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Analyza postaveni maloobchodnich Fetézcii ve vztahu

k jejich dodavateliim

Souhrn

Bakalatska prace se zabyva problematikou postaveni dodavatele (zeméd¢€lec, pekar
nebo mlékarna) a odbeératele (maloobchodni fetézce). Na problematiku je nahlizeno
Z hlediska mozného zneuziti dominantniho postaveni maloobchodnich fetézcti.

Teoreticka Cast je zaméfena na vymezeni pojmu z hlediska teorie firmy. Jsou tedy
vysvétleny pojmy jako dokonaly a nedokonaly trh. V rdmci nedokonalych trhl jsou
popsany hlavni typy, jako je monopol, monopolisticka konkurence nebo oligopol. Zakladni
ekonomickéd problematika je doplnéna popsanim dodavatelsko-odbératelskych vztaht a
hlavnich hra¢a na trhu maloobchodnich fetézct v Ceské republice. Dale je detailng popsan
maloobchod a jeho ¢lenéni jak z pohledu klasifikace ekonomickych ¢innosti, tak z hlediska
typlt provozni jednotek. Zavér teoretické casti se veénuje legislativnimu prostiedi a
zevrubnému popisu moznych zneuziti postaveni maloobchodnich fetézcti na trhu.

Analyticka cast se vénuje vztahu dodavatelii a maloobchodnich fetézct. Analyza je
provadéna na zakladé rozhovoru se zaméstnancem jednoho z hlavnich maloobchodnich
fetézcl pisobicich na ¢eském trhu a ma za cil zjistit, zdali a pfipadné jak silné fetézce

dominantniho postaveni vyuzivaji.

Kli¢ova slova: dodavatelé, odbératelé, zneuziti postaveni, dominantni postaveni,

maloobchodni fetézce, firma, oligopol, monopolisticka konkurence, konkurencni prostredi



Analysis of the relationship between retail chains and

their suppliers

Summary

The bachelor thesis deals with the status of the supplier (farmer, baker or dairy) and
customers (retail chains). The main problem to be solved is the analysis of possible abuse
of a dominant position in retail chains.

The theoretical part is focused on definition in terms of the theory of the firm. Thus,
the concepts of perfect and imperfect market are explained. In the context of imperfect
markets are described the main types such as monopoly, monopolistic competition and
oligopoly. Basic economic issues are supplemented by describing the supplier-customer
relations and major players in the market of retail chains in the Czech Republic. The retail
is also described in detail and i tis explained in terms of classification of economic
activities, and in terms of types of operating units. Conclusion of the theoretical part
discusses the legislative environment and to thorough description of possible abuses retail
market.

The analytical part deals with the relationship of suppliers and retailers. The
analysis is performed based on an interview with an employee of one of the major retail
chains operating in the Czech market and aims to determine whether, and if so, how

strongly string of dominance retail market use.

Keywords: suppliers, subscribers, abuse of dominant position, dominant position, retail

chains, company, oligopoly, monopolistic competiotin, competitive enviroment
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1 Uvod

Maloobchodni fetézce jsou poslednim c¢lankem fetézu mezi vyrobcei a zakazniky.
Obchodnici zdkaznikiim poskytuji jednu ze zékladnich funkci. V prvni fadé vybiraji, co se
bude vyrabét a co si tedy budeme moci koupit a za druhé usnadniuji zakaznikiim nakup
diky informacim, které o zbozi uvadéji.

Cilem bakalatské prace je analyza postaveni maloobchodnich fetézci ve vztahu
kjejich dodavatelim, vytvofeni teoretickych vychodisek, zhodnotit postaveni
maloobchodnich fetézcii a popsat historii maloobchodu.

