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Rozhodovanie firmy v podmienkach nedokonalej konkurencie

Nedokonalá konkurencia sa týka takých trhov, na ktorých niektorí účastníci môžu podstatným spôsobom modifikovať podmienky rovnováhy. V podmienkach nedokonalej konkurencie sa podniky snažia ovplyvniť, kontrolovať trh s cieľom získať čo najväčší podiel na ňom ("zničiť" konkurenciu), vzniká vtedy ak výrobu odvetvia zabezpečuje jedna firma alebo malý počet firiem, ktoré rozhodujú o cene. Pri skúmaní nedokonalej konkurencie treba vychádzať z trhovej štruktúry a merania trhovej moci. 
Trhová moc sa chápe ako schopnosť individuálneho (alebo skupiny) predávajúceho alebo kupujúceho, ovplyvniť cenu výrobku či služby - označujeme tým stupeň, akým jedna firma, alebo malý počet firiem kontroluje cenu a výrobné rozhodnutia v odvetví.

· v podmienkach dokonalej konkurencie je individuálny dopyt z pohľadu firmy dokonale pružný. Firma môže predávať akýkoľvek objem produkcie za danú trhovú cenu.

· v podmienkach nedokonalej konkurencie musí firma brať do úvahy klesajúcu krivku dopytu. Ak dodá na trh viac outputu, môže stlačiť (znížiť) trhovú cenu svojho produktu. V prípade, že nie je chránený monopolista, zasiahnutie do cien jeho konkurentov viditeľne posunie jeho vlastnú krivku dopytu smerom doľava.
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Celkový príjem v podmienkach nedokonalej konkurencie je ovplyvňovaný cenovou elasticitou dopytu. Keďže cena nie je konštantná, ale s rastom outputu klesá, je krivka dopytu negatívne sklonená. Na kontkrétny tvar krivky celkového príjmu má vplyv elasticita dopytu. Ak je dopyt elastický, celkový príjem rastie. V prípade jednotkovej elasticity dopytu sa celkový príjem nemení a pri neeleastickom dopytu celkový príjem klesá.
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Podstatným znakom nedokonalej konkurencie je klesajúca krivka individuálneho dopytu, krivka dopytu má záporný sklon. Ak chce firma realizovať ďalšiu jednotku vyrobenej produkcie, dôjde k zníženiu jeho ceny, čo sa prejaví nielen vo vývoji celkového  príjmu (TR) ale aj priemerného (AR) a hraničného príjmu (MR).

Priemerný a hraničný príjem v podmienkach nedokonalej konkurencie
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Priemerný príjem (AR) je príjem firmy z predanej jednotky.

Hraničný príjem (MR) vyjadruje zmenu celkového príjmu vyvolanú dodatočnou jednotkou predaja. Krivka hraničného príjmu klesá rýchlejšie ako krivka dopytu. Hraničný príjem môže byť aj kladný aj záporný:
· kladný je vtedy, ak je dopyt elastický, rovný nule, alebo ak prechádza z elasticity do neelasticity
· záporný je pri neelastickom dopyte
Príčiny nedokonalej konkurencie

Existujú dve hlavné príčiny vzniku nedokonalej konkurencie a to:

· nákladové podmienky

· bariéry konkurencie

Náklady konkurencie - rozdiely v nákladoch sú najdôležitejším faktorom, ktorý ovplyvňuje trhové štruktúry. Ak veľké firmy dosiahnu značné úspory z rozsahu výroby, jednoducho dokážu vyrábať lacnejšie a predávať za nižšiu cenu než malé firmy, ktoré sú tým vlastne odsúdené k zániku. Výroba vo veľkom rozsahu prináša úspory, predovšetkým znižuje priemerné i hraničné náklady, v dôsledku čoho môže výrobca znižovať ceny a tak sa zbavovať konkurentov. Z toho vyplýva, že ak existujú výrazné úspory na trhu z rozsahu výroby, spravidla je na trhu málo predávajúcich.

Bariéry konkurencie - vznikajú, keď zákonné reštrikcie alebo diferenciácia produktov vedú k zníženiu počtu konkurentov až po úroveň, ktorá znamená prežitie len a základe efektívnej štruktúry nákladov. 

Zákonné reštrikcie - štát obmedzuje konkurenciu v niektorých odvetviach. Ide napr. o právne obmedzenia, ktoré umožňujú zvýhodnenia vstupu určitých výrobcov zákonom. Dôležitými zákonnými obmedzeniami sú napr. patenty, obmedzenia vstupu alebo odchodu z odvetvia, clá a kvóty v zahraničnom obchode.

Patenty sú špecifickou formou zákonného obmedzenia vstupu do odvetvia. Udelením patentu poskytuje štát dočasné výlučné postavenie vynálezcovi. Príčinou tohto monopolného využívania patentu je stimulácia vynálezcovskej činnosti.

Diferenciácia produktu predstavuje ekonomickú bariéru, t.j výrobca vstupuje na trh s produkciou, ktorá sa sčasti odlišuje od produkcie jeho výrobkov rovnakého úžitkového určenia napr. automobily, nábytok ale aj produktmi, ktoré sa neodlišujú úžitkovými vlastnosťami, ale reklamou, balením, značkou a… V dôsledku diferenciácie výrobku sa celkový dopyt po výrobku člení na čiastkové dopyty. Dopyt po jednotlivých diferencovaných výrobkoch bude potom taký malý, že neumožní existenciu veľkého počtu firiem. (napr. športové potreby: Nike, Adidas, Rebook, Umbro, Puma - celosvetové firmy)

Základné formy trhových štruktúr nedokonalej konkurencie sú:

1. monopol

2. oligopol

3. monopolistická konkurencia

Monopolná moc je schopnosť firmy alebo skupiny firiem ovplyvňovať trhovú cenu predávaného statku či služby. Medzi podmienky, ktoré môžu viesť k väčšej či menšej monopolnej moci, patria:

· minimálny rozsah efektívnosti výrobnej jednotky je vo vzťahu k veľkosti trhu taký veľký, že len jedna firma môže pôsobiť efektívne

· výrobková diferenciácia

· prekážky vstupu do odvetvia, ktoré z hľadiska nákladov znevýhodňujú záujemcu o vstup do odvetvia pred etablovanými firmami v odvetví.

