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jici. V ramci vedlejsiho cile bude pouZito dotaznikové Setfeni za Ucelem efektivniho zmapovani pohledu
spotrebitelll na danou problematiku.
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Cenova diskriminace v praxi

Abstrakt

Tato bakalafské prace se zabyva problematikou cenové diskriminace a tématy s ni
uzce spjatymi. Nejdiive autor se zaméiuje na poptavku, nabidku a trzni rovnovahu. Dal§im
tématem je renta spottebitelil a vyrobcii. Pravé cenova diskriminace spociva v ziskani renty
spotiebiteltl ze strany vyrobci. Dal§imi tématy jsou dokonald a nedokonala konkurence.
V ramci nedokonalé konkurence autor popisuje vSechny jeji typy, tj. monopol, oligopol
a monopolistickou konkurenci. V posledni fazi teoretické casti je popsdna cenova
konkurence jako takova a vSechny jeji varianty.

V praktické ¢asti autor nejdiive zkouma cenovou diskriminaci druhého stupné na
vybranych komoditach v prostiedi vybranych obchodnich fetézcii. Nésledné se autor
zaobird problematikou cenové diskriminace tfetiho stupné v podminkach vybranych kin
a divadel. Pro posledni ¢ast praktické prace se autor rozhodl vypracovat dotaznik na jehoz
zékladé nésledné autor komentuje a vyhodnocuje vedlejsi cil této prace, tj. pohled

spotfebitel na problematiku cenové diskriminace jako takové.

Kli¢ova slova: cenova diskriminace, nedokonald konkurence, monopol, oligopol,

monopolistickd konkurence, nabidka, poptavka, spotiebitel



Price discrimination in practice

Abstract

This bachelor's thesis deals with the issue of price discrimination and topics closely related
to it. First, the author focuses on demand, supply and market equilibrium. Another topic is
the income of consumers and producers. It is price discrimination that consists in obtaining
a rent from consumers on the part of producers. Other topics are perfect and imperfect
competition. Within imperfect competition, the author describes all its types, i.e.
monopoly, oligopoly and monopolistic competition. In the last phase of the theoretical
part, price competition as such and all its variants are described.

In the practical part, the author first examines second-degree price discrimination on
selected commodities in the environment of selected retail chains. Subsequently, the author
deals with the issue of price discrimination of the third degree in the conditions of selected
cinemas and theatres. For the last part of the practical work, the author decided to develop
a questionnaire on the basis of which the author subsequently comments and evaluates the
secondary goal of this work, i.e. consumers' view of the issue of price discrimination as
such.

Keywords: price discrimination, imperfect competition, monopoly, oligopoly,

monopolistic competition, supply, demand, consumer
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1 Uvod

S cenovou diskriminaci se bézni lidé potkavaji dnes a denné, aniz by o tom tusili. At uz
v béznych obchodech nebo pii navstéve kin ¢i divadel. Co to cenova diskriminace je a jak
se projevuje? Presné na tuto otazku Vam autor prostfednictvim této prace, konkrétné
teoretické Casti, odpovi. Jeji praktické vyuziti je nasledné podrobné popsano v analytické
¢asti prace, pro kterou si autor pfipravil podrobné tabulky, diky kterym je vliv cenové
diskriminace druhého i tfetiho stupné patrny. V ramci bliz§iho porozuméni problematice je
podrobné vysvétlen princip naptiklad firem v podminkach monopolu, oligopolu ¢i

monopolistické konkurence.

Prace se hlavné zamétuje na cenovou diskriminaci druhého a tietiho stupné, jelikoz praveé
tyto dva typy jsou viibec nejcastéjsi. Prvni zminéna diskriminace je v praktické ¢asti této
prace popsana na tiech komoditach v ramci tii obchodnich fetézcii. Bylo tak ucinéno
hlavné z toho diivodu, Ze praveé pii prostém nakupu zbozi, které se prodava v rizném
mnozstvi, se bézni spotiebitelé s touto problematikou setkavaji. Zda uz védi, ze néco
takového jako cenova diskriminace existuje a co to viilbec znamena je otazkou. Prave toto
je 1 jednim z dotazli poloZzenych v dotaznikovém Setieni, které si autor zvolil v ramci

praktické ¢asti.
Pro pfiblizeni cenové diskriminace tfetiho stupné si autor zvolil dvé divadla a dvé kina.

Tyto kulturni instituce jsou velmi dobrym piikladem této problematiky a opét se da

konstatovat, ze navstévnici si pravdépodobné nespojuji nakup vstupenek s touto strategii.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je na konkrétnich piikladech popsat, jak cenova
diskriminace funguje, jestli se vybranym firmam a institucim vyplati a pro¢. VedlejSim
cilem je prizkum a nasledny rozbor pohledu spottebitelii na tuto problematiku. Tato prace

se hlavn¢ soustiedi na cenovou diskriminaci druhého a tietiho stupné.

2.2 Metodika

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoreticka Cast obsahuje
charakteristiku nedokonalé konkurence a cenové diskriminace. Byly vysvétleny jednotliveé
druhy nedokonalé¢ konkurence a jednotlivé stupné cenové diskriminace. Teoreticka cast

byla zalozena na studiu odborné literatury.

Prakticka ¢ast se nejprve zameéfila na druhy stupenn cenové diskriminace. Autor sledoval
ceny vybranych komodit, které jsou proddvany jednotlivé i v baleni, a to ve zvolenych
obchodnich fetézcich. Byly zkoumdany nejen rozdily mezi jednotlivymi fetézci, ale taktéz
mezi riznymi prodejnami jednoho a toho samého fetézce. Zkoumanymi obchodnimi
fetézci byl Kaufland, Billa a Tesco. Prakticka ¢ast prace se dale zaméfila na tieti stupen
cenové¢ diskriminace, a to na pfikladu kin a divadel. Vybranymi kiny bylo kino Cinema
City a multikino CineStar. Pro popis problematiky na ptikladu divadel bylo vybrano
Divadlo Radka Brzobohatého a Dejvické divadlo. Autor zkoumal ceniky jednotlivych kin
a divadel a nasledn¢ vyhodnocoval jednotlivé cenové rozdily. Vyzkum obou zminiovanych
cenovych diskriminaci probéhl v rozmezi od 19. do 25. unora. Zaroven byly vymezeny
jednotlivé skupiny, do kterych kina a divadla rozdé€luji poptavajici. V ramci vedlejsiho cile
bylo pouzito dotaznikové Setfeni za ticelem efektivniho zmapovani pohledu spotiebitelti na

danou problematiku.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Poptavka

Pojmem poptavka je myslena takova funkce, kterd vyjadiuje, jaké mnozstvi produktu jsou

spotiebitelé ochotni koupit za konkrétni cenu. !
Existuji tfi druhy poptavky:
e Individualni (d) — poptavka jednoho spotiebitele po jednom statku nebo sluzbé&?

e Trzni (D) — poptavka viech spotiebiteli po jednom statku®

e Agregatni (4D) — poptavka viech spotiebitelii po vSech statcich a sluzbach?

Graf 1 — Kfivka poptavky”

P (K&)

Q (ks)

Z tohoto grafu lze vycist, ze pti riznych urovni ceny (P) se bude poptavané mnozstvi

produktu (Q) ménit. Cim vys§i bude cena, tim mensi bude poptavané mnozstvi a naopak.

UHRBKOVA, Jana. Spolecenské védy pro techniky. 2., aktualizované a rozsirené vyddni, 2020, s. 28.
2 PAVELKA, Tomas. Mikroekonomie: zdakladni kurz. 2., aktualiz. vyd., 2010, s. 22.

3 Tamtéz, s. 29.

4 Tamtéz, s. 29.

3 HOLMAN, Robert. Mikroekonomie: stredné pokrocily kurz. 2., aktualiz. vyd., 2007, s. 58.

12



Jakoukoliv funkci poptavky 1ze obecné vyjadrit takto:

P=a- b0 (1)

Vysvétlivky:’

P — cena za jednotku produktu

0O — poptavané mnozstvi produktu

a — maximalni cena, pfi které jiz spotiebitelé statek nekupuyji

b — sklon kiivky poptavky
3.1.1 Substitu¢ni a diichodovy efekt

Substitu¢nim efektem je myslena takova situace, kdy se cena jednoho statku zvysi, tak jej

nahradi produktem s niz$i cenou. Vyraz substituce tudiz lze nahradit slovem nahrazeni.®

Se substitu¢nim efektem tzce souvisi 1 dalsi efekt — diichodovy. Ten funguje na principu,
ze diky snizeni ceny jednoho statku se spotiebitelim zveda jejich redlny diichod. Diky této

skute¢nosti jsou kupujici schopni nakoupit vét§i mnozstvi tohoto statku.’

Jak jiz bylo z grafu 1 patrno, tak kiivka poptavky je klesajici. Z tohoto plyne pravé fakt, ze
pii vzrastu ceny bude poptavané mnozstvi klesat. Tomuto se fika zdkon klesajici poptavky.
Tento zékon odrazi skutecnost, ze lidé maji tendenci pii zvySeni ceny zbozi nakupovat
méné produktu. Stejné to funguje samoziejm¢ i obracené — pokud cena klesd, tak
spotiebitelé nakupuji vétsi mnozstvi. Toto je ovSem podminéno skuteCnosti, Ze ostatni

podminky zdistanou stejné (ceteris paribus)."°

 PAVELKA, Tomas. Mikroekonomie: zdkladni kurz. 2., aktualiz. vyd., 2010, s. 23.

7 Tamtéz, s. 23.

8 HOLMAN, Robert. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2., aktualiz. vyd., 2007, s. 61.

9 PAVELKA, Tomas. Mikroekonomie: zdkladni kurz. 2., aktualiz. vyd., 2010, s. 23.

'Y HRBKOVA, Jana. Spolecenské védy pro techniky. 2., aktualizované a rozsirené vydani, 2020, s. 29.
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3.1.2  Cenova elasticita poptavky

Cenovou elasticitu poptavky lze popsat jako citlivost poptavaného mnozstvi produktu na

zménu jeho ceny.!!

Mohou nastat tfi situace:'?
e Elastickd — pokles ceny => rlist poptadvaného mnozstvi
e Neelastickd — procentni zména poptavaného mnozstvi je nez procentni zména ceny
e Jednotkova elasticita — procentni zména ceny je stejna jako procentni zména

mnozstvi
3.2 Nabidka

Nabidka funkce uréujici vztah mezi nabizenym mnozstvim daného zboZi a jeho cenou.'?

Existuji tii typy nabidky:!'*
Agregatni (4S) — nabidka vSech vyrobcii vSech statkl a sluzeb
Individuélni (s) — nabidka jednoho vyrobce jednoho statku
Trzni (S) — nabidka vSech vyrobct jednoho statku

Graf 2 — Kiivka nabidky!?

P (K¢)

0 Q (ks)

"WHRBKOVA, Jana. Spolecenské védy pro techniky. 2., aktualizované a rozsirené vydani, 2020, s. 35.
12 HOREJSI, Bronislava, SOUKUPOVA, Jana, MACAKOVA, Libuse a SOUKUP,

Jindtich. Mikroekonomie. 6. aktualizované a doplnéné vydani, 2018, s. 96.

13 KERKOVSKY, Miloslav a LUNACEK, Jiii. Uvod do mikroekonomie: s vyuzitim prvkii distancniho
studia, 2012, s. 33.

14 Tamtéz, s. 33.

S PAVELKA, Tomas$. Mikroekonomie: zakladni kurz. 2., aktualiz. vyd., 2010, s. 30.
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Jak je z grafu 2 patrno, tak kiivka nabidky je rostouciho charakteru. Tudiz ¢im s ristem
ceny produktu stoupa taktéz nabizené mnozstvi tohoto produktu vyrobci. Tato skute¢nost
se odborn¢ nazyva zdkon rostouci nabidky. Toto je uz zlogiky véci jasnym efektem,

jelikoz vyrobci chtgji hlavné zisk.'¢

Funkci nabidky lze zapsat takto:
P=m+nQ" (2)
Vysvétlivky:!8
P — cena za jednotku produktu
QO — nabizené mnozstvi produktu
m — minimalni cena, pti které vyrobce pokryje vyrobni naklady

n — sklon kiivky nabidky

3.3 Trzni rovnovaha

Rovnovéaha je definovana tak, ze to je stav, kdy pfi rovnovdzné cené¢ (Po = Ps) je
poptavané mnozstvi rovno mnozstvi nabizenému (Op = Qs)."”

Rovnovazny bod (E) Ize jednoduse urcit spojenim kiivky nabidky a poptavky. Tento bod je

jejich priise¢ikem a uréi nam rovnovaznou cenu (Pr) a rovnovazné mnozstvi (Qx). %

Graf 3 — TrZni rovnovaha?!
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16 KERKOVSKY, Miloslav a LUNACEK, Jiti. Uvod do mikroekonomie: s vyuZitim prvkii distancniho studia,
2012, s. 33.

" PAVELKA, Tomés. Mikroekonomie: zdkladni kurz. 2., aktualiz. vyd., 2010, s. 31.

18 Tamtéz, s. 31.

19 Tamtéz, s. 36.

20 KERKOVSKY, Miloslav a LUNACEK, Jiti. Uvod do mikroekonomie: s vyuzitim prvkii distancniho studia,
2012, s. 36.

2l Tamtéz, s. 37.
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3.4 Renta spotrebiteli a vyrobcii

3.4.1 Renta spotiebiteli

Tento termin funguje na principu toho, Ze kazdy spotiebitel bude ochoten zaplatit za statek
odliSnou cenu, neZ je cena rovnovazna. Spotiebitel mize byt ochoten za produkt zaplatit
vyssi ¢astku, nez je jeho rovnovazna cena. Rozdilem téchto ¢astek vznika praveé ona renta
spotiebitel &ili prebytek spotiebitele.??