V ramci vytvofeni teoretickych vychodisek se prace zabyva teorii firmy, ktera
definuje firmu z ekonomického hlediska, uvadi ruzné filosofické pohledy na firmu a
definuje zajmy firmy. Popisuje také chovani firem na trhu a vysvétluje rizné trzni
struktury. Dokonaly a nedokonaly trh. V rdmci nedokonalého trhu prace popisuje hlavni
typy nedokonalych trhii, jako jsou monopolistickd konkurence, oligopol ¢i monopson.

Cast vénovana mapovani postaveni maloobchodnich fetézct a vztahti s dodavateli
popisuje ekonomické vztahy a prostiedi, ve kterém se hraci pohybuji. Definuje hlavni
hrace na trhu maloobchodnich fetézct, véetné trzeb. Déle se tato Cast vénuje koncentraci
maloobchodu v CR. S problematikou maloobchodu tizce souvisi i legislativni prostiedi,
které je regulovano né€kolika zakony. Jedna se predev§im o obchodni a obCansky zakonik.
Déle je to zdkon o ochrané hospodaiské soutéze, ktery feSi zneuziti dominantniho
postaveni na trhu. Toto ustanoveni se ve sporech mezi dodavateli a odbérateli nepouziva,
jelikoZ maloobchodni fetézce nedosahuji dominantniho postaveni na trhu ve smyslu
zakona (40 % podil na trhu) a relativné novy zdkon o vyznamné trzni sile pifi prodeji
zeméedelskych a potravinarskych produkta a jejim zneuziti.

V dalsi kapitole je definovan maloobchod, véetné jeho clenéni. Maloobchod je
tvofen provoznimi jednotkami, tedy prodejnami. Prace definuje podobu prodejen podle
sortimentu, cen nebo vyvojovych trendli. Zmiiuje typy jednotek od tzce specializovanych
jednotek, které nabizeji velmi Gzky sortiment zboZi, po obchodni domy nabizejici velmi
Siroky a hluboky sortiment zbozi. Dale je mapovana historie maloobchodu od ustanoveni
prvnich pravidel v Babylonské iSi, po vznik velkych obchodnich center v centrech mést.

V porevoluéni dobé ziskaly supermarkety v Ceské republice vysoky podil na

maloobchodnim trhu. V pribéhu tohoto procesu se také zvétSoval jejich vliv nad

10



dodavateli a jako dusledek toho, Ze je témér cely trh v rukou nékolika malo fetézcu, se tato
nerovnovaha v dodavatelsko-odbératelském prostiedi, stale zvétsuje.

Zneuzivani dominantniho postaveni maloobchodnich fetézci je V poslednich
mésicich velmi diskutovanou problematikou, jak v politice, tak v mediich. Dodavatelé
Casto poukazuji na zneuziti postaveni obchodnich fetézcl pifi uzavirani smluv nebo jejich
zméndch. Zde hovofime o tzv. nekalych praktikdch. S timto tématem okrajové souvisi i
soucasna diskuze o ruzné¢ kvalitnich vyrobcich dodavanych pod stejnou znackou na

zépadni a vychodni trhy.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je provést analyzu vztahti maloobchodnich fetézct a jejich dodavatelt
se zaméfenim na zemé&d¢€lské producenty. Prace je rozdélena na teoretickou a analytickou
¢ast. Cilem teoretické Casti je definovani zakladnich pojmi souvisejicich s teorii firmy.
V kapitole jsou vysvétleny pojmy jako dokonaly a nedokonaly trh. V ramci nedokonalych
trhi jsou popsany hlavni typy, jako je monopol, monopolistickd konkurence nebo oligopol.
Zakladni ekonomicka problematika je doplnéna popsanim dodavatelsko-odbératelskych
vztahti a hlavnich hra¢t na trhu maloobchodnich fetézcti v Ceské republice. Dale je
detailné popsan maloobchod a jeho c¢lenéni jak z pohledu klasifikace ekonomickych
¢innosti, tak zhlediska typli provozni jednotek. Zavér teoretické casti se vénuje
legislativnimu  prosttedi a zevrubnému popisu mozného zneuziti postaveni
maloobchodnich fetézcii na trhu.