· Udelenie patentu, ktoré zabezpečí výlučné používanie určitej výrobnej techniky

· Vysoké dopravné náklady, ktoré posilňujú miestne monopoly

Monopol - predstavuje jediná firma na trhu. Na trhu je len jeden výrobca, neexistujú substitúty a vstup iných firiem do odvetvia je nemožný - úplný, resp čistý alebo absolútny monopol.

Charakteristické znaky monopolu:

· činnosť jediného výrobcu v odvetví

· existencia prekážok vo vstupe do odvetvia

· výroba diferencovaného produktu

· trhová a individuálna krivka dopytu sú rovnaké

Diskriminujúci monopol sa vyznačuje tým, že ako jediný predávajúci stanovuje pre rôznych zákazníkov rôzne ceny. Táto rozdielna obchodná politika voči rôznym segmentom trhu predpokladá, že jednotlivé časti na trhu sú dostatočne uzatvorené.

Dvojstranný monopol predstavuje trhovú štruktúru, keď je trh redukovaný na jediného predávajúceho a jediného kupujúceho.

Príčiny vzniku monopolu
· Prirodzený monopol - vzniká ak jedna firma s nižšími priemernými nákladmi (AC) dokáže uspokojiť dopyt skôr ako viac menších firiem. Takýto monopol vznikol bez štátneho zásahu, vznikol prirodzeným súperením na trhu, keď najúspešnejší účastník zaujal výsadné postavenie. 
Je založený na tom, že priemerné náklady (AC) dosahujú svoje minimum pri väčšom outpute ako požaduje trhový dopyt. Keďže cena je vyššia ako priemerné náklady (AC), firma realizuje zisk. Prirodzený monopol vzniká vtedy, keď jeden výrobca môže poskytovať produkciu za nižšiu cenu, než by to mohli realizovať dvaja alebo viacerí výrobcovia…. TJ. s rastom výroby sa znižujú priemerné náklady (klesajú aj hraničné) a to dovtedy, kým sa vyrovnajú s trhovým dopytom.
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· Monopol môže vzniknúť aj tak, že jedna firma získa kontrolu nad zdrojmi nevyhnutnými na výrobu.

· Administratívny monopol - je vytvorený a chránený štátom, vzniká na základe zákonov alebo administratívnych opatrení….tj. štát udeľuje výsadné právo vyrábať daný výrobok, resp. predávať ho v určitej oblasti. Spravidla sú s takýmto druhom monopolu spojené aj regulačné opatrenia, ktorými štát ovplyvňuje správanie monopolu.

· Tajný monopol - vzniká, ak zákony nedovoľujú, aby niekoľko výrobcov vytvorilo jednu firmu s cieľom zvyšovať zisk

Cena a zisk monopolu
Monopol je na rozdiel od dokonalej konkurencie môže ceny určovať, tj. je cenový tvorca - price maker. Rozhoduje nielen o outpute, ale aj o výške ceny. Pri rozhodovaní o veľkosti outputu, ktorého realizácie prináša monopolu maximálny zisk, postupuje podobne ako firma v dokonalej konkurencii. Rovnovážny output monopolu zistíme, buď analýzou celkových príjmov (TR) a celkových nákladov (TC), alebo analýzou hraničného príjmu (MR) a hraničných nákladov (MC).

Monopolná firma uskutočňuje cieľavedomú cenovú stratégiu, ktorá môže spočívať v tom že:

· určí cenu a potom prispôsob objem výroby tak, aby dosiahla maximálny zisk alebo, (určuje cenu)

· určí ponúkané množstvo a z neho vyplynie cena, ktorá by maximalizovala zisk. (určuje množstvo)

Ako chce monopolista maximalizovať svoj zisk a akú cenu má požadovať? Akú úroveň outputu má zvoliť?

Príklad

	Celkový a hraničný príjem

	Množstvo (Q)
	Cena (P)

P=AR=TR/Q
	Celkový príjem (TR)

TR=P.Q
	Hraničný príjem (MR)

	0
	200
	0
	200

	
	
	
	180

	1
	180
	180
	160

	
	
	
	140

	2
	160
	320
	120

	
	
	
	100

	3
	140
	420
	80

	
	
	
	60

	4
	120
	480
	40

	
	
	
	20

	5
	100
	500
	0

	
	
	
	-20

	6
	80
	480
	-40

	
	
	
	-60

	7
	60
	420
	-80

	
	
	
	-100

	8
	40
	320
	-120

	
	
	
	-140

	9
	20
	180
	-160

	
	
	
	-180

	10
	0
	0
	



Príklad
	Množstvo (Q)
	Cena (P)
	Celkový príjem (TR)
	Celkové náklady (TC)
	Celkový zisk (TP)
	Hraničný príjem (MR)
	Hrničné náklady (MC)
	

	0
	200
	0
	145
	- 145
	200
	34
	MR>MC

	
	
	
	
	
	180
	30
	

	1
	180
	180
	175
	5
	160
	27
	

	
	
	
	
	
	140
	25
	

	2
	160
	320
	200
	120
	120
	22
	

	
	
	
	
	
	100
	20
	

	3
	140
	420
	220
	200
	80
	21
	

	
	
	
	
	
	60
	30
	

	4*
	120
	480
	250
	230
	40
	40
	MR=MC

	
	
	
	
	
	20
	50
	MR<MC

	5
	100
	500
	300
	200
	0
	60
	

	
	
	
	
	
	-20
	70
	

	6
	80
	480
	370
	110
	-40
	80
	

	
	
	
	
	
	-60
	90
	

	7
	60
	420
	460
	- 40
	-80
	100
	

	
	
	
	
	
	-100
	110
	

	8
	40
	320
	570
	- 250
	
	
	