Vzorec:

> .

RD= 3)

3.4.2 Renta vyrobciu

Toto funguje na podobném principu jako renta spotiebiteld. Z divodu rozdilnych
podminek vyroby a odbytu je rizna i ochota prodavat produkt za jinou individualni cenu
nabidky. Cim niZ§i ma vyrobce naklad, tim vice jsou ochotni prodat vyrobek za nizsi cenu,
nez je cena rovnovazna. Rozdilem individudlni ceny a ceny rovnovazné se ziska renta
vyrobee ¢ili piebytek vyrobce.?

Vzorec:

_ (PE—m).QF 55

. )

Obrazek 1 — Graf renty spotiebitelll a vyrobcti?®

Py

eF-———HK=

22 BRCAK, Josef; SEKERKA, Bohuslav; SEVEROVA, Lucie a SVOBODA, Roman. Mikroekonomie:

teorie a aplikace, 2020, s. 73.
2 Tamtéz, s. 74.
2 Tamtéz, s. 74.
2 Tamtéz, s. 74.
26 Tamtéz, s. 74
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3.5 Dokonala konkurence

Trh je dokonale konkurenéni, kdyz zadné z firem neni schopna ovlivnit trzni cenu svého
produktu. Cena je konstantni (stejnd), zadny ztrznich subjekti (nakupujici
a prodavajici) ji nemiize zménit. Firma tedy rozhoduje pouze o tom, jaké mnoZstvi
vyprodukuje a prodé pii cené, ktera je dana trhem.?’

Piedpoklady modelu:*®

e Produkt, ktery je firmami na trhu nabizen, je homogenni — ni¢im nelisi
a vyrobky jednotlivych firem jsou stejné dostupné.

e Nakupujicich a prodavajicich je tolik, Ze zddny nemuze ovlivnit trzni cenu.
Poptavka po produkci jedné firmy je na dokonale konkuren¢nim trhu
dokonale elasticka.

e Na trhu existuje dokonald informovanost — kdyby jeden vyrobce zdraZil,
okamzité to vSichni budou védét a nikdo nebude chtit platit vic.

e Firmy mohou na trh volné vstupovat a odchazet z ného — plati pouze pro
dlouhé obdobi.

e Na trhu neexistuje riziko vyplyvajici z odbytu — firmy s jistotou prodaji vse,

co vyprodukuji.

Lze tict, ze dokonalost vlastné neexistuje nebo se ji véci pouze priblizuji. Takto to funguje
1 v pfipad¢ dokonalé konkurence, kterd je pouze modelem teoretickym. To vyplyva z toho,

ze nelze splnit vSechny jeji vySe jmenované piedpoklady.

27 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 170.
28 Tamtéz, s. 170.
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Graf 4 — Poptavka po produkci firmy v dokonalé konkurenci?®’

P (K&)

Poptavka po produkci firmy

d=AR=MR=P

0 Q (ks)

Vyse uvedeny graf potvrzuje, Ze pfi jakémkoliv pohybu po ose X (mnozstvi) bude firma
v prostiedi dokonalé konkurence prodavat za stale stejnou cenu a jeding, co lze ovlivnit je
pravé zminovana kvantita prodaného produktu. Kiivka poptavky po produkci firmy je zde

zaroveii kiivkou primérého (4R) a mezniho (MR) piijmu.*

3.5.1 Nabidka firmy

Firma, kterd maximalizuje zisk, si stanovi svlj vystup na Urovni, pfi které se mezni
naklady rovnaji cené. V grafickém vyjadfeni to znamena, Ze kiivka meznich néklada firmy

je taktéZ jeji nabidkovou kiivkou.*!

NiZe uvedeny graf zndzoriuje rovnovazné body pii riznych Grovnich trzni ceny. Pro jejich
stanoveni plati tzv. zlaté pravidlo maximalizace zisku, které je nutnou podminkou pro

nalezeni takového mnozstvi produkce, které maximalizuje zisk. Toto pravidlo zni takto:

P=MR=MC> (5)

2 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 191.

30 Tamtéz, s. 170.

3 SAMUELSON, Paul Anthony a NORDHAUS, William D. Ekonomie: 18. vydani. 2007, s. 150.

32 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 172.
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Graf 5 — Nabidka dokonale konkurenéni firmy>?

P (K¢) MC AC

0 Q (ks)

Jelikoz z pfedchozi kapitoly vyplyva, ze kiivka poptavky je v podminkach dokonalé
konkurence zaroven piimkou meznich piijmt (MR), tak rovnovazny bod je prusecikem
pravé této kiivky s kiivkou meznich nakladi (MC). O vyznamu kiivky pramérnych

naklada (4C) bude pojednévat nasledujici ¢ast.

3.5.2 Zisk, ztrata a nulovy zisk

Tato Cast se zamétuje na jeden z hlavnich cili firmy — na zisku. Ten zdlezi na kiivce
primérnych nakladt (4C) a jejiho vztahu k cené&.>*

Firma bude vyrabét produkt v rozsahu Q* (viz Graf 6), protoze pii této produkci se mezni
naklady rovnaji meznim piijmtim.*> O nasledném zisku nebo ztraté pak rozhoduje umisténi
kiivky primérnych nakladt. Nachazi-li se pod kiivkou poptavky (viz AC zisk), tak podnik
dosahuje zisku. Za prodej produktu dostane podnik vice penéz, nez jsou primérné naklady
na jednotku. KdyZz prochazi prisecikem kiivek meznich nakladii a meznich pifijmi (viz AC
nulovy zisk), tak firma dosahuje nulového zisku. Firma plati primérné za néklady na
jednotku stejny finan¢ni obnos, jako za jeji prodej. A nakonec, nachdzi-li se nad
poptavkovou kiivkou (viz AC ztrata) dochéazi k firmé ke ztrat¢. Firma plati primérné vice

za naklady na jednotku produkce neZ za jeji prodej.>

33 SAMUELSON, Paul Anthony a NORDHAUS, William D. Ekonomie: 18. vydani. 2007, s. 150

3 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 172.
35 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 195.

36 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 173.
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Graf 6 — Zisk, ztrata a nulovy zisk v dokonalé konkurenci®’

P (K¢)
MC AC ztrata

AC nulovy zisk

AC zisk MR = AR

I | N A
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3.6 Nedokonala konkurence

Nedokonald konkurence je definovana tak, ze firmy v ni plsobici mohou podstatné
ovlivnit trzni cenu svého produktu.®

Nize uvedeny graf znazoriiuje poptavku firmy v podminkach nedokonalé konkurence. Lze
z n¢j vycist, Ze na rozdil od dokonalé konkurence, kde byla kiivka poptavky horizontalni,
je zde kiivkou klesajici. Toto vyplyva z faktu, ze pii vyssi cené produktu se proda mensi
pocet. Taktéz plati, ze pokud nedokonale konkurenc¢ni firma zvysi nabizené mnozstvi

produktu, cena urcité poklesne.>

Graf 7 — Poptavka firmy v prostiedi nedokonalé konkurence*

0 Q

37 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 173.
3% SAMUELSON, Paul Anthony a NORDHAUS, William D. Ekonomie: 18. vydani. 2007, s. 167.

3 Tamtéz, s. 167 - 168.

4 Tamtéz, s. 167
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3.7 Monopol

Prvnim typem nedokonale konkurencni firmy je monopol. Nazev pochazi z fectiny, a to ze
slov monos (jeden) a polein (prodavat), tudiz termin monopol znamena jeden prodavajici.

Tim padem na trhu neexistuje 74dn4 konkurence*!

Kromé vyse uvedené skutecnosti plati pro monopolni firmy tyto predpoklady:*?
e Specificnost produktu — neexistuje zadna jina forma tohoto vyrobku (zadny blizky
substitut)
e Potencialni konkuren¢ni firmy nemohou vstoupit do odvétvi

e Moznost urcit trzni cenu a velikost své produkce — Price maker

Aby mohl monopol existovat, musi byt stanoveny bariéry, které zamezi dal§im firmam
vstup do odvétvi. Tyto bariéry jsou:*

e Uspory z rozsahu

e Ovladani vyznamnych vstupt

Statni licence a koncese

Patenty

V nasledujicich Castech se rozebira kazda z jednotlivych bariér zvlast.

3.7.1 Uspory z rozsahu

Prostfednictvim uspor z rozsahu vznika tzv. pfirozeny monopol, kdy dochézi k situaci, Ze
pouze jedna firma je v zabezpeceni trzni poptavky vice efektivni, nez by bylo v ptipadé
Gcasti vice firem.** Kdyby do odvétvi vstoupila dalsi firma, kterd by byla schopna
produkovat dostatecné mnozstvi vyrobku, tak by doslo k pfesyceni trhu, a to by vedlo ke
snizeni cen. Toto by mélo za nésledek likvidaci plivodni motivace, tj. zisk. Na druhou

stranu vstoupi-li na trh firma, kterd nema optimalni rozsah vyroby, tak by oproti plivodni

4 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 2035.

42 Tamtéz, s. 205.

4 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 206.
4 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiredné pokrodily kurz. 2009, s. 134.
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firmé na trhu neobstala, coz by vedlo k vypuzeni z odvétvi. ** Firma, ktera je monopolem,
vyrabi libovolné mnozstvi produktu za nejnizsi naklady. TaktéZ je schopna zvysit svoji
vyrobu. V praxi ovSem ve vétSiné piipadi nedochazi k aplnému vyuziti kapacit, a proto
zvyseni rozsahu vyroby ma za disledek snizeni nédkladt. Postaveni pfirozeného monopolu
neni stalé. Kdykoliv mtze do odvétvi vstoupit novd firma, kterd vyuzivd novych
technologii, a tim zna¢né snizit své ndklady, coz vede k pfevzeti monopolni sily

z dosavadni na novou firmu.

3.7.2 Ovladani vyznamnych vstupt

Firma ovladajici vSechny vyznamné vstupy nutné pro vyrobu produktu se nazyva piirodni

monopol.*’

Piekdzkou pro vstup jakékoli jiné firmy do odvétvi je praveé nepfistupnost
k danému piirodnimu zdroji, ktery je nutny pro vyrobu produktu. *® Tento typ monopolu

vzniké naptiklad na trhu mineralnich vod nebo na trhu s kovy a mineraly.

3.7.3 Statni licence a koncese

Monopolu vzniklému v dusledku statnich licenci nebo koncesi se fika administrativni ¢i
pravni. Vytvofeni tohoto typu monopolu mé na svédomi stat, ktery udili licence a koncese
k provozu konkrétni ¢innosti. Ve své podstaté administrativni monopol sah4 az do obdobi
sttedovéku, kdy panovnik udé€loval rizné vysady. Touto vysadou bylo napiiklad pravo
varecné (pravo varit pivo) nebo pravo na trhy (moznost potadat trhy a jarmarky). V dne$ni

dobé to je napiiklad lihovy monopol, licencované Zivnosti nebo dovozni cla. *°

3.7.4 Patenty
Prostiednictvim patentd si firma zaru¢i monopolni postaveni, jelikoZ po omezenou dobu
ma exkluzivni pravo na technologii, diky které mize vyrabét jedinecny produkt (ostatni

firmy nemohou na zékladg patentu produkt vyrabgt).>

45 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 206.

4 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 206.
47 MUSIL, Petr. Ekonomie. 2008, s. 166.

48 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 206.
49 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 2035.

50 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 207.
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3.7.5 Poptavka a mezni uZitek monopolni firmy

Jak bylo jiz feCeno v kapitole ,,nedokonald konkurence®, tak poptdvkova kiivka téchto
firem je klesajici. Toto plati samoziejmé 1 u monopolu. Co se tyce kiivky mezniho uzitku,
tak ta je vzdy pod urovni kiivky poptavky. Tato skutenost vyplyva z faktu, ze ¢im vice

toho chce firma prodat, tim niz§i musi stanovit cenu. NiZe uvedeny graf pravé tyto kiivky

znazoriuje.
Graf 8 — Poptavkova kiivka a kiivka mezniho uZitku monopolu®!
P (K&)
D=AR
MR
0 Q (ks)

Pro kiivku poptavky zde plati, ze je zaroven kiivkou priumérnych piijma (4R). Tato

skute¢nost vznika pravé na zakladé vzorce primérnych piijmu, ktery zni takto:

AR=-2=L0 _ ps ©)

3.7.6 Nabidka monopolu

V podminkach monopolistické firmy neexistuje zddna nabidkova kiivka. Je tomu tak,
protoZze neni zadny vztah mezi nabizenym mnoZstvim a cenou produktu. Tudiz kiivku

nelze sestrojit.>

51 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 208.
2 Tamtéz, s. 208.
33 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stFedné pokrocily kurz. 2009, s. 139.
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3.7.7 Zisk, ztrata a nulovy zisk monopolni firmy

Graf 9 — Zisk monopolu®*
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Z tohoto grafu lze vy¢ist, Ze stejné¢ jako u dokonalé konkurence rozhoduje o rozsahu
vyroby zlaté pravidlo maximalizace zisku (MR = MC), které nabyva platnosti v jejich
pruseciku, tj. v bod¢ C. Diky tomu lze zjistit optimalni mnozstvi a cenu (QF a PE). Bod B
vyjadiuje primémé naklady, které musi firma vynaloZit pro produkovani OE. Sedivy
obdélnik znazoriiuje celkovy zisk monopolni firmy. Zisku 1ze v podminkach monopolni
firmy doséhnout jak v kratkém, tak i dlouhém obdobi.>

Graf 10 — Ztrata monopolu>®
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54 HREBIK, Frantisek. Obecna ekonomie. 3., upr. vyd. 2013, s. 133
33 JURVE’(V:KA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 214 — 215.
56 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 210.
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Na vySe uvedeném grafu lze pozorovat ztratu monopolni firmy zndzornénou Sedivym
obdélnikem. T¢ lze docilit pouze v kratkém obdobi, jelikoz v dlouhém je nepfijatelné.
V moment¢, kdy monopol ma ztratu i z dlouhodobého hlediska, tak ukoncuje svoji ¢innost.
Firma z diivodu nizké poptavky po produkci ¢i z ditvodu vysokych nékladi neni schopna
pokryt své fixni naklady (zvlada pokryt pouze variabilni). Monopol se v tuto chvili snazi
alesponi svoji ztratu minimalizovat. Stru¢né fe¢eno, pro monopolni firmu neméa vyznam

setrvani v odvétvi, jelikoZ vyjde uplné nastejno, bude-li fungovat nebo ne.>’

Graf 11 — Nulovy zisk monopolu®®
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Z grafu ¢islo 11 je patrno, Zze monopol za dané obdobi dosdhl pouze nulového zisku,
kterému se taktéZ k4 zisk normdlni.>
Tato skute¢nost nastala ztoho divodu, ze se cena vyrobku rovnala vysi primérnych

naklada. ¢°

Opét lze konstatovat, ze nulovy zisk v podminkach monopolni firmy je zalezitosti vyhradé
kratkého obdobi.