Analyticka cast se vénuje vztahu dodavatelti a maloobchodnich fetézcl. Analyza je
provadéna na zdklad¢ rozhovoru se zaméstnancem jednoho z hlavnich maloobchodnich
fetézcl pisobicich na Ceském trhu a ma za cil zjistit, zdali a ptipadné jak siln¢ fetézce
dominantniho postaveni vyuZzivaji.

Hlavnim cilem prace je zhodnotit, zda dochéazi na trhu maloobchodnich fetézcii a

dodavatelii ke zneuzivani dominantniho postaveni.

Dil¢imi cili jsou:
e Vytvoreni teoretickych vychodisek v dané oblasti
e Zhodnoceni postaveni maloobchodnich fetézct a dodavatelti

e Popsat historii maloobchodu

12



2.2 Metodika

Zakladem zpracovani teoretickych vychodisek prace je analyza kniznich publikaci,
odborné konzultace svedoucim prace a texty z druhotnych zdroji (oficialni webové
stranky nebo jiné tisténé zdroje), které souvisi s danym tématem. Shromazdéné informace
byly setfidény do kapitol.

Praktickd ¢ast je tvofena polostrukturovanym rozhovorem, ktery byl zvolen
s ohledem na povahu feSeného problému a cilem prace. Polostrukturovany rozhovor je
metodou kvalitativniho sociologického vyzkumu. Tato metoda davé tviirci rozhovoru
moznost odchylit se od pifedem piipraveného navodu. Byla vybrana pravé pro svou
moznost ménit pii rozhovoru pofadi otdzek nebo dal§i otdzky ptidavat. Jako vhodna
metoda ke zhodnoceni miry zneuziti dominantniho postaveni na trhu maloobchodnich
fetézcl Se Vtomto piipadé jevi pravé tato kvalitativni vyzkumna strategie. Kvalitativni
vyzkumné strategie se zamé&fuji na to, jak jednotlivci nahlizeji nebo chapou prostiedi nebo
svét kolem sebe. Kvantitativni metoda by vtomto pfipadé¢ nabizela pouze omezené
moznosti pro ziskani dat. Volba vychazi rovnéz z charakteru problematiky, ve které je
vhodné problému porozumét a ziskat na néj i cizi vhled. Takovou moznost nam
kvantitativni strategie nedavaji. Zpracované vysledky rozhovoru budou nésledné¢ metodou
komparace zpracovdny a porovnany se studii Ministerstva zemédélstvi, kterd mapuje

pohled dodavatelii na zneuzivani postaveni maloobchodnich fetézct.

IMINISTERSTVO ZEMEDELSTVI. Mapovani vztahu maloobchodnich ietézcii a jejich dodavatelii, 2016
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3 Prehled reSené problematiky

Teoreticka Cast je zaméfena na vymezeni pojmu z hlediska teorie firmy. V kapitole
jsou vysvétleny pojmy jako dokonaly a nedokonaly trh. V ramci nedokonalych trhii jsou
popsany hlavni typy, jako je monopol, monopolistickd konkurence nebo oligopol. Zakladni
ekonomickéd problematika je doplnéna popsanim dodavatelsko-odbératelskych vztahi a
hlavnich hra¢a na trhu maloobchodnich fetézct v Ceské republice. Dale je detailng popsan
maloobchod a jeho ¢lenéni jak z pohledu Klasifikace ekonomickych ¢innosti, tak z hlediska
typt provozni jednotek. Zavér teoretické cCasti se veénuje legislativnimu prostiedi a

