(i a byl motivovan prodejnim tlakem na
zamestnance.

Podle Monitorovaci zpravy Ceského telekomunikagniho ufadu z listopadu 2023
doslo ze strany tohoto uradu v fijnu 2023 k zahéjeni 937 spravnich fizeni mezi operatory a

jejich zakazniky.
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4.9 Struktura trhu

Nejlépe dostupnym ukazatelem pro urCeni trznich podila se jevi pocet aktivnich
mobilnich SIM karet. Tento ukazatel odrazi poCet zakaznikti s dostate¢nou piesnosti. Pro
kvalitu tohoto ukazatele predstavuje zejména jeho &asté uzivani Ceskym

telekomunikaénim uradem.

Graf 3:Struktura trhu mobilnich operatora
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BBz S ’ T-Mobile Czech Republic a.s.

02 Czech Republic a.s.
® Vodafone Czech Republic a.s.
® MVNO majetkové propojeni
MVNO nezavisli

291 %

6 MVNE - Mobile Virtual Network Enabler - subjekt nabizejici velkoobchodni sluzby dalsim operatordm [ve formé MVNO & znackovych prodejct),
tzn. bez vlastnich Gcastnickych smluv.

7 Aktivni SIM karty predstavuji SIM karty, na které je uzaviena platna smlouva na poskytovani sluzeb (post-paid) nebo byly minimalné jednou.
za posledni tii mésice sledovaného obdobi pouZity pro volani, odeslani SMS, MMS nebo pro datové sluzby (pre-paid), nebo pro sluzby M2M.

8 Machine to machine - oznaceni pouzivané pro pfimou vzajemnou komunikaci mezi zafizenimi/systémy.

zdroj: Vyroéni zprava Ceského telekomunika&niho Gfadu za rok 2022

Trzni podily na zékladé celkového poctu aktivnich mobilnich SIM karet na
maloobchodnim trhu v poloving€ 2022. Aktivni SIM karty predstavuji SIM karty, na které
je uzaviena platna smlouva na poskytovani sluzeb nebo byly minimalné jednou za posledni
tfi mésice sledovaného obdobi pouzity pro volani, odeslani SMS, MMS nebo pro datové
sluzby.

Na tomto grafu je jasné vidét, ze tfi velci operatofi ovladaji témér cely trh. T-Mobile
je dlouhodobé nejvétsSim operatorem s aktualnim podilem 38,5 %, spolecnost O2 ovlada
29,1 % trhu a Vodafone 25,2 %. Zbylych 7,2 % piipada na virtualni operatory. Pficemz
podil virtualnich operatord majetkové propojenych s jednim z dominantnich operatord je
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3,6 %. Da se tak bez pochybnosti konstatovat, ze trh je zcela ovladan pouze tremi velkymi

hradi.

4.10 Vyvoj cen

Pro sledovani vyvoje cen zvolime neomezeny tarif. Tim je mySlen tarif, ktery
poskytuje neomezené volani, SMS a datové sluzby bez omezeni objemu a rychlosti

prenosu v Ceské republice. Sledovat budeme vetejné maloobchodni ceny véetnd DPH.

Graf 4: Vyvoj cen za posledni ¢tyri roky
= T-Mohile == 02 == Vodafone
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zdroj: vlastni zpracovani, oficialni ceniky operatorti

Vyvoj maloobchodni mésicni pausalni ceny za neomezeny tarif véetné DPH mezi
lety 2019 az 2023.

V roce 2019 takovy tarif nabizeli T-Mobile a O2 za velice podobné ceny. V roce
2020 zacal tarif nabizet také Vodafone za cenu o zhruba 11% vyssi. V roce 2021 doslo
k simultannimu a vyraznému snizeni cen u vSech operatort, coz odpovida faktickému déni
na trhu, které mohlo byt ovlivnéno vnéjSimi trznimi faktory vcetné dopadi pandemie

COVID-19.

Nasledna stabilizace cen je dikazem implicitni cenové koordinace, kde operatofi

udrzuji cenové trovné ve vzajemné blizkosti bez nutnosti formalni dohody. Jasné viditelna
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je podobnost cen T-Mobilu a O2, ktera se i pfes zmény v cenach tarifi téméf neméni.
Rozdil mezi cenami T-Mobilu a O2 se stabilné drzi na okolo 2,5 %. Tento fenomén je
charakteristicky pro oligopolni trhy, kde dominantni hraci sleduji cenové strategie
konkurentll a ptizptisobuji své ceny tak, aby zabranili cenové valce a udrzeli profitabilitu.
Cena u Vodafone byla v letech 2020 az 2022 nejdfive o zhruba 10% vyS$si a poté nizsi ale v

poslednim roce konvergovala k cenam konkurence a lisi se pouze o 2,5 %.