37 MUSIL, Petr. Ekonomie. 2008, s. 169.

58 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 210.
3 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 216.

60 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 210.
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3.7.8 Efektivnost monopolu

Obecné se o monopolni firmé da fict, Ze je z pohledu spolecnosti neefektivni. Toto tvrzeni
1ze obh4jit na zaklad¢ skutecnosti, ze firma v podminkach monopolu prodd mensi objem

produkce za vy$§i cenu.!

Monopol jako takovy je v praxi neefektivni z t&chto diivodi:®?
e Produkuje neefektivni mnozstvi vyrobkil — tzv. ztrata mrtvé vahy
e Zneuziva své moci k dobyvani (hledani) renty
e Nemad zajem zvySovat efektivnost
Nasledujici ¢ast se zaobird pravé prvnim zminovanym, tj. ztratou mrtvé vahy, kterd je

nazorn¢ zobrazena v grafu ¢islo 12.

Graf 12 — Ztrata mrtvé vahy®
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Pomysiny trojuhelnik s vrcholy 4, B a C znazoriiuje praveé onu ztratu mrtvé vahy. Prave
zde se potvrdilo tvrzeni, ze monopol produkuje mensi mnozstvi, nez je Sirokou spole¢nosti

povazovano za vhodné. Toto lze prokazat i v nasledujicim vztahu:

MC (Q) =MR (Q) < P =MU(Q). (7)
Pfi¢emz aby firma byla brana vetejnosti jako efektivni, tak by musel platit tento vztah:
MC (Q) = MR (Q) = P = MU (Q).” (8)

61 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 211.
62 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 218.

6 MUSIL, Petr. Ekonomie. 2008, s. 169.

4 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 211.
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3.7.9 Regulace monopolu

Na zéavér tématu monopolu se prace zaméfuje na moznosti jeho regulace. V Ceské
republice je hlavnim regula¢nim orgdnem Uftad pro ochranu hospodaiské soutéze (UOHS)

se sidlem v Brng.®

Moznosti regulaci monopolnich firem je cela fada. Mezi hlavni patii:*®
e Zakonné normy
e Danova politika statu
e Vstup statu do odvétvi

e Cenova regulace

Zakonné normy lze pochopit jako nastroj pro vytvoreni takového prostfedi, ve kterém se
jakékoliv zneuzivani monopolnich vyhod postihuje. Danova politika v této oblasti se
zaklada na principu tzv. progresivniho zdanéni. To zjednoduSené feCeno znamena, ze ¢im
vys$si ma firma zisky, tim vice si stat bude ndrokovat. Vstup statu do odvétvi ma za ukol
oslabit monopolni vyhody firem tim, Ze stat zalozi svlij vlastni podnik — toto miize ovSem
vést k neefektivnosti samotného statniho podniku. A nakonec cenova regulace, ktera je
zaroven nejcastéjsi formou regulace, funguje na principu stanoveni cen stitem ve forme

cenového stropu (max. cena) nebo cenové podlahy (min. cena).®’

85 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 222.
% MUSIL, Petr. Ekonomie. 2008, s. 172 — 173.
7 Tamtéz, s. 172 —173.
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3.8 Oligopol

Dalsim typem nedokonale konkuren¢ni firmy je oligopol. Toto slovo pochéazi ze dvou
feckych slov — oligoi (malo) a polein (prodat).®® Stru¢né feceno oligopolni konkurence je

prostiedi, kde se nachazi maly pocet firem.

Charakteristika oligopolni konkurence:
e Maly pocet firem s relativné vysokym trznim podilem — mohou ovlivnit cenu
produkce®’
e Vyroba homogenniho nebo heterogenniho produktu
e Velké bariéry pro vstup, avSak daji se piekonat
e Relativné vysoky stupeil vzdjemné zavislosti pii rozhodovani’
e Schopnost ovlivnit trzni nabidku a poptavku celého odvétvi pomoci zmény ceny
nebo nabizeného mnozstvi

e Moznost odhadu o akcich a reakcich konkurence’!

3.8.1 Typ nabizené produkce

Firmy v prostiedi oligopolni konkurence mohou vyrabét jiz zminéné dva typy produkce,
tj. homogenni nebo heterogenni.

V ptipad¢ homogenniho oligopolu, ktery se taktéz nazyva Cisty, firmy produkuji viceméné
stejny produkt, ktery se z pohledu spolecnosti 1i§i maximalné znackou ¢i mistem vyroby.
I toto miize byt preferenci nakupujicich.”?

Heterogenni oligopol, tudiz oligopol s diferencovanym produktem, je v praxi Castéjsi
variantou. Takto diferencované vyrobky jsou navzajem substituty. NejlepSim piikladem

takovychto vyrobki jsou automobily a osobni poéitace.”

8 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 189.
8 HREBIK, Frantiek. Obecnd ekonomie. 3., upr. vyd. 2013, s. 127.

70 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: st7edné pokrocily kurz. 2009, s. 157.

"I BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 189.
2 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 232.

3 MUSIL, Petr. Ekonomie. 2008, s. 178 — 179.
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3.8.2 Bariéry pro vstup do odvétvi

Jak jiz bylo fecCeno, tak 1 zde existuji bariéry, které brani novym firmam vstupu na trh.

Diky témto piekdzkdm mohou jiz par vétSich a zab&hlych firem déle zachovat svoji

existenci v daném odvétvi.”

Mezi tyto bariéry se fadi:”

Vysoké néklady kapitalu

Patenty

Preference k jiz existujicim firmam
Dohody existujicich firem

Uspory z rozsahu

Velikost trhu

Jak uz bylo zminéno v kapitole monopolu, tak pojem Uspory z rozsahu znamena, ze firma

[RA4

vstoupit do odvétvi, tak musi dosahovat stejné¢ nizkych ndkladl jako jiz existujici

podniky.”®

Existuji rizné typy oligopoli:

Kartel

Oligopol s dominantni firmou

Duopol

Neorganizovana skupina velkych firem”’

Model s barometrickou tvorbou cen’®

Nasledujici ¢asti rozebiraji tyto typy podrobnéji.

7 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 191.
7> Tamtéz, s. 191.

76 Tamtéz, s. 191.

77 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: st7edné pokrocily kurz. 2009, s. 159.

8 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 236.
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3.8.3 Smluvni oligopol — Kartel

Prvnim typem oligopolni konkurence je takzvany oligopol smluvni, taktéz zvany kartel.

Vznika uzavienim dohody rtizného charakteru mezi dvéma a vice firmami.

Typy kartelovych dohod:”
e (Cenova
e Rozdéleni trhu

e Objem produkce

NejcastéjsSim typem je cenovy kartel. Pfi¢inou jeho vzniku byva ve vét§in€ ptipada zjisténi
firem, Ze konkuren¢ni boj sniZzovanim cen jim ubird zisky, a tim padem se domluvi, ze
rad¢ji soupeteni omezi nebo dokonce tpln¢€ konkurence zanechat. Prostfednictvim dohody
se firmy domluvi na maximalizaci zisku celého odvétvi a nasledné si tento zisk mezi sebou
rozdéli. Kupujici nemaji jinou moznost nez tyto vyrobky kupovat, protoze nemaji moznost
si poridit produkt od nékoho jiného. V ramci moznosti se pak da tvrdit, Ze smluvni

oligopol se chové jako monopol.*°

Ve vyspélych ekonomikach jsou kartelové dohody protipravni, jelikoz porusuji
hospodaiskou soutéz. Ochrannym prostiedkem je u nés jiz diive zminovany Utad pro
ochranu hospodaiské soutéze, ktery hleda a nasledné¢ pokutuje vSechny firmy, u kterych se

tato ¢innost prokaze.®!

Prokazéani kartelovych dohod je bohuzel zpravidla velmi slozité. Takovéto dohody jsou

malokdy pisemného charakteru. SpiSe maji formu ustni domluvy, kterou zlogiky véci

nelze dokazat.®?

7 HREBIK, Frantisek. Obecnd ekonomie. 3., upr. vyd. 2013, s. 128 — 129

80 Tamtéz, s. 128 — 129.

81 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 195.
82 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 236.
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3.8.4 Oligopol s dominantni firmou

Tento typ oligopolni konkurence je vzhledem k protipravnosti kartelu lepsi variantou

v ptipadé potfeby cenové koordinace. 3

Jedné se o uskupeni podniki, kdy se na trhu nachazi jedna silnd (dominantni) firma, ktera
je takzvanym cenovym tvircem (price leader) a nasledné existuji dalS$i mensi firmy
(konkuren¢ni lem), které maji ulohu cenovych ptijemcti. Dominantni firma se diky svému
postaveni chova prakticky jako monopol a firmy konkuren¢niho lemu se chovaji stejné

jako v podminkach dokonalé konkurence.®*

V praxi tento oligopol funguje na principu, ze dominantni firma radéji pienecha ¢ast trhu
firmam konkurenéniho lemu, jelikoZ je to pro ni vyhodnéjsi. &

Dominantni firma, jak jiz bylo zminéno, mé funkci cenového tviirce. To znamena, ze tato
firma prodava za cenu, kterou nasledné musi cenovi pfijemci napodobit. Timto vlastné
vznika cenova koordinace bez jakékoliv pisemné formy a zcela legaln¢. Kdyby snad chtély
firmy konkurenéniho lemu cenu navysit, tak by skoro urcit¢ svoji produkci nikdy
neprodaly. I v ptipad¢ pokusu o sniZeni ceny firmy selZou, jelikoz by stézi pokryly vyrobni

naklady, které maji dost urcité vyssi nez dominantni firmy.3¢

8 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 238.

8 HREBIK, Frantisek. Obecnd ekonomie. 3., upr. vyd. 2013, s. 129.

85 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 195.
86 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 238.
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3.8.5 Duopol

Duopol je takovy typ oligopolni konkurence, kdy proti sobé soupeti dvé firmy. Jejich vztah
miZe nabyvat riiznych podob, a proto ke kazdé varianté existuje jiny model duopolu.’’

Obrazek 2 — Modely duopolu®®

Vztah mezi Typ Typ reakce Nézev modelu
firmami konkurence konkurenta
na zménu
proménné (Q,P)

nereaguje — Cournotliv
odbytové (Q) —(:
reaguje Stackelbergiiv (Bowleyho)
konkurenéni
. S nereaguje — Bertrandiiv (Edgeworthiiv)
cenova (P) —( s¢ shodnou reakef 1]

reaguje { Chamberlintiv
Sweezyho

Z tohoto obrazku lze vycist spoustu véci. Prvni z nich je obecny vztah mezi firmami, kdy
se muze jednat o kooperaci nebo o konkurenci. Z podstaty duopolu vyplyva, Ze zaméfeni
bude pouze na vztah konkuren¢ni. Dal$im parametrem pro rozdéleni modelt je typ
konkurence. Ten se rozd€luje podle toho, ¢eho se konkuren¢ni boj tyka. Konkrétné se déli
na konkurenci odbytovou a cenovou. Nasledné se zkoumad, jak jedna firma reaguje prave
na zménu odbytu nebo ceny svého konkurenta. Z logiky véci vyplyva, Ze existuji pouze
dv¢ varianty — reagovat nebo nereagovat.
Po stanoveni jednotlivych dil¢ich informaci o konkurenci a reakcich vyplyva, jaky typ
modelu pouZzit.
Mezi tyto modely patii:

e Cournotiiv model

e Stackelbergliv model

e Bertrandiiv model

e Model se shodnou reakci

e Chamberliniiv model

e Sweezyho model

87 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 197.
8 Tamtéz, s. 197.

32



3.9 Monopolisticka konkurence

Nyni se prace zaméiuje na posledni typ nedokonale konkuren¢nich firem — na
monopolistickou konkurenci. Jedna se o nej€astejsi typ trzni struktury, ktery ma rysy jak
monopolu, tak i dokonalé konkurence. D4 se fict, ze se pravé dokonalé konkurenci podoba
nejvice.¥
Charakteristika:

e Na trhu existuje velky pocet firem

e Produkt je diferencovany, ale jedna se o blizké substituty

e Firmy jsou schopny ovlivnit trzni cenu, avSak pouze minimalné

e Trzni podil kazdé z firem neni zanedbatelny, avSak neni ani nijak zvlast velky

e Bariéry pro vstup a vystup jsou velmi malé”®

e Velmi dobré informovanost

e Existuje riziko na trhu®!