zevrubnému popisu moznych zneuziti postaveni maloobchodnich fetézcl na trhu

3.1 Teorie firmy

Dle mikroekonomické teorie je firma subjekt, ktery se zaméfuje na transformaci
zdrojii na statky s ohledem na maximalizaci zisku. Maximalizace zisku je kratkodoby a
dlouhodoby proces, kterym firma upravuje cenu a urovenn produkce s cilem nejvyssiho
mozného zisku. Diky oddéleni vlastnictvi a kontroly, u vétSiny firem, neni maximalizace
zisku jedinym a hlavnim motivem. Dal§imi motivy mohou byt maximalizace uzitku
manazert nebo dlouhodoba stabilita firmy. V dne$ni dobé se prosazuje nova filozofie
ptistupu k pusobeni firem, ktera se oznacuje jako stakeholding ekonomika. V zasadé
spociva v tom, Ze na rozdil od minulosti, kdy firmy jednostranné upfednostiovaly zajmy
vlastnikti (shareholding ekonomika), musi dne$ni firmy sledovat zajem vSech subjektd,
dot¢enych jejich podnikatelskou aktivitou. Musi tedy zohlednovat jak z4jmy vlastnik,
managementu, zameéstnanct, tak 1 zdjmy vnéjSich ucastnikii, jako jsou zdkaznici,

dodavatelé, véfitelé &i stat.?

3.1.1 Chovani firem a trzni struktura

Chovani firmy je vyrazné ovlivnéno typem trhu, na kterém se nachézi. Vychazi
z poctu firem v odvétvi, z moZnosti ovliviiovat cenu nebo z existence bariér pro vstup na
trh. Dle téchto kritérii jsou rozliSovany dva typy prostiedi pro vyrobce. Je to dokonaly a
nedokonaly trh.

2 JURECKA, A KOL. Mikroekonomie. 2013
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3.1.1.1 Dokonaly trh

Dokonaly (dokonale konkurenéni) trh vyrobcu je takovy trh, kde vyrobci nemohou
zménami své produkce ovlivnit docilovanou cenu. Cenu pfiijimaji jako danou a jakékoli
zvySeni ceny vyvola absolutni nezéjem o zbozi. Vyrobce se tedy mlize pouze rozhodovat o
mnozstvi produkce, kterou pii dané cen¢ bude nabizet.

Piedpoklady dokonalého trhu jsou: dokonala informovanost kupujiciho i
prodavajiciho, nulové naklady na zménu dodavatele, homogenni produkt a velky pocet
prodavajicich.?

Tato prace vychdzi z predpokladu, Ze strana nabidky (vyrobci) se pohybuje na

dokonale konkuren¢nim prostiedi.

3.1.1.2 Nedokonaly trh

Nedokonaly (nedokonale konkurenc¢ni) trh reprezentuje situaci na trhu, kde se naléza
alespoii jeden prodavajici nebo kupujici, ktery mize ovlivnit trzni cenu statku. Trh pracuje
s dokonale elastickou poptavkou. ZvySeni ceny tedy snizi poptdvku po nabizeném
produktu, ale ne az na nulu (jako by tomu bylo v ptipad¢ dokonalé konkurence). Naopak
snizeni ceny zvysi poptavku po nabizeném zbozi, ovSem opét pouze omezené. Vyrobce
tedy mize, do urcité miry, ovliviiovat cenu.

Prodavajici na nedokonalych trzich ,,tvofi“ (hledaji) svou cenu tak, Ze vyrovnavaji
mezni pfijem a mezni ndklady. Prodava se zde za cenu vyssi neZ mezni néklady a nevyrabi
se Vv minimu svych primérnych nakladt. S nedokonalymi trhy souvisi také nedokonalé
informovanost. Informace jsou vzacné a na jejich ziskani je tfeba vynalozit naklady.
Racionalni ¢lovék ziskava jen tolik informaci, kdy se mezni vynos z informaci rovna
meznim ndkladiim na ziskdvani informaci. Tato vzacnost informaci vytvari prilezitost pro
podnikani. Na nedokonalych trzich existuji mezery — dosud nevyuZivané ziskové
prilezitosti. Podnikatelé objevuji mezery na trhu a zapliuji je. Tim zaroven sniZuji trzni

nedokonalost.*

3 HOLMAN, Robert. Ekonomie. Sbirka resenych otazek a prikladii. 2016.
4 Tamtéz.
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Hlavnimi typy nedokonalych trhi jsou:

Monopol — oproti dokonalym trhli jsou monopolni trhy méné pruzné v reakci
na mnozstvi nabidky a ceny. Monopolni firma muize na rdst poptavky
reagovat, bud’ ristem trzni ceny pfi konstantni nabidce, nebo riistem ceny pii
mensim ristu mnozstvi s ohledem na elasticitu poptavky. Na nasich trzich je
monopol extrémni formou trhu. Pokud se nejedna o administrativni monopol,
ktery je vazan na povoleni statu nebo pfirozeny monopol, ktery vznikd
z davodu piirozenych bariér vstupu na trh, existuje vzdy potencidlni
konkurence. Monopol nebo dokonala konkurence jsou extrémnimi formami
na trhu. V ostatnich formach trhu lze sledovat prvky chovani firem, které

jsou typické, jak pro dokonalou konkurenci, tak pro monopol.®

Monopolistickd konkurence — je charakterizovana velkym mnozstvim
subjektll na stran¢ nabidky, které nemaji velkou moZznost ovlivnit cenu.
Dulezitym rysem monopolistické konkurence je systematickd snaha vyrobct
odlisovat svij produkt od konkurence, coz je hlavni rozdil proti dokonale
konkurenénimu trhu. Namisto trhu homogennich vyrobki tak vznika trh
odlisnych, avSak blizkych substituti. Diferenciace se promita hlavné
vV umisténi firmy, ve vysi ceny, v kvalité, obalu apod. Z tohoto odliSeni
vychéazi monopolni postaveni v rdmci jeho vlastniho produktu. Firma v radmci
monopolistické konkurence muze tedy byt, v omezeném slova smyslu, tviirce
ceny. Z toho hlediska tedy pfipomind monopol. OvSem s ohledem na to, ze
kfivka individudlni poptdvky po produkci firmy neni totoZna s trzni
poptavkovou kiivkou celého odvétvi. Jiz zminény velky pocet firem na trhu
zpusobuje, ze rtznost jejich vyrobku je velmi mala a zaroven je i tedy velmi
maly rozdil v cenach vyrobkd. Diky uvedenym faktorim a neexistujicim
bariérdam vstupu na trh, dosahuji vyrobci v dlouhém obdobi nulového

ekonomického zisku.®

5 SREDL, Karel a Roman SVOBODA. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. 2012

6 Tamtéz.
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e Oligopol — jedna se 0 model trhu typu nedokonalé konkurence, na kterém
nejen kratkodobé, ale 1 dlouhodobé ptisobi jen nékolik mélo firem. Téchto
nékolik mélo firem mé velmi vyznamny podil na trhu a jsou tedy tvirci trzni
ceny. Jde o trh, kde optimalni velikost firmy je, dik velkému podilu fixnich
nakladii, znacna a zaroven trzni poptavka je (vzhledem k optimalni velikosti
firem) relativné mald. Plsobi zde také relativné vysoky stupen vzajemné
zavislosti rozhodovani o cendch, kvalit¢ produkce nebo o mnozstvi.
Oligopolni firma ovliviiuje trzni nabidku a poptavku celého trhu. Z tohoto
vyplyva, ze musi do svého rozhodovani o cené¢ mnozstvi produkce zahrnout
nejen poptavku, ale 1 reakci konkurenta na vlastni rozhodnuti. Ostatni
konkurenti také kalkuluji s rozhodnutim této firmy. Na zaklad¢ uvedenych
faktord (poptavky, reakce konkurenta a ocekavané reakce konkurenta)
nasledné sestavi spolecnost funkci ocekdvané poptavky. Na tomto modelu
trhu nemusi ani v dlouhém obdobi dochéazet k prosazovani nulového
ekonomického zisku. V ramci oligopolnich struktur mizeme dale rozlisit
nékolik vzajemné odlisnych typti chovani oligopolnich firem (vyc¢et a popis
uveden nize). Hlavni rozdil je v chovani konkuren¢nich firem. Pfesto maji
spole¢nou charakteristiku v téchto pfedpokladech: relativné maly pocet firem
v odvétvi, charakter vyrabéné produkce je homogenni nebo jde o velmi blizké
substituty, kazda firma v odvétvi ma moZnost €init redlné odhady o reakci a