* rovnováha pri maximálnom zisku

Vyrovnaním hraničných nákladov a hraničného príjmu budú mať firmy Q a P, pri ktorých dosahujú maximálny zisk … Celkové (TC) a hraničné (MC) výrobné náklady sa tu spájajú s celkovým (TR) a hraničným príjmom (MR), pri Q=4, P=120, pričom maximálny zisk je TP=230 (výpočet: TP= 120x4-250

Pri rozhodovaní o veľkosti outputu, ktorého realizácia prináša monopolu maximálny zisk, je pre monopol podstatný vzťah medzi celkovými príjmami (TR) a celkovými nákladmi (TC).
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Rovnovážny output, ktorého výrobou monopol maximalizuje zisk (ak MC = MR) - dva spôsoby zistenia určenia rovnováhy monopolu:

· maximalizovaný zisk dosahuje monopol v bode najväčšieho rozdielu medzi TR a TC (bod Q1 ) - pozri obrázok vyššie
· maximalizovaný zisk - tj. ten istý výsledok dostaneme aj vtedy ak porovnáme hraničné príjmy (MR) s hraničnými nákladmi (MC)  - pozri obrázok dolu

Maximalizácia zisku monopolu
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Zisk, ktorý monopolu plynie z predanej jednotky, je rozdiel AR - AC, resp P - AC (tj. výška šedého obdlžnika). Cena teda prevyšuje hraničný príjem, ako aj hraničné náklady… platí: P>MC, resp. AR>AC.
Celkové náklady, celkový príjem a celkový zisk
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TP - total profit

Monopolista bude maximalizovať svoj zisk, keď veľkosť outputu určí v bode, v ktorom MC = MR. Keďže krivka dopytu monopolistu klesa, to znamená, že P>MR, čo odráža skutočnosť, že ak chce monopolista predať poslednú jednotku musí znížiť cenu predchádzajúcich jednotiek. Pri maximalizácii zisku monopolista znižuje output pod konkurenčnú úroveň, cena je preto vyššia než hraničné náklady.

Maximálny zisk je vtedy ak MR = MC, ale na rozdiel od dokonalej konkurencie musíme brať do úvahy, že krivka individuálneho dopytu klesá a ďaľším výrazným rozdielom medzi dokonalou a nedokonalou konkurenciou je, že monopol sám rozhoduje o výške ceny.. pri tomto rozhodovaní sa bude snažiť predávať za takú cenu, pri ktorej bude maximalizovať zisk, súčasne však musí akceptovať ochotu kupujúceho tento výrobok kúpiť, čo znamená, že musí brať do úvahy krivku dopytu.
Charakteristickou črtou správania monopolu je stanovenie ceny nad úroveň hraničných nákladov. V takomto prípade je cena výrobku vyššia než dodatočné náklady na jeho výrobu. Je to dôsledok veľkej monopolnej sily, ktorou monopol disponuje.  Navyše vzhľadom na svoje výsadné  postavenie na trhu môže vytvárať umelý nedostatok výrobku a tak vytvárať tlak na zvyšovanie ceny. Toto zvyšovanie ceny má však svoje hranice v podobe takej výšky ceny, ktorú je dopyt ochotný akceptovať.

Ďalšou charakteristickou črtou  správania monopolu je to, že rovnovážny output nie je spravidla vyrábaný s minimálnymi priemernými nákladmi (AC). Monopolná sila, ktorá vytvára možnosť stanovenia ceny nad úroveň hraničných nákladov (MC) monopolu, spôsobuje, že z hľadiska spoločnosti monopol nevyrába dostatočne efektívne.

Monopolná moc - prejavuje sa  v schopnosti monopolu stanoviť cenu vyššiu než hraničné náklady. Stupeň monopolnej moci možno vyjadriť pomocou Lernerovho indexu:

	IL=
	P - MC

	
	P


Lernerov index môže nadobúdať hodnotu v intervale od 0 do 1. Čím je vyššia hodnota indexu, tým väčšia je monopolná sila.

Napr. v podmienkach dokonalej konkurencii sa cena rovná hraničným nákladom (P=MC)… index nadobúda nulovú hodnotu

Napr. v podmienkach nedokonalej konkurencii je cena vyššia než hraničné náklady (P>MC) … index dosahuje kladné hodnoty (medzi 0 a 1)

 

Nulový zisk monopolu ak AR = AC


Strata monopolu ak AR < AC
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Cenová diskriminácia 
- je cenová stratégia monopolu, ktorá spočíva v stanovení rôznych cien pre rôzne skupiny spotrebiteľov. Cieľom cenovej diskriminácie je získanie prebytku spotrebiteľa a jeho premena na dodatočný zisky firmy.

Podoby cenovej diskriminácie:

· Požadovanie rôznych cien od rôznych skupín kupujúcich (diskriminácie prvého stupňa) - viď. literatúra

· Požadovanie rôznych cien od toho istého kupujúceho za rôzne jednotky toho istého výrobku (diskriminácia druhého stupňa) - viď. lit.

Negatívne dôsledky monopolu a protimonopolná regulácia

Existencia monopolu vedie k vyššej cene a menšiemu outputu, stanovuje ceny nad úroveň hraničných nákladov (MC) a nevyrába efektívne. Monopolista udržuje output na úrovni, na ktorej je trochu vzácny. Keby zvýšil výrobu až po bod, kde P=MC, musel by znížiť cenu, čím by stratil časť zisku.

Na regulovanie činnosti monopolu môže štát použiť rôzne nástroje a metódy, ktoré rôznu účinnosť:

· Daňová politika štátu

· Štátne vlastníctvo

· Protimonopolná politika (tvorba zákonov, ktoré zakazujú určitý druh správania sa … napr. spájanie firiem s cieľom pevne stanoviť ceny,….)

· Ekonomické regulovanie - umožňuje kontrolu cien, druhov výrobkov, vstupných a výstupných podmienok v odvetví

Oligopol

Oligopol je forma nedokonalej konkurencie, pri ktorej na strane ponuky vystupuje malý počet firiem sústreďujúcich prevažnú časť výroby daného výrobku. 