Co se tyce diferenciace produktu, tak typl je celd fada. Velmi Casto zalezi na osobnich
preferencich samotnych nakupujicich. Ty mohou nabyvat riizného charakteru. Nejcasteji
ovSem spotiebitelim zalezi na vzdalenosti mista prodeje (prostorova preference), na
rychlosti dopravy (Casova preference), na detailech jako je tfeba barva produktu (vécné

preference) a na jejich vztahu piimo k prodavajicim (osobni preference).”

Taktéz se da fict, ze diferenciace mtize byt pouze z pohledu kupujiciho, ale redln¢ fadna
neni. Na tomto koneckoncti nezalezi. Podstatné je, zda sdm spotiebitel vyrobek vnima jako
homogenni ¢i heterogenni. Obecné se diferenciace da oznacit jako jediny nastroj

konkurence v podminkach monopolistické konkurence. **

8 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 182.
% MUSIL, Petr. Mikroekonomie: st7edné pokrocily kurz. 2009, s. 176.

91 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 183.
92 Tamtéz, s. 183.

9 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 247.
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Bariérami pro vstup a vystup z odvétvi se zde mysli ve vétSin€ piipadt pouze prekazka

administrativniho rézu, jako je napiiklad Zivnostensky list &i potravinatsky prikaz. **

3.9.1 Zisk, ztrata a nulovy zisk v podminkach monopolistické konkurence

Graf 13 — Zisk monopolistické firmy”>

P (K&)

Q Q (ks)

Na tomto grafu je zndzornén zisk monopolistické konkurenci vyobrazen pomoci Sedivého
obdélniku. Optimalni vysi produkce opét stanovuje pravidlo MC = MR, které nabyva
platnosti vbodé¢ 4. Bod B vyjadiuje minimalni primérné ndklady, které musi firma

vynalozit. %

% HREBIK, Frantisek. Obecnd ekonomie. 3., upr. vyd. 2013, s. 125.
% JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 249.
9% Tamtéz, s. 249.
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Graf 14 — Ztrata monopolistické firmy®’

P (K&)

0 Q Q (ks)

Z vyse uvedené¢ho grafu je patrno, ze firma zaznamenava ztratu, kterd je vyobrazena
pomoci Sedivého obdélniku. Firma muze, i pfes tuto ztratu, pokraCovat ve své Cinnosti,
pokud je schopna uhradit svoje variabilni nadklady. Pokud toto neni mozné, méla by svoji

¢innost ukon¢it.”®

Graf 15 — Nulovy zisk monopolistické firmy®’

P (K&)

0 o Q(ks)

Z grafu vyse lze vycist, ze monopolistickd firma dosahuje nulového zisku. Toto byva

ey e

trendy na trhu s jejich vlastnim odlisenim.'%

97 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 249.

% BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 185.
9 JURECKA, Vaclav. Mikroekonomie. 2018, s. 250.

100 Tamtéz, s. 250
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Obecné se da opét konstatovat, ze o zisku, ztrat€ nebo nulovém zisku rozhoduje poloZeni

ktivky primérnych néaklada.

3.9.2 Nabidka monopolistické konkurence

V podminkach monopolistické konkurence, stejné jako v ptipadé monopolu, nelze sestrojit

wrwe

mezi nabizenym mnozstvim a trzni cenou.

3.9.3 Efektivnost monopolistické konkurence

Alokacni neefektivnost je dana faktem, ze ¢im vétsi ma firma trzni podil, tim vétsi ma
moznost stanovit rovnovdznou cenu své produkce, tak aby byla nad urovni meznich
nakladi. Vyrobni neefektivnost je na tom velmi podobné. Cim vét§i ma firma podil na
trhu, tim vice se hodnota primérmych nékladi vzdaluje od jejich minima. Alokacni
neefektivnost se taktéz da poznat pomoci ztraty mrtvé vahy, kterou monopolisticka
konkurence ma. VSechna tato fakta vedou k jasné odpovédi. Monopolisticka konkurence
neni vyrobné ani aloka¢n¢ efektivni, av§ak oproti monopolni firmé¢ je na tom o néco malo

1épe. 0!

3.10 Cenova diskriminace

Pojem cenova diskriminace se poji hlavné s prostiedim monopolu. Monopolni firma totiz
jako jedind mé& (monopolni) postaveni, kdy muze urcit cenu svého produktu. Cenova
diskriminace neni samoziejmé vyhradni prdvo monopolu, avSak prave ten ji mize provadét

nejlépe.'*

Princip cenové diskriminace funguje tak, Ze firma nastavi rizné ceny pro rtzné
spotiebitele za stejny produkt. D€l to za tcelem vyssiho zisku, nez by méla bez pouziti

pravé této strategie!®.

101 MUSIL, Petr. Ekonomie. 2008, s. 189.
192 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2009, s. 141.
103 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 213.

36



Déleni cenové diskriminace:'%*
e Cenova diskriminace prvniho stupné
e Cenova diskriminace druhého stupné
e Cenova diskriminace tfetiho stupné
e Cenova diskriminace v Case

e Stanoveni cen ve Spickach

Pro ucely této prace se podrobné rozeberou pouze prvni tfi jmenované.

3.10.1 Cenova diskriminace prvniho stupné

Cenova diskriminace prvniho stupné je zalozena na principu, ze si kazda firma dovede

stanovit individualni maximalni ceny pro kazdého kupujiciho.!?

Strucéné feCeno firma stanovi kazdému kupujicimu maximalni cenu, kterou je ochoten za

produkt zaplatit.

Tato diskriminace je pouze teoreticka, jelikoz se jednd o extrémni ptipad, ktery jde velmi
tézce provést. Kdyby toto bylo vpraxi uplatnované, tak by firma ziskala cely

spotiebitelsky ptebytek pro sebe.

Obrazek 3 — Cenova diskriminace prvniho stupng!®

P
A

d=AR=MR

104 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2009, s. 141 — 148.
105 HREBIK, Frantisek. Obecnd ekonomie. 3., upr. vyd. 2013, s. 134.
106 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2009, s. 142.
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Jak je z obrazku vidno, tak kiivka mezniho piijmu splyva s funkei poptavky, a tudiz se

v pfipadé€ cenové diskriminace muze upravit zlaté pravidlo maximalizace zisku, kdy:

P=MR=MC=AR =d.'7 )

3.10.2 Cenova diskriminace druhého stupné

Tato diskriminace funguje na principu rizné ceny pii rizném mnozstvi. Da se oznacit
taktéz lidové jako mnozZstevni sleva, jelikoz ¢im vétsi objem produkce koupite, tim méné
zaplatite. Zaroven je nutno podotknout, Ze tentokrat firma nestanovuje maximalni cenu,
kterou je kupujici ochoten zaplatit. Toto déla ztohoto druhu diskriminace v praxi

pouzitelnou metodu.'%

Obréazek 4 — Cenova diskriminace druhého stupng!'®

MC

POPEPE PP A A A ATAIAY

AANANNANNNNNNBNNNS
el At

AN

o 4
A S \A s
QAANAABAANNANNANRY
ONAAANANANNNAN

ANAANANNAND

100 300 400 Q
Na tomto obrdzku je mozno vidét graf cenové diskriminace druhého stupné. Lze v n¢j

vypozorovat, ze tato firma prodava 0 — 100 kusti produkce za cenu 50, 100 — 300 kusii za

cenu 35 a nakonec 300 — 400 kusu za cenu 25.

107 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2009, s. 142.
108 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 215.
109 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2009, s. 143.

38



Tato diskriminace samoziejmé zvySuje rentu vyrobce na ukor spotiebitele, avSak oproti

cenové diskriminaci prvniho stupné neziskava celou spotiebitelskou rentu.!''°

3.10.3 Cenova diskriminace ti‘etiho stupné

Na zavér teoretické ¢asti pojednava prace o cenové diskriminaci tfetiho stupné.

Tento typ diskriminace je zaloZen na principu rozdélovani kupujicich do jednotlivych

skupin, pro které plati vzdy jina cena.!!!

Pro toto rozdéleni je musi byt splnény tyto dvé podminky:'!?
e Musi existovat kritérium, podle které¢ho se da trh rozd¢lit

e Jednotlivé skupiny nemohou mezi sebou s produktem obchodovat

Prvni podminku Ize popsat na obycejnych lidech. Trh totiz Ize naptiklad rozdélit na bézné
spotiebitele, studenty a dichodce. Bézny spotiebitel reaguje na zmény v cendch pomérné
mén¢ citlivé, jelikoz maji niz§i cenovou elasticitu poptavky. Na druhé strané studenti
a diichodci na jakoukoliv zménu v cenach reaguji hire, jelikoz ve vétsiné pripadi maji

nizké piijmy.!'!?

Druh¢ kritérium je jakousi podminkou, aby se tato cenova diskriminace viibec dala pouZit.
Je tomu tak, protoze pravé toto dokaze efektivné separovat jednotlivé skupiny od sebe.
Kdyby toto neplatilo, tak zcela jisté dojde k situaci, kdy produkt koupi pouze jednotlivci ze
skupiny, kterd jej koupi levnéji a nasledné by ho prodali. Toto by mélo za nésledek zruseni

cenové diskriminace, protoze by firma k jejimu vyuzivani neméla zadny dtivod.!'*

0 HREBIK, Frantidek. Obecnd ekonomie. 3., upr. vyd. 2013, s. 135.

I BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 215.
12 Tamtéz, s. 2135.

113 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2009, s. 144 — 145.

4 Tamtéz, s. 144 — 145.
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Nutno podotknout, ze ne kazdé rozdéleni kupujicich na skupiny je legalni. Pfikladem této

situace miizou byt riizné ceny pro cizince z diivodu vidiny vyssiho piijmu.!!s

Obrazek 5 — Cenova diskriminace tfetiho stupng!!®

Py b NN MC

P, \ \\
MC=MR;=MR, \

\ : MRy

MR;

d,

ds
MR,

Q% Q% Q*r Q

Na vySe uvedeném obrazku si 1ze povSimnout dvou funkci poptavky. Kazda z nich patii
jiné skupiné spotiebitelti. Taktéz lze vypozorovat, ze kazda z nich ma i rozdilnou cenovou

elasticitu.

115 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. 2013, s. 215.
116 MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. 2009, s. 146.
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4 Vlastni prace

4.1 Cenova diskriminace druhého stupné

V prvni ¢asti praktické prace se autor zamétuje na cenovou diskriminaci druhého stupné ve
vybranych obchodnich fetézcich. Byly vybrany firmy Kaufland Ceské republika v. o. s.,
Billa, spol. s. r. 0. a Tesco Stores CR a. s., a to zdivodu Siroké nabidky sortimentu,

zvuéného jména a blizkosti jejich pobocek autorovi prace.

Hlavnim cilem této prace a celého vyzkumu je na konkrétnich ptikladech popsat, jak
cenova diskriminace funguje a jestli se vybranym firmdm vyplati. Toto bude
v nasledujicich ¢astech zndzornéno na ptikladech tii komodit. Témito komoditami jsou
nealkoholicky népoj Coca-Cola, energeticky napoj Red Bull a nakonec kondomy znacky
Durex. VSechny udaje obsazeny v nize uvedenych tabulkdch byly ziskany diky osobni
navstéve autora v jednotlivych fetézcich a jejich naslednym zapsanim do mobilniho
zafizeni. VSechny tyto ndvstévy byly provedeny v ¢asovém rozmezi od 19. do 25. tinora.
V tomto rozmezi byly zjistény slevy téchto komodit, av§ak pro tcely vyzkumu na né nebyl
bran zietel a byly pouzity piivodni ceny. Pliivodnim zdmérem bylo i zkoumani cen téchto
komodit v raznych pobockach jednoho a toho samého fetézce, avSak po dikladném
prozkoumani nebyl nalezen Zadny cenovy rozdil vybranych komodit, a proto byl tento

zamér vynechan.

4.1.1 Cenova diskriminace druhého stupné — Coca-Cola

Autor se jako prvni zaméfil na vyzkum cenové diskriminace druhého stupné v ramci
nealkoholického napoje Coca-Cola. Divodem jeho vybéru byla vSeobecna popularita
tohoto napoje a hlavné skute¢nost, Ze vSechny vybrané obchodni fetézce nabizeji autorem
vybrané varianty. Témito variantami je baleni o objemu 2 litrti a 1,5 litrG. NiZe uvedena

tabulka 1 ukazuje vSechny dtlezité¢ hodnoty.
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Tabulka 1 — Ceny napoje Coca-Cola ve vybranych fetézcich!!’

Kaufland Billa Tesco
Cocacola21 46,90 K&| 49,35Ke | 49,34 K¢
Cena za litr 2345K¢| 24,67 Ke | 24,67 K¢
Coca cola baleni 1,51 41,90 K¢| 41,90Ke | 44,08 K¢
Cena za litr 2794Ke| 27,93 Ke | 29,39 K¢

Rozdil ceny na litr v K¢ -4,49 K¢ -3,26 K¢ -4,72 K&
Rozdil ceny baleni v % -11,93 % | -17,78 % | -11,93 %
Rozdil ceny na litr v % 16,07 % 11,67 % 16,06 %

Z tabulky 1 je na prvni pohled viditelné, Ze vSechny tfi fetézce pouzivaji druhy stupen
cenové¢ diskriminace. Nejdiive autor porovnava tuto skutecnost v podminkach fetézce
Kaufland. Tam byla pozadovanéd cena za baleni o objemu 2 litry 46,90 K¢, pficemz pfi
piepoctu na jeden litr byla cena 23,45 K¢. Baleni o objemu 1,5 litru stalo sice 41,90 K¢, ale
v pfepoctu na litr byla cena 27,94 K¢&. Tudiz cena za 1 litr u vétSiho baleni je o 4,49 K¢
mensi nez u baleni mensiho. V procentnim vyjadieni je mensi z baleni o necelych 12 %

levnéjsi, avSak cena na litr je zase o 16,07 % vySsi.