Vysoké a stabilni cenové hladiny u vSech tii operatorti odrazeji omezenou cenovou
soutéz, ktera je typicka pro trhy s vysokymi vstupnimi bariérami. Z toho plyne, ze chovani
operatort na trhu mobilnich sluzeb v Ceské republice od roku 2019 do roku 2023 fakticky
odpovida modelu implicitni cenové koordinace, ktery je typicky pro oligopolni trhy, a
ukazuje, jak dominantni operatofi mohou strategicky udrzovat ceny na urovni vyhodné pro

udrzeni svych marzi.

4.11 Komparace s cenami na vybranych trzich EU

Ke komparaci cen v Ceské republice s cenami na vybranych trzich zemi Evropské
Unie znovu pouzijeme tarif, ktery poskytuje neomezené volani, SMS a datové sluzby bez
omezeni objemu a rychlosti pfenosu na uzemi daného statu. Primérna cena tarifu bude
vypoctena jako pramér cen za tarif tii nejvétSich operatori na daném trhu. Pro lepsi
srovnani, které bere v ivahu kupni silu zakazniki, vydélime primérnou cenu prumérnou
hrubou hodinovou mzdou daného statu. Zvolené byly vsechny sousedni staty Ceské

republiky, dale Mad’arsko a Litva.
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Tabulka 3: Porovnani cen na vybranych trzich EU

Stat Primérna hruba , Primérna mési¢ni cena Kolika nasobek
hodinovd mzda tarifu pramérné hodinové
mzdy predstavuje
cena tarifu
Ceska republika 306 CZK 1332 CZK 4,35
Némecko 30,3 EUR 88,73 EUR 2,93
Rakousko 28,6 EUR 30,76 EUR 1,08
Slovensko 11,40 EUR 44,88 EUR 3,94
Polsko 48,1 PLN 92,64 PLN 1,93
Madarsko 3573,1 HUF 16459 HUF 4,61
Litva 12,5 EUR 34,48 EUR 2,76

Zdroj: Vlastni zpracovani, Eurostat, oficialni ceniky operatora

Pii analyze je tfeba vzit v uvahu relativni kupni silu zakaznik( v jednotlivych
statech. Primérna cena neomezeného tarifu byla vypocitana z cenovych tadaja tfi hlavnich
operatorti v kazdé zemi a nasledné vydélena primérmou hrubou mési¢ni mzdou v téchto
zemich. Tento pomér nam umoziuje porovnat, kolik hodin musi primérny pracujici

odpracovat, aby si mohl dovolit platit za standardni mobilni sluzby.

Z tabulky je patmé, Ze Ceska republika ma druhou nejvyssi cenu relativné
k primérné hodinové mzdé. Primérny Cesky pracujici musi odpracovat 4,35 hodiny, aby si
mohl dovolit mesi¢ni neomezeny tarif. To je vice nez v sousednim Némecku a Rakousku,
kde tento pomér ¢ini 2,93, respektive 1,08 hodiny. V téchto zemich jsou tedy mobilni

sluzby vyrazné dostupnéjsi.

Ve srovnani s ostatnimi staty, jako je Slovensko a Polsko, kde je tento pomér 3,94,
respektive 1,93 hodiny, je ziejmé, ze Ceska republika je na tom hiife i ve srovnani s
nékterymi jinymi zemémi stfedni Evropy. Mad’arsko je jedinou vyjimkou, kde je situace
jesté méné vyhodna nez v Ceské republice, s pomérem 4,61 hodiny.

Litva predstavuje stfedni cestu s pomérem 2,76 hodiny, coz naznacuje mirn¢ lepsi

dostupnost mobilnich sluzeb ve srovnani s Ceskou republikou.
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5 Vysledky a diskuse

Cenova koordinace na trhu mobilnich operator v Ceské republice je patrna ze
shodnych nebo velmi podobnych cenovych trendi mezi hlavnimi hraci — T-Mobile, O2 a
Vodafone. Tato situace je typicka pro oligopolni trhy, kde maly pocet dominantnich
spoleCnosti ma tendenci vzajemné se ovlivilovat svymi cenovymi rozhodnutimi. Tato
koordinace cen vétSinou neni vysledkem pfimé dohody, ale spiSe neformalniho
vzajemného piizpuisobeni cen, aby se zabranilo destruktivni cenové valce a zajistovaly

stabilni marze.
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zdroj: vlastni zpracovani, oficialni ceniky operatorti