· Relatívne koncentrovaný oligopol predstavuje štruktúru trhu, na ktorom vystupujú popri veľkých firmách aj malé a stredné podniky. 

· Absolútne koncentrovaný oligopol vytvárajú len veľké firmy

Rozlišovanie oligopolu na homogénny a heterogénny (diferencovaný) vychádza z toho, či oligopolistické firmy vyrábajú totožné alebo diferencované výrobky. 

Základné podmienky - faktory pri správania sa na oligopolistických trhoch:

· nákladové podmienky a technologia  odvetví predstavujú hlavné faktory, ktoré určujú trhovú štruktúru

· bariéry konkurencie, resp. bariéry vstupu, tj. zákonné obmedzenia ako patenty na vynálezy, clá, kvóty, štátna regulácia… v niektorých prípadoch môžu firmy nachádzajúce sa v oligopolnej štruktúre ako bariéru vstupu použiť tzv. limitné ceny (dumpingové), to sú ceny stanového na nižšej úrovni, než ceny, pri ktorých oligopol maximalizoval zisk.

· tajné dohody (kolúzia) - ovplyvňovanie trhovej štruktúry je ďalším dôležitým faktorom ovplyvňovania trhu, K tajnej dohode dochádza vtedy, keď 2 a viac firiem spoločne určia cenu alebo output, rozdelia si trh alebo príjmu iné rozhodnutie. (dôvody - ceny a zisky navzájom úzko súvisia a ostrá konkurencia by viedla k všeobecnému zníženiu cien ako aj poklesu zisku)

Oligopol je trhová štruktúra, pre ktorú je charakteristické oligopolistické správanie firiem, čo znamená, že firmy pociťujú vzájomnú previazanosť svojich rozhodnutí v dôležitých oblastiach (cenotvorba, reklama, investície)

Oligopolistická trhová štruktúra je definovaná činnosťou niekoľkých firiem v odvetví. Produkcia každej z nich predstavuje značný podiel na trhu, a preto je rozhodovanie týchto firiem závislé. Každá firma musí zvažovať vplyv svojho rozhodnutia na správanie ostatných firiem v odvetví. Musia predvídať ich reakcie na svoje vlastné rozhodnutia

Existuje niekoľko modelov oligopolu, v ktorých sa zohľadňujú rôzne predpoklady právania firiem (od nezávislého správania firiem cez očakávané reakcie konkurentov až po modely, v ktorých je rivalita potlačená v prospech kolúznej dohody):

1. model symetrického oligopolu - oligopolistické firmy sú v podstatne rovnako ekonomicky silné

2. model tzv. cenového vodcu - jedna firiem je výrazne ekonomicky silnejšia ako jej konkurenti. Stanoví cenu a ostatné firmy ju s cenami svojich výrobkov nasledujú

Najjednoduchším modelom, ktorý analyzuje situáciu oligopolu tvoriaceho len 2 firmy je duopol. Je to špecifický prípad oligopolu, keď v odvetví sú len dvaja výrobcovia. Relatívna váha každého oligopolistu je natoľko citlivá, že zmena jeho cenovej politiky, zmena v objeme outputu, reklame, prípadne iné formy necenovej konkurencie vyvolávajú reakciu konkurenta. Frima, ktorá bude predávať lacnejšie, získa viac zákazníkov, v extrémnom prípade i všetkých (napr. Eurotel a Globtel).

Cena a zisk  podmienkach oligopolu

Cournotov model oligopolu (Antoine A. Cournot, 1838) 
- najstaršia teória oligopolu, je založený na predpoklade, že v odvetví existujú len dve firmy (duopol), ktoré vyrábajú homogénny produkt. Majú rovnaké nákladové krivky a poznajú trhový dopyt, ktorý je lineárny. Východiskom Cournozovej teórie je predstava, že prvá firma (A) považuje pri svojom rozhodovaní o veľkosti outputu produkciu druhej firmy za konštantnú. 

· každá z dvoch duopolistických firiem maximalizuje svoj zisk,  pričom predpokladá rovnaké správanie aj druhej firmy

· súčasne sa predpokladá, že konkurent nebude reagovať na zmenu jej produktu zmenou svojho vlastného produktu, resp. ceny
Každý duopolista tu predpokladá, že konkurent nebude reagovať na jeho stratégiu zmenou objemu vlastnej produkcie
Cornoutov oligopol (existuje, keď manažéri firiem veria, že ich rozhodnutia o výške outputu, neovplyvnia podobné rozhodnutia u konkurenčných firiem)

1. na trhu je málo firiem slúžiacich veľa spotrebiteľom

2. firmy produkujú diferencované alebo identické produkty

3. každá z firiem verí, že konkurenti si ponechajú konštantnú úroveň outputu, ak daná firma zmení úroveň outputu

4. existujú bariéry vstupu na trh

Ide o statický model oligopolu.
Stackelbergov model oligopolu (H. von Stackelberg)
rozpracovaný a rozšírený Cournotov model oligopolu s dvoma firmami. Je založený na predstave o sofistikovanom (inovovanom, vylepšenom) duopolistovi, ktorý si uvedomuje, že jeho protivník sa správa v súlade s Cournetovymi predpokladmi. Sofistikovaný duopolista bude konať ako monopolista, ktorý berie do úvahy predikované (predpovedané) rozhodnutia svojho konkurenta a v tejto situácii cenového vodcovstva volí cenu maximalizujúcu zisk v rámci obmedzenia, vytvoreného predpokladanou reakciou súperiacej firmy - firma A predpokladá reakciu firmy B a preto firma A už pripraví opatrenia, ktoré odpovedia na reakciu firmy B. Výsledok je taký, že sofistikovaný duopolista (A) bude vykazovať vyšší zisk a naivný duopolista (B) bude vykazovať nižší zisk. V prípade ak obe firmy budú konať sofistikovane výsledkom ich konania bude nerovnováha.
- pri tomto type oligopolu sa firmy líšia na základe toho, v akom časovom poradí robia rozhodnutia; jedna z firiem (líder) sa rozhoduje o výške outputu ako prvá; ostatní, na základe rozhodnutia lídra, sa potom rozhodujú o výške outputu, ktorý vedie k maximalizácií zisku)