Dals$im sledovanym fetézcem byla Billa. Ta méla cenu za 1,5 litr (tudiz 1 v piepoctu na
litr) identickou s cenou v Kauflandu. Rozdil nastal az v ptipadé vétsiho objemu, kdy cena
byla ve vysi 49,35 K¢, coz odpovidad 24,67 K¢ na litr. Tato skutecnost znamend, ze
spottebitel za 1 litr mensSiho baleni zaplati o 3,26 K¢ vice nez u vétSiho. Pii piepocteni na

procenta je mensi z baleni o 17,78 % % levnéjsi, avSak cena na litr je 0 11,67 % vysSi.

Nejvetsi cenové rozdily na 1 litr tohoto napoje zaznamenava fetézec Tesco. Cena za baleni
o objemu 2 litrt je sice prakticky identickd s cenou v obchodnim fetézci Billa, ovSem cena
mensiho baleni je ze vSech vybranych fetézct nejvétsi => 44,08 K¢, coz v prepoctu na
1 litr ¢ini 29,39 K¢. A proto zde je rozdil cen na litr ve vysi 4,72 K& KdyzZ jsou tyto
hodnoty opét vyjadieny v procentech, tak je mensi z baleni o necelych 12 % levnéjsi,

avsak cena na litr je zase o 16,06 % vySsi.

Obecné je mozno konstatovat, Ze vSechny tfi fetézce vyuzivaji cenovou diskriminaci

druhého stupné v ramci prodeje napoje Coca-Cola. Kdyby si naptiklad chtél spotiebitel
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koupit 6 litrii tohoto ndpoje, tak se mu rozhodné cenové vice vyplati ve vSech téchto
fetézcich nakoupit 3 lahve po 2 litrech nez 4 po 1,5 litrech. Toto si 1ze ukazat na ptikladu
fetézce Kaufland, kde za 6 litri nakoupenych prostfednictvim baleni o vétSim objemu
zakaznik zaplati 140,7 K¢, pficemz pti pouzity druhé varianty 167,6 K¢. Nejvice znatelné

se tato strategie projevuje v obchodnim fetézci Tesco.

4.1.2 Cenova diskriminace druhého stupné — Red Bull

Dalsi sledovanou komoditou pro vyzkum cenové diskriminace druhého stupné byl
energeticky népoj Red Bull. Autor se pro jeho vybér rozhodl opét z divodu jeho
popularity, avSak dalSim dilezitym prvkem vybéru byla moznost ukdzky problematiky
cenové diskriminace druhého stupné na tfech raznych variantach. V nize uvedené tabulce

2 jsou uvedeny vsechny dulezité udaje pro nasledny rozbor.

Tabulka 2 — Ceny energetického napoje Red Bull ve vybranych fetézcich!!®

Kaufland Billa Tesco
Red Bull 473 ml (A) 64,90 K¢| 64,90K¢| 70,39 Ke
Cena za litr 137,21 K&| 137,20 K¢ | 148,82 K¢
Red Bull 355 ml (B) 5490 K¢ | 57,76 KE| 57,76 K&
Cena za litr 154,65 K&| 162,70 K¢ | 162,70 K&
Red Bull 250 ml (C) 38,90 K¢| 4290Ke| 41,98 Ke
Cena za litr 155,60 K&| 171,60 K¢ | 167,92 K&
Rozdil ceny na litr A x B -17,44 K¢ | -25,50Ke| -13,88 K¢
Rozdil ceny na litr A x C -18,39 K¢ | -34,40 Ké| -19,10 K¢
Rozdil ceny na litr Bx C -0,95 K¢ -8,90 K¢ -5,22 K¢
Rozdil ceny baleni v % (A x B) -18,21 % | -12,36%| -21,87 %
Rozdil ceny baleni v % (A x C) -66,84 % | -51,28%| -67,68 %
Rozdil ceny baleni v % (B x C) 41,13 % | -34,64%| -37,59 %
Rozdil ceny na litr v % (A x B) 11,28 % 15,67 % 8,53 %
Rozdil ceny na litr v % (A x C) 11,82 % 20,05 % 11,37 %
Rozdil ceny na litr v % (B x C) 0,61 % 5,19 % 3,11 %

V této Casti se autor zaobird tfemi variantami energetického napoje Red Bull. Témito
variantami jsou baleni o obsahu 473 ml (dale oznacované jako A), 355 ml (dale
oznacované jako B) a 250 ml (dale oznacované jako C). Jako prvni byla tato komodita

zkoumana v prodejndch obchodniho fetézce Kaufland. Zde byla cena baleni A ve vysi
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64,90 K¢, coz v prepoctu Cini 137,21 K¢ na litr. Baleni B stalo 54,90 K¢, ptfi¢emz toto
odpovida 154,65 K¢ na litr. A nakonec baleni C se prodavalo za cenu 38,90 K¢. Tato cena
pii pievodu na litr odpovida 155,60 K¢. Uz zde si lze vSimnout jasného pouziti cenové
diskriminace druhého stupné u vsech téchto variant. KdyZ je porovnana cena za litr baleni
A a B, tak za prvni zminénou variantu zdkaznik zaplati o 17,44 K& mén¢ nez za variantu
druhou. Obdobné je tomu tak i s ostatnimi moZznostmi porovnani. Pfi nédkupu baleni
A clovek usetii 18,39 K¢ na jeden litr tohoto ndpoje. Pii porovnani baleni B a C je sice
rozdil opravdu minimalni, avSak stale plati, ze spotiebitel pii nakupu vétSiho z baleni usetii
0,95 K¢ za jeden litr. Pfi pohledu na procentni vyjadieni vSech rozdili Ize fict, Ze mensi
z baleni jsou o poznani levnéjsi nez baleni vétsi, avSak v ptipadé rozdili v cendch na litr

jsou zase mensi baleni drazsi.

V ptipad¢ obchodniho fetézce Billa tato problematika funguje obdobné. Baleni A ma
identickou cenu jako v pfipadé¢ Kauflandu. Rozdily ovSem nastavaji v pfipadé¢ menSich
baleni. Baleni B stoji 57,76 K¢, coz odpovida cené¢ 167,70 K¢ na jeden litr. Nejmensi
z baleni, tj. baleni C, se prodavalo za cenu 42,90 K¢, coz v piepoctu ¢ini 171,60 K¢ na litr.
Pti porovnani cen na litr si opét Ize povSimnout pouziti cenové diskriminace. Pfi porovnéani
ceny na litr baleni A sbalenim B bylo zjiSténo, ze spotiebitel pii ndkupu vétsiho
z uvedenych baleni uSetii 25,50 K¢&. Nejvetsi rozdil nastava pii nakupu baleni A a baleni C.
Zde zakaznik uSetii za vétsi baleni 34,40 K¢ na litr. Nakonec porovnani baleni B a C
ukazuje, ze spotiebitel zaplati za prvni zminéné baleni o 8,90 K¢ méné nez za mensi
baleni. V ramci procentniho vyjadfeni plati stejnd situace jako v obchodnim fetézci
Kaufland, tj. menSich baleni jsou procentudlné levnéjsi nez baleni vétsi, ale pii pohledu na

ceny na litr jsou zase drazsi.

V poslednim zkoumaném fetézci je cena baleni A 70,39 K& Toto odpovida cené
148,82 K¢ na litr. Baleni B ma naprosto identickou cenu jako v pfipad€ obchodniho fetézce
Billa, a tim padem i stejnou cenu za litr. Cena baleni B se prodava za cenu 41,98 K¢, coz
odpovida cen¢ 167,92 K¢ na litr. Rozdil ceny baleni A a B je 13,88 K¢, rozdil baleni A a C
je ve vysi 19,10 K¢, a nakonec rozdil baleni B a C je 5,22 K¢&. I v ptipad¢ obchodniho
fetézce Tesco jsou procentudlni mensi baleni obecné levnéjsi, avSak v rdmci pfepoctu na

litr drazsi.
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Na zéavér se da konstatovat, ze kazdy z vybranych fetézcli pouziva cenovou diskriminaci
druhého stupné v rdmci tohoto produktu. Nejvyznamnéji se toto projevuje v prodejnach

obchodniho fetézce Billa.

4.1.3 Cenova diskriminace druhého stupné — Durex

Posledni vybranou komoditou jsou kondomy znacky Durex. Autor se pro vybér tohoto
produktu rozhodl ze dvou davodi. Prvnim znich je moznost prokdzani cenové
diskriminace druhého stupné. Tim druhym je ta skutecnost, ze autor mél v umyslu pouzit
néco netradi¢niho a poukazat, ze tato komodita jiz neni tabu zélezitosti. Byly vybrany dva
typy baleni => 3 a 12 kusii. V niZe uvedené tabulce 3 jsou uvedeny jejich ceny.

Tabulka 3 — Ceny kondomii Durex ve vybranych fetézcich!!

Kaufland Billa Tesco
Kondomy Durex 12 ks | 289,90 K¢ | 329,00 K¢ | 299,90 K¢
Cena za kus 2416 K¢| 2741 KE | 24,99 K¢
Kondomy Durex 3 ks 94,90 K¢ | 109,90 K¢ | 109,90 K¢
Cena za kus 31,64 Ké| 36,63 KE | 36,63 K&
Rozdil ceny za kus -7,48 K¢ 9,22 Ké| -11,64 K¢
Rozdil ceny baleni v % | -205.48 % | -199,36 % | -172,88 %
Rozdil ceny na kus v % 23,64 % 25,17 % 31,78 %

Nejdiive se autor opétovné zamétuje na produkt v rdmci obchodniho fetézce Kaufland.
Zde se prodavalo vétsi z baleni prodavalo za 289,90 K¢, coz odpovida cené 24,16 K¢ za
jeden kus. Mensi baleni nésledné stdlo pouhych 94,90 K¢. Toto ¢ini 31,64 K¢ na kus.
Tudiz pifi nakupu vétsiho baleni uSetii zdkaznik 7,48 K¢ na jeden kus. V procentnim
vyjadieni je mensi z baleni o neuvétitelnych 205,48 % levnéjsi, avSak cena na kus je zase
0 23,64 % vyssi.

V prodejnach obchodniho fetézce Billa stilo vétsi baleni rovnych 329 K¢ a mensi
109,90 K¢. Cena za kus prvniho uvedeného ¢inila 27,41 K¢ a druhého 36,63 K¢. Z tohoto
1ze odvodit, ze spotiebitel za mensi baleni utrati o 9,22 K¢ na kus vice. Kdyz jsou tyto
hodnoty opét vyjadieny v procentech, tak je mensi z baleni o 199,36 % levnéjsi, avSak

cena na kus je zase 0 25,17 % vyssi.
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V poslednim fetézci je cena mensiho baleni, a tudiz i jeho cena na kus, identicka s cenami
Billy. OvSem vétsi baleni je o néco malo levnéjsi a jeho cena je 299,90 K¢. Toto odpovida
cen¢ za jeden kus ve vysi 24,99 K¢. Pii pfepocteni na procenta je mens$i z baleni

0 172,88 % levnéjsi, avSak cena na kus je 0 31,78 % vyssi.

Z téchto udaji je ocividné, ze vSechny tii fetézce praktikuji u této komodity cenovou
diskriminaci druhého stupné. Obecné¢ se da opét fict, Ze se spotiebiteli vyplati vice
nakoupit vétsi mnozstvi vétSiho baleni nez mensiho. Toto si lze piedvést v podminkach
obchodniho fetézce Billa. Pokud by si zdkaznik chtél koupit 24 kust kondomii znacky
Durex, tak leps$i variantou je koupit 2 krabicky vétSiho baleni nez 8 mensiho. Pii ndkupu
vetsiho baleni by tak zaplatil pouze 658 K¢, pficemz za baleni mensi 879,20 K¢. Nejvice
znatelna je cenova diskriminace druhého stupné této komodity vidét v prodejnach

obchodniho fetézce Tesco.

4.2 Cenova diskriminace tietiho stupné

Cenovou diskriminaci tfetiho stupné se autor rozhodl popsat na prikladech kin a divadel.
Vybranymi kiny jsou Cinema City Czech s. r. 0. a CineStar s. r. o., které si autor vybral
hlavné na zakladé jejich velké oblibenosti navstévovani. Dale pak si autor prace zvolil
popsat tuto problematiku v podminkach Dejvického divadla o. p. s. a Divadla Radka
Brzobohatého. Diivodem vybéru prave téchto divadel je autorova obliba obou zminénych

scén.