akci konkurentfi a na trhu se nachézeji bariéry pro vstup novych firem.’

Typy odliSnych typi chovani oligopolnich firem:

o Smluvni (koluzni) oligopol — je oligopolni trzni model s nékolika
firmami produkujicimi stejné nebo podobné vyrobky (sluzby),
vystupujici na trhu jako monopol. Jako monopol spolecnosti vystupuji
kvtli moznosti, ze se dohodli na spoleném postupu pii omezeni
produkce a zvySenim ceny. Timto firmy docili zvySeni zisku. Takova

dohoda firem na trhu se nazyva kartel. Kartely vznikaji na zakladé

7 SREDL, Karel a Roman SVOBODA. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. 2012

17



kartelovych dohod, které jsou uzavirany predevsim na zakladé dohody
o stejnych cenéach produkce, o velikosti produkce nebo o teritoridlnim
rozdéleni trhu. Pokud uzaviou kartelovou dohodu vSechny firmy na
trhu, neni jejich cilem maximalizace zisku jednotlivych firem, ale
maximalizace zisku celého Kkartelu. V takové situaci kartel tedy

vystupuje jako monopol.

o Duopol — jedna se o situaci na trhy, kdy si konkuruji dvé firmy. Vztah
téchto dvou firem muze mit n¢kolik variant, kterym odpovidaji rizné
modely. Nicmén¢ hlavni rozdéleni spociva v tom, zdali firmy na trhu

spolupracuji nebo si konkuruji.

* Déleni v pripadé, Ze si firmy konkuruji:

e Simultanni hra - jedna zfirem se rozhoduje o
optimalni vys$i ceny nebo mnozstvi produkce a nezna
rozhodnuti druh¢ firmy

e Sekvenéni hra — prvni firma se rozhoduje o vysi ceny
a produkce na zaklad¢ znalosti rozhodnuti druhé firmy.
Oproti druhé firmé ma tedy vyhodné&jsi postaveni,

jelikoz je obezndmena s rozhodnutim druhé firmy.
= Déleni v pripadé, Ze firmy spolupracuji:
e Koluze — jedna se o formu nekalé kooperace, protoze
firmy spole¢né stanovuji cenu a vysi produkce, tak aby

maximalizovali vlastni zisk.

o Oligopol s dominantni firmou — na trhu se nachazi dominantni

firma, pro niz je vyhodné prenechat ¢ast trhu slabsim konkurentim na

8 SREDL, Karel a Roman SVOBODA. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. 2012
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tzv. konkurenénim lemu. Dominantni firma se chova jako monopol a
mensi firmy, které nejsou schopny svym rozhodnutim o cené nebo
mnozstvi ovlivnit trh, se chovaji jako dokonale konkuren¢ni firmy.
Tento typ chovani firem na trhu je pro praci dilezity, jelikoz jednim

z prikladi je postaveni obchodnich fetézct a jejich dodavateli.