1. na trhu je málo firiem slúžiacich veľa spotrebiteľom

2. firmy produkujú diferencované alebo identické produkty

3. jedna firma (líder) určuje svoju výšku outputu predtým, ako tak urobia ostatní

4. všetky ostatné firmy uvažujú output stanovený lídrom ako daný a na jeho základe stanovujú svoje outputy vedúce k maximalizácií zisku 

5. existujú bariéry vstupu na trh

Model skrútenej krivky dopytu
- vznikol ako reakcia na potrebu vysvetli tendenciu duopolistov k nepružným cenám, ktoré sa prejavovali na niektorých duopolistických trhoch. Základom tohoto modelu je úvaha, že ak jedna z firiem duopolu zníži cenu, uorbia tak aj ostatné firmy. Pokiaľ však jedna z firiem pristúpi k zvýšeniu ceny, ostatné firmy tento krok nenasledujú, výsledkom  tohoto správania firiem je skrútená krivka dopytu. Krivka dopytu je potom zložená z dvoch častí

· jedna časť krivky vyjadruje reakciu konkurentov na zníženie ceny jednou firmou

· druhá časť krivky zachytáva absenciu reakcie konkurentov na zvýšenie ceny jednou firmou

Dôvodom zalomenia krivky dopytu je iná elasticita dopytu pri zvýšení ceny a iná pri znížení ceny.
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Kolúzny oligopol 
- resp. zmluvný oligopol (kartel) sa približuje k úplnému monopolu. Vzniká v situácii, keď málo firiem vyrába rovnaké alebo podobné výrobky, ich ceny sú približne na rovnakej úrovni, nemajú záujem o cenovú konkurenciu, lebo by ich mohla oslabiť. Kolúzny oligopol vznikne vtedy, keď výrobcovia uzatvoria medzi sebou tajnú dohodu o cene. Každá firma sa potom vo vymedzenom rámci správa ako monopol.

Kolúzne cenové vodcovctvo predpokladá, že niekoľko firiem zaberá približne rovnako veľký podiel na trhu a má podobné podmienky v dopyte a v nákladoch. Vtedy cenová iniciatíva niektorej firmy odráža zámery ostatných firiem. (pre viac informácii pozri literatúru)
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· ďalšie formy oligopolu, ktoré môžete nájsť v literatúre a medzi otázkami na bakalárskych a magisterských štátniciach
1. oligopol s dominantnou firmou

2. oligopol s barometrickou firmou

3. modely oligopolu založené na teórii hier

Monopolistická konkurencia

Monopolistická konkurencia 
- odvetvie s monopolistickou konkurenciou sa vyznačuje veľkým počtom firiem vyrábajúcich podobné, nie však identické výrobky. Uplatňovanie výrobkovej diferenciácie firmám zabezpečuje prvok monopolnej moci. Každá firma je konfrontovaná klesajúcou dopytovou krivkou, takže má určitý vplyv na ceny.

Zhrnutie:
1. Nedokonalou konkurenciou sa vyznačuje taký trh, o ktorom platí, že niektorí jeho účastníci sa snažia zmeniť podmienky všeobecnej rovnováhy, najmä ceny, vo svoj prospech.

2. Monopol je trhová štruktúra, pri ktorej daný statok dodáva na trh iba jedna firma. Pri určení outputu, ktorého predajom bude monopol maximalizovať zisk, vychádza zo vzťahu MR = MC. Priesečník MC a MR je bodom rovnováhy, ktoré sa ustanoví na monopolnom trhu. Monopol využíva svoje výsadné postavenie pri stanovení ceny a optimálny output (určený priesečníkom MC a MR) predá za cenu vyššiu, než sú hraničné náklady (MC). Hornou hranicou ceny monopolu je dopyt.

3. Monopol má negatívne dôsledky - predáva za ceny vyššie, ako by bolo v dokonalej konkurencii. Nedodáva také množstvo statkov, aké si žiada dopyt. Z toho vyplýva, že nevyužíva plne výrobné zdroje.

4. Oligopol predstavuje ďalšiu formu nedokonalej konkurencie, keď malý počet výrobcov ovláda určité odvetvie. Tento malý počet firiem spôsobuje ich značnú rozhodovaciu závislosť. Rozhodovanie firiem v oligopole je preto rozhodovaním strategickým. Každá firma musí pri rozhodovaní o objeme výroby a cene brať do úvahy reakciu ostatných firiem na toto rozhodnutie.

	Druhy trhových štruktúr

	Štruktúra
	Počet výrobcov a stupeň diferenciácie produktu
	Oblasť ekonomiky, v ktorej prevláda
	Stupeň, v akom firma kontroluje cenu
	Metódy marketingu

	Dokonalá konkurencia
	· veľa výrobcov

· rovnaké (homogénne) výrobky - substitúty

· rovnaké info pre každého

· slobodný vstup a výstup z trhu 
	Niektoré poľnohospodárske produkty (pšenica, obilie,….)
	nulový - tj. firma nekontroluje cenu na trhu, ani ju nemôže ovplyvniť
	Trhová výmena (trh - dopyt/ponuka) alebo aukcia

	Nedokonalá konkurencia
	
	
	
	

	· Monopolistická konkurencia
	· veľa diferencovaných výrobcov

· rozdielne produkty
	Maloobchod (potraviny, ...)
	malý - tj. má možnosť ovplyvniť rozhodovanie kupujúcich (cenou, reklamou, kvalitou,….)
	Reklama, kvalita produkcie,

cenová konkurencia

	· Oligopol
	· niekoľko výrobcov vyrábajúci:

· výrobky s malými rozdielmi (skoro homogénne)

· diferencované výrobky (heterogénne)
	Petrochemický, hutnícky priemysel, automobilový priemysel, IT business - napr. Microsoft,…

(napr. pracie prášky, autá, počítače…)
	
	

	· Úplný monopol
	· jeden výrobca

· produkt bez blízkych substitútov

· vstup iných firiem do odvetvia je nemožný
	Telekomunikačný trh, trh s elektrinou a plynom (tzv. prirodzené monopoly)
	značný - obvykle však regulovaný monopol (štát reguluje ceny produktov na trhu)
	Reklama, propagácia služieb


*pre informáciu

	Ponuka / Dopyt
	veľa malých 
	niekoľko stredných
	jeden veľký

	veľa malých
	Polypol
	Oligopson
	Monopson

	niekoľko stredných
	Oligopol
	Bilaterálny oligopol
	Obmedzený monopson

	jeden veľký
	Monopol
	Obmedzený monopol
	Bilatelárny monopol


Polypol -  predstavuje slobodnú čiže úplnú konkurenciu, označovanú aj ako atomistická konkurencia

Oligopson (oligopol ponuky) - je trhová situácia, keď malý počet kupujúcich sa stretáva s veľkým počtom predávajúcich

Monopson - znamená situáciu jedného kupujúceho na trhu, často sa uvádza označenie "monopol na nákup" (napr. jediný kupujúci výrobného faktora - klasickým príkladom je jediná firma v meste napr. komunálne služby)

Oligopol - je trhová štruktúra, v ktorej si firmy uvedomujú vzájomnú previazanosť predajných, výrobných, investičných a reklamných stratégií. Preto firma, ktorá uskutočňuje zmenu niektorej zo svojich stratégii, musí uvažovať o odvetnej reakcii konkurujúcich firiem (napr. Unillever, Nivea, Wella, Procter&Gamble - na poli drogistického tovaru)

Monopol - predstavuje jediného predávajúceho v celom odvetví. (napr. do 1.1.2003 monopol ST a.s. na hlasovú službu prostredníctvo pevného pripojenia)

Bilaterálny (dvojstranný) monopol je trh, ktorý je redukovaný na jediného predávajúceho a jediného kupujúceho 
Stručné zhrnutie:

· Dokonalá konkurencia - charakteristika

na trhu je veľa predajcov (malých firiem) a kupujúcich => žiadna firma nedokáže ovplyvniť cenu produktu

každá firma na trhu produkuje homogénny (identický) produkt => spotrebitelia vnímajú všetky produkty na trhu ako dokonalé substitúty
predávajúci a kupujúci sú dokonale informovaní o trhu => spotrebitelia poznajú kvalitu a cenu produktu každej firmy 
na trhu neexistujú transakčné náklady (napr.cestovné náklady)

na trh je voľný vstup a dá sa z neho voľne odísť => dodatočné firmy môžu vstúpiť na trh, ak je pôsobenie na danom trhu ziskové a odísť z neho, v prípade stratovosti
Príkladom trhu blížiaceho sa k dokonalej konkurencií je trh s poľnohospodárskymi výrobkami, objednávkové katalógy atď.

· Monopol - charakteristika:

Monopol je trhová štruktúra, kde jediná firma obhospodaruje trh s tovarom, ktorý nemá žiadne blízke substitúty.

Zdroje monopolistickej moci, alebo prečo nemá monopol žiadnych konkurentov:

1. Úspory z rozsahu výroby (economies of scale) - vznikajú vždy, keď je zvýšenie outputu sprevádzané znížením celkových priemerných nákladov
2. Zvýšené náklady z rozsahu výroby (diseconomies of scale) - vznikajú vždy, keď je zvýšenie outputu sprevádzané zvýšením celkových priemerných nákladov
3. Úspory z rôznorodosti výroby (economies of scope) - vznikajú vtedy, keď celkové náklady na produkciu dvoch druhov outputov (napr. počítačové monitory a klávesnice) v rámci jednej firmy sú nižšie, ako celkové náklady na produkciu týchto outputov, vyrobených oddelene dvoma podnikmi. Economies of scope vedú k presadzovaniu sa veľkých firiem na trhu

4. Nákladová komplementarita (cost complementarity) - vzniká, keď zvýšenie produkcie jedného druhu outputu (počítačové monitory), zníži marginálne náklady na produkovanie iného druhu outputu (počítačové klávesnice).

5. Patenty a ostatné legálne bariéry- patentový systém dáva vynálezcovi (firme) nového produktu exkluzívne právo vyrábať a predávať tento produkt určitú dobu. Firma sa stáva v danom odvetví na istý čas monopolistom.

· Monopolistická konkurencia - charakteristika:

1. v odvetví  je veľa predajcov (malých firiem) a kupujúcich

2. každá firma na trhu produkuje diferencované produkty

3. do odvetvia  je voľný vstup a dá sa z neho voľne odísť

Kľúčový rozdiel medzi dokonalou a monopolistickou konkurenciou spočíva v bode 2.; príkladom monopolistickej konkurencie sú reťaze rýchleho občerstvenia (McDonald's, Wendy' s, Burger King). 

· Oligopol - charakteristika:

Oligopol predstavuje trhovú štruktúru, kedy na trhu existuje relatívne málo veľkých firiem (väčšinou 2 - 10 veľkých firiem). Produkty, ktoré tieto firmy ponúkajú, môžu byť identické alebo diferencované. 

CENOVÉ STRATÉGIE MONOPOLU

Firmy nachádzajúce sa v dokonalej konkurencii nemajú žiadnu kontrolu nad cenami ich produktov. Ceny produktov sú v tomto prípade determinované iba trhovými silami. Na rozdiel od nich, firmy s trhovou silou (monopol, monopolistická konkurencia a oligopol) majú potenciálny vplyv na cenu svojich produktov, tzn. existujú cenové stratégie, ktoré maximalizujú zisk takejto firmy.