Z komparace prumérnych cen za tarify mezi vybranymi staty Evropské Unie
vyplynulo, Ze ceny mobilnich tarifd v Ceské republice jsou ve srovnani s kupni silou
obyvatelstva vysoké. Kdyz jsou tyto ceny porovnany s cenami na jinych trzich, Cesky trh
vykazuje vyrazngjsi naklady na mobilni sluzby v poméru k primémému piijmu. Toto
srovnani odhaluje, ze vyssi cenova hladina na Ceském trhu mize byt pficitana nedokonalé
konkurenci zptusobené oligopolni strukturou trhu. Vysledky této komparace naznacuji, ze

Cesky trh mobilnich operatort, ackoli technologicky pokrocily a dobfe rozvinuty, je méné
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vyhodny pro spotiebitele z hlediska ceny v porovnani s jinymi evropskymi trhy. Toto muze
mit dopad na celkovou dostupnost a pouzivani mobilnich sluzeb, coz je klicové pro

digitalni inkluzi a ekonomicky rozvoj.
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6 Zavér
Trh mobilnich operatord v CR nese viechny znaky oligopolu. Tato trni
situace vede k omezenému cenovému soutézeni, stabilizaci cen na vys§§ich trovnich
a bariéram, které =ztézuji vstup novym konkurentim. Regulacni ramec,
reprezentovany Ceskym telekomunikadnim ufadem, se snaZi o ochranu

spotiebiteld, ale jeho efektivita je limitovana z davodu vysokého vlivu

etablovanych operatoru.

Trh je charakterizovan vysokymi bariérami vstupu, vcetné narocnych
investic do infrastruktury a ziskani frekvencnich licenci, coz odrazuje potencialni
nové hrace a udrzuje oligopolni strukturu. Vzajemné pusobeni dominantnich
operatori ve formé cenovych strategii naznaCuje tendence k implicitni cenové

koordinaci, coz dale potvrzuje oligopolni charakter trhu.

Ze srovnani vyplyva, ze Cesti zakaznici mobilnich sluzeb plati v porovnani s
prumérnymi mzdami v EU vyrazn€ vyssi ceny, coz indikuje nedostatek trzni
konkurence a mozné inflacni efekty. Tento nalez poukazuje na nedostatky v

dynamice trhu a potiebu zasahu regulatora.

S ohledem na identifikované nedostatky na c¢eském trhu mobilnich
operatori by regulacni organy mél zvazit nékolik cilenych opatfeni. Jednim z
klicovych doporuceni je podpora vstupu nového konkurenta — ¢tvrtého operatora —
na trh. Aby byl tento krok uskutecnitelny, je nutné zajistit pfistup k frekvencnimu
spektru za podminek, které nebudou znevyhodriovat novou konkurenci proti
etablovanym operatorim. To muze zahrnovat implementaci vyhrazenych
frekven¢nich pasem pro nové subjekty nebo poskytnuti financnich pobidek a

snizeni regulatornich poplatki spojenych s licencovanim frekvencnich pasem.
Dal§im regulacnim zasahem by mohlo byt zavedeni transparentnich a

jednoduchych pravidel pro sdileni infrastruktury mezi operatory. Tato opatieni by

m¢éla zajistovat, ze novi hraci si mohou efektivné pronajimat nevyuzité kapacity od
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stavajicich operatorti za spravedlivé a férové ceny, coz snizi pocatecni kapitalové

naklady potiebné k zahajeni provozu.

Nakonec je tfeba zvysit Usili o ochranu spotiebiteld tim, ze se posili
vynucovani transparentnosti tarifi a podminek smluv, stejné jako aktivni
informovanost spotiebitelt o svych pravech a moznostech. Cesky telekomunika&ni
ufad by meél byt povéfen monitorovanim a regulovanim reklamnich praktik a
technik prodeje mobilnich operatorti, aby se zajistilo, ze tyto praktiky nejsou

klamavé nebo zavad¢jici.

Pro dosazeni skutecného konkurencniho trzniho prosttedi je esencialni, aby
regulacni opatieni byla konzistentni, disledna a rychle implementovatelna. Pouze
skrze efektivni regulativni ramec mohou byt stimulovany investice, divéra
spotiebiteltl, a nakonec prosazena férova hospodaiska soutéz, ktera je nezbytna pro

rozvoj zdravého trhu mobilnich telekomunikaci v Ceské republice.
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