e Monopson — jedna se o stav na trhu, kdy na stran¢ nabidky existuje obvykle
vice subjektl, ale na stran¢ poptavky existuje pouze jeden subjekt. Tento typ
nedokonalych trhti se vyskytuje zpravidla ve vztahu mezi zpracovateli

zemédélskych produktt a odbératelem (maloobchodnim fetézcem).®

3.2 Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Dodavatelsko-odbératelské vztahy, které vznikaji mezi subjektem nabizejicim
vyrobek a subjektem, ktery vyrobek poptava, jsou obecné povazovany za rovnocenné a
neni na n¢ uvaleno velké smluvni omezeni. Na domacim trhu se ovS§em vyvinula situace,
ktera tuto rovnovahu narusuje. Kvili vyrazné koncentraci maloobchodnich fetézct a jejich
narUstajici ekonomické moci se postaveni dodavatelt vyrazn€ zhor$ilo. Nerovnost mohou
odbératelé vyuzivat zejména proti malym a stfednim podnikiim. Jedna se piedev§im o
pozdni placeni faktur, platby za reklamni akce, platba regdlovného (vyhodné&j$i umisténi
zbozi v regalu) nebo zatfazeni na seznam dodavateld. Dilezitym faktorem je také vyuziti
vyrobcil neznackového zboZi, ktefi se zavazi k vyrobé produktu pod znackou odbératele.
Uvedené praktiky, které miZe dominantni subjekt vyuZivat, se oznacuji za tzv. nekalé
praktiky. Rozdéleni podnikatelského rizika tedy neni rovnomérné. Dodavatelé plsobi na
trhu s téméf dokonalou konkurenci, ale vztah odbérateld a dodavatelti je charakterizovan
spiSe jako monopson. Dodavatelii je velké mnozstvi a jsou zavisli na velkych odbérech,
protoze neni mnoho alternativ, kde vlastni produkty nabizet dale. Odbératel si mize mezi
dodavateli vybirat a dodavatel¢ jsou tedy nuceni, pfi jedndni s obchodnimi fetézci,

pfijmout nevyhodné podminky. Tim, Ze domdacnosti v poslednich letech nezvysSuji vydaje

9 BOHACKOVA, Ivana a LANDOVA, Petra. Ekonomika agrdrniho sektoru. 2014
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na rychloobratkové zbozi a fetézce se snazi udrzet svoje piijmy, tlaci odbératelé a na
dodavatele, aby snizili svoje ndklady.

Rozhodujici otézka, pii zkoumani nerovnosti ve vztahu dodavatel odbératel je, zdali
existuje ve smluvnim vztahu nerovnost. Na nerovnost Ize nahlizet pomoci ekonomickych
teorii nebo pomoci praxe. Z ekonomického hlediska se nerovnost tyka piipadd, kdy se
jedna o monopolistickou konkurenci, oligopol nebo monopol. Cim bliZe se nachazi vztah
k monopolu, tim je asymetric vztahu silnéj$i. Pfi hodnoceni asymetrie vztahu v praxi je
nutno vychdzet ze zdkona ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze a predpist
Evropské unie, které se zaméfuji na fesSeni zakazanych dohod ¢i zneuzivani postaveni.

V praxi v jednotlivych evropskych statech existuji bud’ jen soutézné pravni tipravy
vztahujici se na dominantni soutéZitele, nebo jsou dale dopliovany vySe popsanymi
specifickymi upravami pro nedominantni soutéZitele v urCitém specifickém postaveni.
Diivodem pro pfijeti specifickych Uprav, u nas v podobé jiz zminéného zdkonu o
vyznamné trzni sile, je zpravidla skutecnost, ze obecna soutézni pravidla pro dominantni
soutézitele nelze na odbératelsko-dodavatelské vztahy aplikovat, protoze tyto subjekty
¢asto nedosahuji trzniho podilu nezbytného pro kvalifikaci soutézitele jako dominantniho.
Zakladni myslenkou téchto pravnich uprav je, ze nejenom chovani dominantniho
soutézitele muize narusit soutézni prostfedi a zpisobit Gjmu jinym soutézitelim a
v kone¢ném duisledku i spotfebiteltim.®