· dokonalá konkurencia  ----------------------------------------------------------------
cena determinovaná dopytom a ponukou

· monopol, monopolistická konkurencia, oligopol  -----------------------------
cenové stratégie

ZÁKLADNÉ CENOVÉ STRATÉGIE

Základnou cenovou stratégiou je stanovenie rovnakej ceny pre všetkých zákazníkov tak, aby sa hraničný príjem (MR) rovnal hraničným nákladom (MC).  

· hraničný príjem

  
MR = P (1 + EF / EF )


EF ​- vlastná cenová elasticita dopytu po produkte firmy

P  - cena produktu









· MR = MC


MC = P (1 + EF / EF )


· CENA



P = (EF / 1 + EF ) MC
Cena, ktorá maximalizuje zisk je teda K násobkom hraničných nákladov P = (K) MC, kde K= EF / 1 + EF je tzv. zisk maximalizujúci faktor, profit maximizing markup factor

Profi - maximizing markup

· pre monopol a monopolistickú konkurenciu:  


P = (EF / 1 + EF ) MC  kde 


EF     - vlastná cenová elasticita dopytu po produkte firmy






MC – hraničné náklady firmy






EF / 1 + EF - optimal markup factor

· pre Cournotov oligopol:

P = (NEM /1 + NEM) MC


N – počet firiem v odvetví






EM – trhová elasticita dopytu






MC – hraničné náklady

OSTATNÉ CENOVÉ STRATÉGIE

· Extracting surplus from consumers

Skupina štyroch cenových stratégií, ktoré zvyšujú zisk firmy tak, že jej umožnia  odobrať dodatočný „zákaznícky prebytok“ (consumer surplus) od zákazníka. Consumer surplus je definovaný ako hodnota, ktorú zákazník dostáva ale nemusí za ňu platiť.

A) Price discrimination

stanovenie rôznych cien pre rôzne skupiny zákazníkov na ten istý produkt. Typickým príkladom cenovej diskriminácie je uplatňovanie študentských a dôchodcovských zliav. Hraničný príjem z predaja produktov každej zo zákazníckych skupín sa rovná hraničným nákladom: MR1 = P (1 + E1 / E1 ), MR2 = P (1 + E2 / E2 ), MR1 = MR2 

P (1 + E1 / E1 ) = P (1 + E2 / E2 )

Z tejto rovnosti je viditeľné že, ak by sa E1 =E2, rovnali by sa aj oba výrazy v zátvorkách, tzn. že zisk maximalizujúca cena by bola pre všetky skupiny zákazníkov rovnaká. Podmienkami pre aplikáciu stratégie cenovej diskriminácie sú teda:

· rozdelenie zákazníkov do viacerých skupín, z ktorých každá má rôzne elastický dopyt po    produktoch firmy 

· mechanizmus identifikácie príslušnosti zákazníka k danej skupine (OP a pod.)

· zabezpečenie toho, aby skupina zákazníkov z nižšími cenami nemohla odpredávať produkty skupine zákazníkov s vyššími cenami

B) Two- part pricing

v rámci two part pricing si firma stanovuje určitý iniciačný poplatok za právo nakupovať jej produkty, plus jednotkovú cenu za každú jednotku nakúpeného produktu. Táto cenová stratégia je charakteristická napr. pre golfové kluby, fitness centrá a pod.

Zvyšovanie zisku firmy je zabezpečené práve  prostredníctvom rozdelenia celkovej ceny produktu do dvoch častí:

· jednotková cena,  ktorá sa rovná hraničným nákladom
· fixný poplatok ktorý sa rovná consumer surplus, ktorý zákazník získava v rámci jednotkovej ceny. Pri tejto cenovej stratégii sú všetky zisky odvodené práve od tohto fixného poplatku.
C) Block pricing
princíp tejto cenovej stratégie spočíva  v balení produktov vo väčšom ako jednotkovom množstve a stanovení ceny  len pre celý blok (8,12,15...ks), nie pre každú jednotku zvlášť. Takto stanovená cena zahŕňa celkovú hodnotu tovaru vrátane consumer surplus. Zákazník tu teda nemôže nakúpiť menšie ako stanovené minimálne množstvo a je postavený pred rozhodnutie “buď všetko, alebo nič“.

D) Commodity bundling

commodity bundling je spôsob spájania dvoch alebo viacerých rôznych produktov a ich predávanie vo forme „balíčka“. Táto cenová stratégia je využívaná najmä v cestovných kanceláriách. Jej princíp je vysvetlený na jednoduchom prípade počítačovej firmy. Máme dvoch zákazníkov kupujúcich počítač a monitor. Jeden je ochotný zaplatiť 2 000 $ za počítač a 200 $ za monitor. Druhý je ochotný zaplatiť 1 500 $ za počítač a 300$ za monitor. Aby firma tieto produkty predala obom zákazníkom, musí stanoviť cenu 1 500$ za počítač (získa 3000$) a 200 $ za monitor (získa 400$). V prípade, že firma ponúkne oba produkty v balíčku za 1 800$, kúpia si ich obaja zákazníci a firma získa namiesto 3 400 $ až 3 600$.

· Cenové stratégie pre špeciálne nákladové a dopytové štruktúry

A) Peak load pricing 

ak je dopyt po produktoch firmy rôzny v závislosti od rôznych častí dňa, firma môže zvýšiť svoj zisk stanovením vyššej ceny v čase keď je dopyt vysoký (peak time) a nižšej ceny v čase keď je dopyt nízky (off peak time) - práve  táto cenová stratégia je aplikovaná napr. na cenu piva v klube 39 (v mlynskej doline)

B) Cross-subsidization

v prípade ak je dopyt po dvoch produktoch farmy prepojený prostredníctvom nákladov alebo dopytu, firma môže zvýšiť svoj zisk cenovou stratégiou cross- subsidization: predaj jedného produktu za cenu pod náklady a druhého produktu za cenu nad náklady. Zisk plynúci z predaja jedného produktu teda podporuje resp. dotuje predaj druhého produktu.