4.2.1 Cenova diskriminace tfetiho stupné — kina

Nejdiive se autor zaméfil na zkoumani cenové diskriminace tfetitho stupné v ramci kin
Cinema City a CineStar. V nize uvedené tabulce 4 jsou uvedeny vSechny potiebné tidaje
pro nasledny rozbor. Tyto tdaje byly shromédzdény z internetovych stranek téchto dvou

firem.
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Tabulka 4 — Cenik CineStar X Cinema City!'%°

Cinema
City Cinestar Rozdil
Dospéli 2D 275,00 Ké| 255,00 K¢| 20,00 Ké
Dospéli 3D bez bryli 290,00 K¢ - -
Dospéli 3D vcetné bryli 320,00 K& - -
Studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P 2D 219,00 K¢ | 205,00 K&| 14,00 K¢
Studenti, seniofi, ZTP, ZTP/P bez bryli 240,00 K¢ - -
Studenti, senioti, ZTP, ZTP/P véetné bryli 270,00 K¢ - -
Déti do 12 let 2D 219,00 Ké| 205,00 K¢| 14,00 K¢
D¢éti do 12 let 3D bez bryli 240,00 K¢ - -
Déti do 12 let 3D véetné bryli 270,00 K¢ - -
Rodinné vstupné 2D 699,00 Ké| 715,00 K¢| -16,00 K¢
Rodinné vstupné 3D bez bryli 860,00 K¢ - -
Rodinné vstupné 3D vcetné bryli 980,00 K¢ - -
Sleva v ramci ¢lenstvi 20,00 K& | 20,00 K¢ 0,00 K¢
Sleva v ramci online nakupu Ne Ano -

Z vyse uvedené tabulky Ize konstatovat, Zze ob¢ kina praktikuji strategii cenové
diskriminace tfetiho stupné. Ob¢ tyto firmy maji rozdilné vstupné pro rizné skupiny
obyvatelstva. CineStar ma na dneSni dobu pomérné ptiznivé ceny a rozdeleni do skupin
pouziva velmi standartni. Na internetovych strankach kin CineStar nebyla uvedena cena za
filmy ve 3D formaétu, pravdépodobné¢ z diivodu skoro nulového poctu téchto filmu, a tudiz
tam nelze s Cinema City porovnat. Pravé Cinema City je rozmanit¢jsi a nabizi riznou cenu
pro zdkazniky nejenom na zéklad¢ jejich socidlniho stavu, ale i podle druhu formatu filmu
a podle vlastnictvi 3D bryli. Obecné maji ob¢ kina rozdélené vstupné na skupinu dospély,

student, senior, ZTP, déti a rodinné. Autor porovnava skupiny vstupného obou kin, které

mayji spolecné.

Pokud si bude chtit dospély zdkaznik koupit listek do kina na 2D pfedstaveni, tak
v podminkach kina Cinema City zaplati 275 K¢. V multikiné CineStar je tato cena o 20 K¢
mensi, tj. 255 K¢. Nasledné existuje jedna spolecna cena pro skupinu studenti, seniofi
a majitele ZTP. Tato cena ¢ini 219 K¢ v kin¢ Cinema City a 205 K¢ v multikiné CineStar.
Tato cena opét plati pro 2D format. Oproti cené¢ pro dospélé je to v pripadé prvniho
jmenovaného o 56 K¢ mén¢ a v ptipad¢ druhého kina o 50 K¢ méné. Détské vstupné ma

identické ceny za listky u obou kin jako maji studenti, senioii a majitel¢ ZTP. Tim padem
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1 rozdily détského vstupného a klasického pro dospélé Cini stejné Castky. Rodinnym
vstupnym maji ob& tyto kina na mysli jednu ze dvou kombinaci ¢tyf lidi. Témito
kombinacemi jsou jeden dospéli a tfi déti nebo dva dospéli a dvé déti. V tomto piipadé je
cena kina Cinema City 699 K¢ a v multikiné CineStar 715 K¢&. Toto je jediny ptipad
drazsiho vstupného ve druhém zminovaném. Moznost rodinného vstupného je pro
zakazniky velmi vyhodnou zélezitosti. V ptipadé prvni ze dvou kombinaci by takova
rodina v Cinema City za vstupenky nakoupené separatné zaplatila 932 K¢, coz je o 233 K¢
vice nez je jiz diive zminéna cena rodinného vstupného. Pokud by rodina zvolila druhou
kombinaci, tak by listky dohromady staly 988 K¢. Vyuzitim rodinného vstupného by tito
zékaznici usettili 289 K¢. V ramci multikina CineStar tato problematika funguje naprosto
stejné. Prvni kombinace rodiny by zaplatila za listky 870 K¢, pfi¢emz by utratila o 155 K¢
vice nez pfi vyuziti moznosti rodinného vstupného. Druhd kombinace by rodinu za kazdy
listek zvlast dohromady stdla 920 K¢, coz je o 205 K¢ vice nez je cena rodinného
vstupného. Dalsi slevou, kterou tyto kina nabizeji, je sleva v ramci €Elenstvi, kterou u obou
zminovanych ¢ini 20 K¢ na listek. Multikino CineStar oproti Cinema City ma ve vyctu
svych slev jesté slevu na listek, pii jeho nakupu prostiednictvim internetu. Tato sleva je

taktéz 20 K¢&.

4.2.2 Cenova diskriminace tietiho stupné — divadla

Druhym a poslednim sledovanym v ramci cenové diskriminace tfetiho stupné jsou divadla.
Autor se rozhodl tuto problematiku ptedvést na piikladu Dejvického divadla a Divadla
Radka Brzobohatého. V nize uvedené tabulce 5 se nachdzeji vSechna data pro nasledujici
rozbor. Tato data byla nalezena na oficidlnich internetovych strankach obou divadel. Vyse
ceny ,,cenové oblasti“ byla odvozena na zékladé primérnych cen vSech piedstaveni, ktera

dana divadla maji v repertoaru.
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Tabulka 5 — Divadlo Radka Brzobohatého X Dejvické divadlo!'?!

Divadlo Radka Dejvické
Brzobohatého divadlo Rozdil
1. Cenova oblast (priim. cena) 552,35 K¢ 461,00 K¢ 91,35 K¢
2. Cenova oblast (pram. cena) 503,53 K¢ 471,00 K¢ 32,53 K¢
3. Cenova oblast (priim. cena) 452,94 K¢ 370,00 K¢ 82,94 K¢
Senior, ZTP 50 % 50 %
Studenti 30 % 26 % - 30 %
Déti - 50 %
Staly divak 20 % -

Pfi prvnim pohledu na udaje v tabulce 5 je patrno, ze obé divadla vyuzivaji strategii cenové
diskriminace tfetiho stupné. Ta v piipad¢ divadel funguje lehce jinak nez v kinech. Tam
byly ceny pro rizné skupiny pevné ukotveny. U divadel jsou tyto slevy uvedeny
pricemz v piipadé kin byla zékladni cena vstupenek pro vSechny filmy naprosto stejna. Pro
ucely stanoveni standartni ceny pro dospélého bylo pouzito jiz diive uvedené odvozeni na
zaklad¢ primérnych cen predstaveni. Nutno podotknout Ze v Dejvickém divadle neméla
vSechna predstaveni moznost vSech cenovych oblasti. Tato skutecnost je vidét nejlépe na
piikladu 2. cenové oblasti, kde vychazi cena vétsi nez v prvni. Prvni uvedenou slevou
vstupného je sleva pro Seniory a majitele ZTP prikazu. Tato sleva je v obou vybranych
divadlech 50 % a cena vstupného je zavisla na vybéru cenové oblasti. Dalsi zvyhodnénou
skupinou jsou studenti. Po ptedlozeni platného dikazu o studiu v Divadle Radka
Brzobohatého tato sleva ¢ini 30 %. V pfipadé¢ Dejvického divadla se sleva pohybuje
v rozmezi od 26 % - 30 %. Tato vySe zalezi na konkrétnim predstaveni. Co se tyce slevy
pro déti, tak Divadlo Radka Brzobohatého ji viibec nenabizi. Druhé vybrané divadlo ji ma
stanovenou ve stejné vysi, jako je sleva pro seniory ¢i majitele ZTP. Na druhou stranu
nabizi Divadlo Radka Brzobohatého oproti Dejvickému divadlu slevu pro stalého

zakaznika ve vysi 20 % na vybrana piedstaveni.
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4.3 Dotaznikové Setreni

Pro posledni ¢ast praktické prace se autor rozhodl vypracovat dotaznik, ktery byl nasledné
odeslan Sirokému spektru respondentil. Jeho cilem bylo za efektivniho zmapovani pohledu

spotfebitelti na danou problematiku.

Obecné se da o dotazniku fict, Ze je jednou z nejvice pouzivanych metod pro ziskavani dat.
Definuje se jako kladeni pisemnych otazek a ziskavani pisemnych odpovédi. Dotaznik se
sklada z presn¢ sestavenych a pfedem definovanych otazek, které jsou logicky sefazené.

Otazky mohou byt zaméteny bud’ na jevy vnitini, nebo vnéjsi.!??

Na dotaznik odpovédélo 105 respondentl, ktefi byli ztad rodiny, ptratel a naprosto
nezndmych lidi. Témto dotazovanym bylo polozeno 13 otdzek. Ne u vSech otazek je plny
pocet odpovédi, jelikoz nékteré z otazek nebyly pro svilj charakter povinné. U otazek mél
respondent na vybér z nékolika odpovédi, z nichz mohl oznacit pouze jednu odpovéd.
Vyjimkou byla pouze otdzka tykajici se vyuZzivanych variant vstupného do kin, kde
respondent mohl oznacit vice odpovédi.

Graf 16 — Pohlavi respondenti'??

Jaké je Vase pohlavi?
105 odpovédi

® Muz
® Zena
' Jiné

Prvnim dotazem na respondenty bylo jejich pohlavi. Z vyse uvedeného grafu 16 Ize

pozorovat, Ze nejveétsi zastoupeni mély Zeny. Konkrétné Zen bylo 55,2 %. Na druhou stranu
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muzl bylo také pomérné dost => 41 %. Autor se rozhodl vzhledem k dne$ni dobé zahrnout

1 moznost jiné. Tyto osoby byly pouze 4 a jejich identifikace nebyla blize specifikovéana.

Graf 17 — Vé&k respondenti!*

@ 18-25let
@ 26-35let
@ 36-55let
A @ 56 - 65 let
@ 66 let a vice

Kolik Vam je let?
105 odpovédi

Dalsi sledovanou skute¢nosti byl vek respondentii. Z vyse uvedeného grafu 17 je patrno, Ze
odpovidalo Siroké vékové spektrum. Nejvétsi vékovou skupinou byli respondenti ve véku
18 — 25 let, kterych z celkového poctu bylo 36. Druhy nejvétsi pocet respondentt byl ve
véku 36 — 55 let. Dalsi byla v€kova skupina 26 — 35 let, kterych bylo 21. NejmenSimi
skupinami byly 56 — 65 let a 66 let a vice. Z celkového poctu tvotily pouhych 8,6 a 9,5 %.

Graf 18 — Princip cenové diskriminace'?®

Jaky je obecny princip cenové diskriminace?
104 odpovédi

@ Firma neprodava zbozi konkrétni
skupiné obyvatelstva

@ Firma nastavi rizné ceny za stejny nebo
velmi podobny produkt

@ Firma nastavi individualni cenu za
produkt podle toho, jakou vzdalenost
musi zakaznik ujit k obchodu

@ Firma nastavi cenu podle poétu
sledujicich na socialnich sitich
zékaznika
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Prvni otazkou vztahujici se ptimo k tématu této prace bylo, jaky je obecny princip cenové
diskriminace. Autor chtél timto dotazem zjistit, kterd zuvedenych mozZnosti evokuje
respondentim nejvice spravnou odpovéd. Brana byla samoziejm¢ v potaz i varianta, Ze
dotazovani spravnou odpoveéd’ znaji naptiklad ze Skoly Ci z praxe. Toto Setfeni dopadlo
velmi dobfe, jelikoz 84,6 % respondentli oznacilo spravnou odpoveéd’, tudiz 88 ze 104 lidi
tusi, co vlastn¢ cenova diskriminace je. Je ovS§em mozné, ze odpoveéd’ dotazovanych na tuto
otazku byla zcela ndhodna. Z tohoto divodu je vysledek této otazky spiSe orientacni
a slouzi hlavn¢ ke zmapovani vSeobecné predstavy dotazovanych o tomto tématu nez jejich
znalosti problematiky. Chybné odpovédi byly vymysleny autorem, ktery se snazil, aby
jejich podstata zkusila vyvolat v dotazovanych moznost spravné odpovédi. Pii precteni této
otazky se respondent pravdépodobné zaméii hlavné na slovo diskriminace a podle tohoto
slova vybird odpovéd’. Proto chybné moznosti byly formulovany tak, aby zkusily vyvolat

po jejich precteni n€jakou formu prave oné diskriminace.
Graf 19 — Napoje'?

Koupite si radéji 2 litry ndpoje za 45 K¢ nebo 1,5 litr(i za 40 K¢E?
103 odpovédi

® 2 litry
@ 15litra

Dalsi otazkou na respondenty byl dotaz, zda si radé€ji koupi 2 litry nespecifikovaného
napoje v cené 45 K¢ nebo budou preferovat ten stejny ndpoj o objemu 1,5 litrti za 40 K¢.
Tento dotaz je izce spojen s problematikou cenové diskriminace druhého stupné, kterou
autor jiz dfive uvadel. Z vySe uveden¢ho grafu 19 vyplyva, ze 85,4 % dotazovanych si
rad¢ji koupi 2 litry napoje za 45 K¢&. Otazkou zlstava, zda respondenti byli tohoto nédzoru

z prostych preferenci nebo v tom vidéli moznost usetieni pencz pii prevodu na jeden litr.
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Graf 20 — Zvyhodnéné baleni X jednotlivé!?’