· Cenové stratégie na trhu s intenzívnou cenovou súťažou

Tieto stratégie sú použiteľné predovšetkým pre firmy Bertrandovho oligopolu.. Firmy v Bertrandovom oligopole predávajú podobné produkty a  súťažia cenou. Pre tento typ oligopolu sú charakteristické tzv. cenové vojny, ktorých výsledkom sú ceny blízke hraničným nákladom a zisk blížiaci sa k nule.

A) Price matching

cenová stratégia v ktorej firma uverejní cenu svojho produktu spolu s prísľubom vyplatiť zákazníkovi akúkoľvek nižšiu cenu, ktorú ponúka konkurencia. Týmto spôsobom firma poskytuje zákazníkovi „istotu“, že nižšiu cenu za daný produkt u konkurencie nenájde. Pre túto stratégiu je charakteristický fakt, že firma  spravidla sama nemonitoruje ceny ponúkané konkurenciou a  necháva  na zákazníkovi, aby ukázal, že konkurencia ponúka nižšiu cenu.

B) Inducing brand loyalty

táto stratégia stavia na poznaní, že zákazník, ktorý je verný určitej značke neprejde ku konkurencii, v prípade ak táto ponúkne mierne lepšiu cenu. Podnietenie k vernosti značke tu prebieha dvoma základnými spôsobmi:

· reklamou, ktorá má zákazníka presvedčiť že produkt danej firmy je lepší ako produkty jej konkurentov

· špeciálnymi akciami, ktoré sú akousi odmenou za vernosť a motivujú zákazníka aby zostal verný jednej značke (v našich podmienkach je to napr. Smart karta SHELL)

C) Randomized pricing

pri tejto cenovej stratégii sa cena produktu mení z hodiny na hodinu a zo dňa na deň. V prípade ak firmy aplikujú randomized pricing, zákazníci v podstate nemôžu vedieť, ktorá z firiem ponúka v danom čase najnižšiu cenu na trhu. Zvýšením neistoty firmy na jednej strane redukujú  tendenciu zákazníka získavať informácie o cenách konkurentov a na strane druhej obmedzia i schopnosť konkurencie „podstreliť“ takto stanovenú cenu. 

Otázky k tématickej časti 7:

· Vysvetlite ako môže firma kontrolovať trh v podmienkach nedokonalej konkurencie

· Čím je charakteristická trhová moc

· Do grafu zakreslite a na príklde vysvetlite priebeh krivky dopytu pri dokonalej a nedokonalej konkurencii

· Čím je ovplyvnňovaný celkový príjem pri nedokonalej konkurencii

· Aký sklon krivky individuálneho dopytu je charakteristický v podmienkach nedokonalej konkurencii – vysvetlite na príklade

· Aký je rozdiel medzi priemerných a hraničným príjmom – a čo tento rozdiel vyjadruje

· Vysvetlite význam – kladný hraničný príjem

· Vysvetlite význam – záporný hraničný príjem

· Charakterizujte príčiny nedokonalej konkurencie – uveďte príklady

· Aké formy nedokonalej konkurencie poznáte – popíšte ich na príkladoch

· Charakterizujte monopol

· Charakterizujte oligopol

· Charakterizujte monopolistickú konkurenciu

· Opíšte základné rozdiely medzi monopolom a oligopolom

· Opíšte základné rozdiely medzi monopolom a monopolistickou konkurenciou

· Čo vyjadruje monopolná moc

· Čím je charakteristický diskriminujúci monopol

· Čím je charakteristický dvojstranný monopol

· Kedy vzniká prirozdený monopol – príčiny vzniku monopolu

· Zakreslite existenciu prirodzeného monopolu do grafu

· Charakterizujte pojem  „price maker“

· Akú cenovú stratégiu uskutočňuje monopolná firma

· Kedy sa MC rovná MR

· Kedy monopol minimalizuje náklady a maximalizuje zisk – vysvetlite na grafe

· Čo nastáva v prípade ak  AR < AC

· Vysvetlite dôsledky cenovej diskrimáncie – uveďte príklady

· Charakterizujte negatívne dôsledky monopolu

· Aké možnosti môže má štát využiť na reguláciu činnosti monopolu

· Vysvetlite „náklady mŕtvej váhy“

· Čím je charakteristický oligopol – uveďte príklady

· Popíšte oligopolistickú trhovú štruktúru

· Aké pozitíva a negatíva ma duopol

· Čím je charakteristický Cournotov model oligopolu

· Čím je charakteristický Stackelbergov model oligopolu

· Čím je charakteristický model skrútenej krivky dopytu – zakreslite do grafu

· Čím je charakteristický kolúzny oligopol

· Čím je charakteristická monopolistická konkurencia – uveďte príklady
· Vysvetlite cenové stratégie monopolu






Celkový zisk





V bode E, v ktorom M pretína MR, sa nachádza rovnovážny bod maximálneho zisku. Akýkoľvek pohyb z E spôsobí stratu časti zisku. V bode G je cena nad E, keďže P je nad AC, maximálny zisk je kladný





Maximálny zisk - krivka TP je nulová





Strata monopolu





Zisk





Celkový príjem sa najprv vypočíta vynásobením P a Q. Aby sme dostali hraničný príjem (MR), zvýšime Q o jednotku a vypočítame rozdiel v celkovom príjme (TR). Všimnite si, že MR je najprv kladný, ale deď sa dopyt zmení na neelastický, MR bude záporný, hoci cena nemôže byť záporná. MR leží pod P v dôsledku straty zapríčinenej nevyhnutnosťou znížiť cenu predchádzajúcich jednotiek, ak sa začne predávať nová jednotka Q.





Hraničný príjem (MR) je prírastok celkového príjmu (plus alebo mínus), ktorý vznikne, keď sa output zvýši o jednu jednotku.


Elasticita a hraničný príjem Hraničný príjem je:


kladný, keď je dopyt  elastický


nulový, keď sa elasticita rovná jednej


záporný, keď je dopyt neelastický
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