Kupujete radéji napoje jednotlivé nebo ve zvyhodnéném baleni?
103 odpovédi

@ Jednotlivé
@ Zvyhodnéné baleni

Tato otazka opét mifila na preference respondentli pfi ndkupu komodit v obchodnich
fetézcich. Vysledkem tohoto Setfeni je skutecnost, ze 70,9 % dotazovanych si radéji koupi
zvyhodnéné baleni zbozi nez variantu nakupu téhoz produktu jednotlivé. Celkem
ptekvapivym vysledkem je, Ze variantu ndkupu zbozi jednotlivé by si zvolilo 30 ze
103 lidi. Preference téchto respondentli je pravdépodobné takova, Ze si radé€ji koupi jeden
kus produktu, a tim pddem nemusi feSit mozny naro¢ny pienos vétSiho baleni do svych
domovt.

Graf 21 — Navstévnost kin'?®

Jak casto chodite do kina?
105 odpovédi

@ Jednou tydné

® Jednou za mésic

@ Jednou za 6 mésicl
@® Jednou do roka

@ Nechodim do kina

® Narazové

@ Jednou za 2 mésice

® rizne

@ Podie toho, co zrovna v kiné uvadéji
@ Zhruba jednou za 3 mésice
@ Jednou za par mésich.

® Jednouza 3

Prvni otazka, ktera uzce souvisi s cenovou diskriminaci tretiho stupné, se tyka navstévnosti

kin dotazovanymi. Nejvétsi procento respondentll navstévuje kina jednou za pul roku.
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Druhou nejvétsi skupinou jsou lidé, kteti do kina zajdou jednou ro¢né. Pomérné velkou
skupinu tvofi lidé, ktefi nechodi do kina vibec. Z celkového poctu jich je 22. Autor se
rozhodl zahrnout i do odpovédi variantu jiné. Pro tuto variantu se rozhodlo 6 lidi, ktefi

uvedli svoji vlastni frekvenci navstévovani kin.

Graf 22 — Spokojenost!?’

Jste spokojeni s aktudlni vysi zdkladniho vstupného do kin?
104 odpovédi

® Ano
® Ne

Touto otdzkou chtél autor zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s aktudlni vysi zakladniho
vstupného do kin. Pro pfipomenuti autor uvadi, ze tato cena je v multikiné CineStar
255 K¢ a v Cinema City 275 K¢. Z vyse uvedeného grafu je zjevné, Ze drtiva vétSina
respondentl s touto cenou nesouhlasi. Autor piredpoklada, ze tito lidé by tuto cenu chtéli
pochopitelné snizit, avSak neda se vyloucit, ze mohou byt nespokojeni i z toho divodu, ze
jim tato cena pfipada mald. Zbytek dotazovanych s vysi ceny zakladnich vstupenek do kin

souhlasi.
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Graf 23 — Varianty vstupného

Jakou variantu vstupného do kin vyuzivate?
105 odpovédi

Dospély 57 (54,3 %)

Student 34 (32,4 %)

Senior 10 (9,5 %)

ZTP 43,8 %)

Rodinné vstupné 9 (8,6 %)

Utelem této otazky bylo zjistit, jaké moZnosti vstupného, a tim padem formu cenové
diskriminace tfetiho stupné, dotazovani vyuzivaji. Z vySe uvedeného grafu lze konstatovat,
ze vice jak polovina respondentti plati plnou vysi vstupného, tj. vstupné pro dospélé.
Druhou nejcastéjSi variantou vstupného je studentskd sleva. Tu ze 105 respondentt
vyuziva 34 lidi. Nasledné vstupné pro seniory a rodiny jsou vyuzivany ve velmi podobné

mife. Nejmens$i zastoupeni maji uzivatelé vstupného pro majitele ZTP.

Graf 24 — Navstévnost divadel'3!

Jak ¢asto chodite do divadla?
105 odpovédi

@ Jednou tydné

@® Jednou za mésic

@ Jednou za 6 mésicl
@ Jednou do roka

@ Nechodim do divadla
@ Narazové

® Velmi ziidka

@ Podle asu

@ Jednou za dva mésice
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Tato otazka je obdobou dotazu na navstévnost kin respondenty. V piipad¢ divadel je
nejcastéjs$i odpovédi moznost navstévy divadla jednou za rok. Druhou nejvice zastoupenou
odpovédi je moznost ,,nechodim do divadla®. Touto skutecnosti autor moc zaskocen neni,
jelikoz divadlo v dnesni dob¢€ neni tolik frekventovanou moznosti kulturniho obohaceni
duse. Posledni vétsi skupinou jsou lidé, kteti do divadla chodi jednou za ptl roku. Obecné
tyto vysledky nejsou moc piekvapivé, jelikoz kino je oproti divadlim vyrazné

popularnéjsi. Opét u této otazky byla moznost jiné odpovedi, kterou vyuzili 4 respondenti.

Graf 25 — Preference mist v divadle!3?

Jaké misto pro sezeni v divadle, bez ohledu na cenu, preferujete?
102 odpovédi

@ Vpredu

@ Uprostred
) Vzadu

@ Balkon

Tato otdzka mela za ukol zjistit preferenci respondent co se tyc¢e mist pro sezeni v divadle
nehled€ na jejich cenu. Taktéz tento dotaz poslouzi jako zakladni kamen pro nasledujici
otazku. Jak je z vySe uvedené¢ho grafu 25 patrno, tak necela polovina dotazovanych by
volila moznost sedadel uprostied. Relativn¢ podobné pocty odpoveédi maji moznosti
sedadel vpfedu a na balkén€. Nejmensi zastoupeni mad moznost sezeni vzadu s pouhymi

osmi odpovéd’mi.
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Graf 26 — Vliv ceny na vybér mista'™3

Zélezi na Vasem vybéru mista v divadle cena?
101 odpovédi

® Ano
® Ne

Dalsim dotazem na respondenty bylo, zda ma cena vliv na jejich vybér mista pro usazeni.
Z vyse uvedeného grafu 26 vyplyva, ze pro drtivou vétSinu dotazovanych cena opravdu
vliv na vybér mista ma. Tim padem ne kazdy respondent musi nutné¢ mit pii navstéve

divadla jeho preferované sedadlo, respektive oblast pro sezeni.

Graf 27 — Vérnostni karta'>*

Vlastnite vérnostni kartu do kina nebo do divadla
105 odpovédi

® Ano
® Ne

Predposledni otazkou, na kterou respondenti odpovidali, byl dotaz, zda maji ve svém
vlastnictvi vérnostni kartu do kina ¢i divadla. Z vySe uvedeného grafu 27 je patrno, Ze
valnd vétSina dotazovanych, tj. 78,1 %, vérnostni kartu nevlastni. Tim padem nemaji
moznost v autorem vybranych kinech a divadlech vyuzit slevu. Pro pfipomenuti autor

dodava, ze tato cena v kinech Cini 20 K¢ a v Divadle Radka Brzobohatého je sleva na
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vstupné 20 %. Dejvické divadlo slevu pro stalého zdkaznika (majitele vérnostni karty)

neprovozuje.

Graf 28 — Zména ceny vstupného'?

Kdyby se cena vstupného do kin a divadel zlevnila, chodili byste do nich ¢astéji?
105 odpovédi

® Ano
® Ne

Posledni otdzkou a zaroven koncem praktické casti této prace je dotaz, zda by respondenti
zacali chodit do kin a divadel castéji, kdyby se cena vstupného zlevnila. Graf 28 ukazuje,
ze 66 ze 105 dotazovanych vnima toto zlevnéni jako pozitivni impuls pro ¢astéjs$i navstévu
téchto kulturnich instituci. Na druhou stranu 39 respondent si striktné drzi svoji frekvenci

navstév nehledé na cenu vstupného.

135 Vlastni vyzkum, 2024

58



5 Zhodnoceni vysledkii

V praktické ¢asti prace byla zkoumana nejdiive cenova diskriminace druhého stupné ve
vybranych obchodnich fetézcich na ptikladu vybranych komodit. Témito komoditami byl
nealkoholicky ndpoj Coca-Cola, energeticky napoj Red Bull a kondomy znacky Durex. Ve
vSech vybranych obchodnich fetézcich, tj. Kaufland, Billa a Tesco, bylo cilem
prostiednictvim vlastniho vyzkumu a sestavenim tabulek dokdzat pfitomnost vyuziti této
strategie v ptipadé vybranych komodit. Tento vyzkum jasné prokazal, ze vSechny zminéné

obchodni fetézce tuto strategii vyuzivaji.

V ptipadé napoje Coca-Cola byly popsany vSechny cenové rozdily cen na litr a na zékladé¢
téchto rozdilli se dalo konstatovat, ze nejvice znateln¢ se cenova diskriminace druhého
stupné u této komodity projevuje v ptipadé obchodniho fetézce Tesco. Pfi pohledu na
procentni vyjadieni vSech rozdili se dalo konstatovat, ze mensi z baleni byla o poznéni
levnéjsi nez baleni vétsi, avSak v piipad¢ rozdilti v cenach na litr byla zase mensi baleni
drazsi. Autorem byl vymyslen i prakticky ptiklad této problematiky, ktery vedl k zavéru,

ze se zékaznikovi vyplati koupit mensi pocet vétSiho baleni nez vétsi pocet mensiho.

Pro vyzkum pfitomnosti cenové diskriminace druhého stupné na ptikladu energetického
napoje Red Bull byly vybrany hned 3 jeji varianty. Red Bull je pomérné drahym napojem,
tak 1 cenové rozdily na litr téchto variant byly bezpecné¢ nejvétsi ze vSech vybranych
komodit, hlavné v piipad€ porovnani nejvétSiho baleni s nejmenSim. I v tomto piipadé se
dalo konstatovat, Ze mensi z baleni byla v procentnim vyjadieni o poznani levnéjsi nez
baleni vétsi, avSak v pfipad¢ rozdild v cendch na litr byla zase mensi baleni drazsi. Obecné
se da konstatovat, Ze nejvyznamnéji se cenova diskriminace druhého stupné na ptikladu

této komodity projevuje v piipadé obchodniho fetézce Billa.

Posledni zkoumanou komoditou v rdmci pozorovani cenové diskriminace druhého stupné
v praxi byly kondomy znacky Durex. Vybér této komodity prob¢hl na zaklad¢ presvédceni
autora, ze tento produkt jiz ddvno neni tabu a miize se o ném s klidem v dusi debatovat.
Byly vybrany dvé varianty, na kterych byla celd problematika tohoto tématu popsana.

V tomto piipadé byl opét autorem vymyslen piiklad, ktery vedl k zavéru, Ze spottebiteli se
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vyplati koupit mensi pocet vétSiho baleni nez vétsi pocet mensiho. Stejné€ jako v piipadech
ptedchozich komodit se dalo konstatovat, Ze mensi z baleni byla v procentnim vyjadieni
0 poznani levné¢js$i nez baleni vétsi, avSak v piipadé rozdili v cenach na kus byla zase
mensi baleni drazsi. I u této komodity se nejvice cenova diskriminace tietitho stupné

projevovala nejvice v podminkach obchodniho fetézce Tesco.

Na zaklad¢ autorova vyzkumu bylo zjist€no, ze v priméru nejveétsi projev cenové
diskriminace druhého stupné se objevuje v prodejnach obchodniho fetézce Tesco.
Nejmensi projev této strategie se v pruméru objevuje v obchodim fetézci Kaufland. Lze
taktéz konstatovat, ze se vS§em uvedenym fetézclim tato strategie vyplati, jelikoz pti ndkupu
mensiho baleni ve vétSim mnozstvi zakaznici zaplati vétsi obnos kvili vétsi cené€ na litr ¢i

kus.

Pfi zkoumani cenové diskriminace tfetitho stupné bylo postupovéano velmi podobné jako
v ptipad¢ druhého stupné. Problematika cenové diskriminace tietiho stupné byla popsana
na piikladech kin a divadel. Vybranymi kiny bylo kino Cinema City a multikino CineStar.
Pro popis problematiky na piikladu divadel bylo vybrano Divadlo Radka Brzobohatého
a Dejvické divadlo. Autor v ramci vlastniho vyzkumu sestavil tabulky, diky kterym bylo

nasledné mozné cenovou diskriminaci tietiho stupné podrobné popsat.

Prvnim vybranym kinem bylo kino Cinema City. Prostfednictvim jejich internetovych
stranek byly sesbirdny ceny vstupného pro jednotlivé skupiny navstévnikd. Oproti
druhému zmiflovanému kinu Cinema City rozdéluje vstupné vice podrobnéji. Toto kino
nabizi vstupné pro dospé€l€, seniory, studenty, majitele ZTP, déti a rodiny. Pfi pohledu na
rozdily jednotlivych cen je zfejmé, Ze se zde praktikuje cenova diskriminace tetiho stupné.

Krom¢ téchto typt vstupného nabizi toto kino také slevu pro stalého divaka.

V piipadé multikina CineStar funguje princip cenové diskriminace tfetiho stupné¢ pomérné
dost stejné. Jedinymi rozdily oproti druhému zmifiovanému kinu jsou mensi ceny
vstupného, nespecifikované ceny za 3D filmy kvuli jejich prakticky nulovému poctu

a sleva v ramci online nakupu.
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Pii zkoumani problematiky cenové diskriminace tfetiho stupné v radmci divadel bylo
zjisténo, ze tyto kulturni instituce ji praktikuji pomérné podobné, jako v ptipadé kin.
Jedinym rozdilem byl fakt, Zze rGzné ceny vstupného v piipadé divadel jsou vyjadieny
a tim padem se ned4 pfedem stanovit pro vSechny. V ptipad¢ slevy pro seniory a majitele
ZTP se ob¢ diive uvedend divadla shoduji. Tato sleva ¢ini 50 % z ptivodni ceny. Pro
skupinu studentl je tato sleva taktéz pomérné stejna. V podminkdch Divadla Radka
Brzobohatého je vyse slevy 30 %. V Dejvickém divadle se tato sleva pohybuje v rozmezi
od 26 % do 30 %. Predposledni sleva se tyka détského vstupného. Tuto slevu provozuje
pouze Dejvické divadlo a dosahuje do vyse 50 %. Nakonec posledni zjisténou slevou je
sleva pro stalého zdkaznika. Tuto slevu na druhou stranu praktikuje jen Divadlo Radka

Brzobohatého a ¢ini 20 % z ptivodni ceny vstupného.

Obecné lze konstatovat, ze tato strategie se témto institucim vyplati, jelikoz naptiklad
seniofi a studenti maji mensi financni prostiedky, a tim padem diky levnéjSimu vstupnému

navstévuji tyto kulturni instituce Castéji.

V posledni casti praktické prace se autor rozhodl pro dotaznikové Setfeni. Bylo
shromazdéno 105 odpovédi na 13 otdzek od respondentti. Tyto vysledky byly nasledné

zpracovany do grafii a ty ndsledné vyhodnoceny.

Prvni otdzka se tykala pohlavi respondenti. Z grafu 16 bylo patrné, Ze nejvice
dotazovanych bylo zenského pohlavi, konkrétn¢ 58. Vzhledem k dneSni dobé se autor
rozhodl 1 pro zahrnuti moznosti jiné. Tuto variantu odpovédi vyuzili celkem 4 lidé. Zbytek

respondentll bylo muzského pohlavi.

Nasledné se autor dotazoval na vék respondentl. Nejvétsi zastoupeni bylo ve véku od
18 do 25 let. Druhou nejvétsi vékovou skupinou bylo rozmezi od 36 do 55 let. Na tfetim
misté se umistilo rozmezi od 26 do 35 let. Dv¢ nejstarsi vékové skupiny mély nejmensi

cetnost.

Prvni otazka ptimo k tématu prace byla pomérné kvizového charakteru. Dotazovani méli

totiz odpovédet, jaky je obecny princip cenové diskriminace. Spravnou odpoved, tj. firma
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nastavi rizné ceny za stejny nebo velmi podobny produkt, oznacilo celkem 84,6 %
respondentll. OvSem je nutné znovu podotknout, ze je mozné, Zze odpovéd dotazovanych
na tuto otazku byla zcela ndhodna. Z tohoto divodu byl vysledek této otazky spise
orientacni a slouzil hlavné¢ ke zmapovani vSeobecné piedstavy dotazovanych o tomto

tématu neZ jejich znalosti problematiky.

Dalsi otazkou na respondenty byl dotaz, zda si rad¢ji koupi 2 litry nespecifikovaného
napoje v cen¢ 45 K¢ nebo budou preferovat ten stejny napoj o menSim objemu, tj. 1,5 litra
za 40 K& Tento dotaz byl poloZen, jelikoz uzce souvisi s problematikou cenové
diskriminace druhého stupné, kterou autor jiz diive uvadel. Z grafu 19 vyplyva, ze 85,4 %
dotazovanych si radéji koupi 2 litry nédpoje za 45 K. Otazkou stale ziistava, zda
respondenti oznacili tuto odpovéd’ z prostych preferenci nebo v tom vidéli ekonomicky

podtext, a tim padem moznost usetfeni penéz pii prevodu na jeden litr.

Nasledujici otazka, zda lidé preferuji nakup napojt jednotlivé nebo ve zvyhodnéném baleni
op¢t mifila na preference respondentii pii nakupu téchto komodit v obchodnich fetézcich.
Vysledkem tohoto Setfeni je fakt, ze 70,9 % dotazovanych si radéji koupi zvyhodnéné
baleni zbozi nez variantu nakupu téhoz produktu jednotlivé. Celkem pitekvapivé bylo, ze
variantu nakupu zbozi jednotlivé by si zvolilo 30 ze 103 lidi. Tito lidé pravdépodobné
preferuji, ze si koupi jeden kus produktu, a tim padem nemusi feSit mozny naro¢ny prenos

vétsiho baleni do svych domovti.

Prvni otadzka, kterd navazuje na téma cenové diskriminace tfetiho stupné, se tyka
navstévnosti kin dotazovanymi. Nejvetsi procento respondentit navstévuje kina jednou za
ptl roku. Druhou nejvétsi skupinou jsou lidé, ktefi do kina zajdou jednou ro¢né. Pomérné

velkou skupinu tvofi lidé, kteti nechodi do kina viibec. Z celkového poctu jich je 22.

Dalsi otazkou chtél autor zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s aktudlni vysi zakladniho
vstupného do kin. Pro pfipomenuti autor opétovné uvadi, ze tato cena je v multikingé
CineStar 255 K¢ a v Cinema City 275 K¢&. Z dotaznikového Setieni je ocividné, Ze drtiva
vétsina respondentl s touto cenou nesouhlasi. Autor pfedpoklada, Ze tito lidé by tuto cenu

chtéli pochopitelné snizit, avSak neda se vyloucit, Zze mohou byt nespokojeni 1 z toho
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divodu, ze jim tato cena pfipadd mald. Zbytek dotazovanych s vysi ceny zakladnich

vstupenek do kin souhlasi.

Ucelem nésledujici otazky bylo zjistit, jaké moznosti vstupného, a tim padem formu
cenov¢ diskriminace tfetiho stupné, respondenti vyuZzivaji. Z dotaznikového Setfeni lze
konstatovat, ze vice jak polovina respondentil plati plnou vysi vstupného, tj. vstupné pro
dospélé. Druhou nejCastéj$i  variantou vstupného je studentskd sleva. Tu ze
105 respondentii vyuziva 34 lidi. Nasledn¢ vstupné pro seniory a rodiny maji velmi

podobné zastoupeni. Nejmensi skupinou jsou uzivatelé vstupného pro majitele ZTP.

Dalsi otazka byla obdobou dotazu na navstévnost kin respondenty. V ptipadé divadel byla
nejcastéjsi odpoveédi moznost navstévy divadla jednou za rok. Druhou nejvice zastoupenou
odpovédi byla moznost ,,nechodim do divadla®. Touto skutecnosti autor moc zaskocen
nebyl, jelikoz divadlo v dnesni dobé neni tolik frekventovanou moznosti kulturniho
obohaceni duse. Posledni vétsi skupinou jsou lidé, ktefi do divadla chodi jednou za piil
roku. Obecné¢ tyto vysledky nebyly moc Sokujici, jelikoz kino mé oproti divadliim vyrazné

vétsi popularitu.

Nasledujici otazka méla za kol zjistit preferenci respondentdl co se tyce mist pro sezeni
v divadle nehledé€ na jejich cenu. Jak je z dotaznikového Setfeni patrno, tak neceld polovina
dotazovanych by volila moznost sedadel uprostfed. Relativné podobné pocty odpovédi
maji moznosti sedadel vpiedu a na balkéoné. NejmenSi zastoupeni ma moznost sezeni
vzadu. Navazujicim dotazem na respondenty bylo, zda mé cena vliv na jejich vybér mista
pro usazeni. Pro drtivou vétSinu dotazovanych cena opravdu vliv na vybér mista ma. Tim
padem ne kazdy respondent musi nutné mit pfi navstéve divadla jeho preferované sedadlo,

respektive oblast pro sezeni.

Ptedposledni otazkou, na kterou respondenti odpovidali, byl dotaz, zda maji ve svém
vlastnictvi vérnostni kartu do kina ¢i divadla. Z dotaznikového Setieni je patrno, Ze valna
vétSina dotazovanych, tj. 82 lidi, v€rnostni kartu nevlastni. Tim padem nemaji moZnost

v autorem vybranych kinech a divadlech vyuzit slevu.
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Posledni otazkou a zaroveil koncem praktické ¢asti této prace byl dotaz, zda by respondenti
zacali chodit do kin a divadel ¢astéji, kdyby se cena vstupného zlevnila. Vyzkum zjistil, Ze
66 ze 105 dotazovanych vnima toto zlevnéni jako velmi dobry impuls pro Castéjsi navstévu
téchto kulturnich instituci. Na druhou stranu 39 respondentti si striktné udrzuje svoji

frekvenci navstév nehledé na cenu.

Obecné se da tvrdit, Ze vétSina respondenti se setkala s pojmem cenova diskriminace
naprosto poprvé. Vzhledem k odpovédim lze konstatovat, Ze nemaji vibec tuseni, Ze se
s ni potkavaji dnes a denné. V ramci nadkupu komodit z riznych obchodnich fetézcii si
pravdépodobné nespoji rizné ceny s cenovou diskriminaci. Velky pocet dotazovanych
preferuje nakup zvyhodnénych baleni, které uz svym nazvem evokuje zakaznikovi pravé
n¢jakou vyhodu. Pravdépodobné si ani neuvédomi v ¢em tato vyhoda hraje do karet pravé

obchodnim fetézcam.
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6 Zavér

Tato bakalafska prace se zabyvala cenovou diskriminaci a tématy s ni spojenymi. Hlavnim
cilem bylo popsani strategie cenové diskriminace, zhodnoceni, zda ji vybrané instituce
vyuzivaji, a pokud ano tak jestli se jim vyplati. VSechny tyto véci byly popsany

v teoretické a praktické Casti této prace.

V teoretické ¢asti se autor zaméfil na témata, kterd souvisi pravé s problematikou cenové
diskriminace. Jako prvni byla strucné¢ popsdna poptavka s nabidkou a nasledné trzni
rovnovaha. Nasledn¢ byla popsana renta spotifebiteli a vyrobcl. Cenova diskriminace
spociva pravé v ziskdni renty spotiebitelli vyrobci. Jelikoz se cenova diskriminace tyka
oblasti nedokonalé konkurence, tak se autor rozhodl pro porovnani nejdiive popsat pravé
konkurenci dokonalou. Kdyz se tak stalo, tak se nasledn¢ zamétil pravé na zminovanou
konkurenci nedokonalou. Zde byly popsany vSechny jeji typy, tj. monopol, oligopol
a monopolistickd konkurence. Teoretickd cast prace byla zakonfena sezndmenim

s problematikou cenové diskriminace a popsanim jejich tii stupid.

V praktické Casti se autor nejdiive zaméfil na cenovou diskriminaci druhého stupné na
vybranych komoditach ve tifech obchodnich fetézcich. Vybranymi komoditami byl
nealkoholicky napoj Coca-Cola, energeticky napoj Red Bull a kondomy znacky Durex.
Tyto komodity byly zkoumdany v ramci obchodnich fetézcti Kaufland, Billa a Tesco.
Prostfednictvim navstévy samotného autora byly sesbirdny piislusné hodnoty rtznych
variant baleni a nasledné¢ byly autorem vytvoreny tabulky, do kterych byly tyto hodnoty
umistény a ndsledn¢ vyhodnoceny. Plivodnim zamérem bylo taktéz porovndni cen
vybranych komodit v ramci riznych pobocek téhoz fetézce, avSak pfi jejich navstéve
autorem bylo zjisténo, ze u téchto komodit zadny cenovy rozdil neexistuje. Tento vyzkum
dosel k zdvéru, Ze vSechny vybrané obchodni fetézce praktikuji strategii cenové
diskriminace druhého stupné. Primérné nejvice znateln€ se toto projevuje v ramci prodejen
obchodniho fetézce Tesco. Obecné lze konstatovat, Ze se vS§em uvedenym fetézciim tato
strategie vyplati, jelikoz pfi ndkupu mensiho baleni ve vétSim mnozstvi zakaznici zaplati

veEtsi obnos. Toto je zapii¢inéno vétsi cenou za litr €1 kus u mensiho baleni.
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Nasledné se autor zaméfil na cenovou diskriminaci tietiho stupné v podminkach kin
a divadel. Vybranymi kiny bylo kino Cinema City a multikino CineStar. Pro ukéazani
problematiky v oblasti divadel se autor rozhodl pro vybér Divadla Radka Brzobohatého
a Dejvického divadla. Autor v ramci vlastniho vyzkumu sestavil tabulky, diky kterym bylo
nasledné¢ mozné cenovou diskriminaci tfetitho stupné podrobné popsat. Jak v ptfipadé kin,
tak 1 divadel byla prok4zéana ptitomnost cenové diskriminace tfetiho stupné. Toto Ize tvrdit
na zaklad¢ jinych cen pro rtizné skupiny obyvatelstva. Obecné lze konstatovat, Ze tato
strategie se témto institucim vyplati, jelikoz naptiklad seniofi a studenti maji mensi
finan¢ni prostfedky, a tim padem diky levnéjSimu vstupnému navstévuji tyto kulturni

instituce ¢astéji.

V posledni c¢asti praktické ¢asti bakalarské prace byl autorem vypracovan dotaznik, ktery
vyplnilo 105 respondentti. Vysledky z tohoto Setfeni naznacuji, ze vétSina respondentd se
setkala s pojmem cenova diskriminace naprosto poprvé. Vzhledem k odpovédim lze fict,
ze nemaji vibec zdani, ze se sni potkavaji dnes a denné. V ramci ndkupu komodit
z raznych obchodnich fetézcti ¢1 ndkupu vstupenek si pravdépodobné nespoji rizné ceny
s cenovou diskriminaci. Velky pocet dotazovanych preferuje nadkup zvyhodnénych baleni,
které uz svym ndzvem evokuje zdkaznikovi pravé n¢jakou vyhodu. Pravdépodobné si ani

neuvédomi, ze z tohoto plyne vyhoda pravé obchodnim fetézctim.
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