V pravnich Gpravach zaloZenych na posuzovani trzni (kupni) sily nedominantnich
soutéziteli se vychazi z pfedpokladu, Ze tyto subjekty maji vyznamnou pozici na trhu,
kterou mohou zneuzivat vi¢i vSem dodavatelim. Jedna se o obdobny koncept, jenz plati
pro dominantni postaveni, jsou vSak stanovena odliSna kritéria pro posuzovani tohoto
specifického postaveni. Tyto Upravy zpravidla primarn€ vychazeji pii vymezeni postaveni
téchto soutézitelll z dosazeného obratu. Z hlediska jejich osobni a vécné plisobnosti jsou
tyto Upravy v nékterych staitech omezeny na soutézitele v postaveni odbératelil a na ur¢itou
oblast trhu (naptf. ndkup a prodej potravinaiského zbozi). Pravni Upravy vymezujici
postaveni nedominantnich soutéZitelli z hlediska tzv. ekonomické zavislosti soutéziteld,
Casto stanovuji jako jedno z urcujicich kritérii posouzeni alternativni moznosti soutézitele

dodavat nebo odebirat zbozi od jiného soutézitele a ekonomicka zavislost je posuzovana v

10 Jad pro ochranu hospodaiské soutéze. Vyznamnd trzni sila: 2013
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rdmci vztahu mezi konkrétnim odbératelem a dodavatelem. Tyto Upravy maji obecnou
osobni a vécnou plsobnost. V nékterych statech vedle téchto tuprav existuji dalsi
vefejnopravni Upravy, které se aplikuji na odbératelsko-dodavatelské vztahy, napt. ve
Francii existuje vedle pravidel o ekonomické zavislosti také specificka uprava zakazujici
tzv. restriktivni praktiky. Rovnéz v dalSich statech, jejichz pravni upravy obsahuji institut
ekonomické zévislosti, jsou v poslednich letech pfijimany dalsi specifické vetejnopravni

regulace v oblasti ndkupu a prodeje zemédélskych a potravinaiskych produkti.

3.3 Postaveni hracua na trhu

Pro spravné posouzeni situace na trhu je tfeba definovat hrace a znat jejich postaveni na
trhu. Podil na trhu je tieba znat i s ohledem na legislativu, ktera skrze Utad pro ochranu
hospodaiské soutéZe posuzuje mozné¢ dominantni postaveni ¢i zneuZziti dominantniho
postaveni.

Na trhu maloobchodnich Fetézcti v Ceské republice piisobi v sou¢asné dobé pfiblizné pét
desitek obchodnich fetézcti. Vétsina znich je vrukou zahraniénich majiteld. Podil
zahrani¢nich fetézcli na prodeji potravin u nas piesahl dvé tretiny, coz je nejvic ze zemi
sttedni Evropy.'2 Do TOP 05 maloobchodnich fetézcl u nés patii Penny Market, Lidl,
Tesco, Ahold (Albert) a Kaufland. Tabulka nize uvadi jejich trzby a zisk nebo ztratu
Vv ucetnim obdobi 2014-2015.

11 URAD PRO OCHRANU HOSPODARSKE SOUTEZE. Vyznamnd trzni sila: 2013
12 Zahraniéni supermarkety ovladly dvé tretiny deského trhu. Nejvice v regionu. Zpravy.e15.cz [online]
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Tabulka & 1 — Trzby TOP 05 maloobchodnich fetézcti v CR

Zisk/ztrata v mld.
Obchod | Trzby v mld. K¢
K¢
Kaufland 55,2 2,13
udaj neni
Ahold 48,3
dostupny
Tesco 41,7 -3,9
Lidl 33,6 2,6
Penny
31,3 0,523
Market

Zdroj: Gcetni zavérky Kaufland, Tesco, Lidl, Penny Market a tiskova zprava Ahold
Souasnym rysem maloobchodu, nejen v CR, ale i v Evropé je jeho horizontalni

koncentrace. Podil péti nejvétsich obchodniki s pievahou rychloobratkového zbozi je v CR

44,5 %. Porovnani s dal$imi evropskymi staty ukazuje nasledujici tabulka.

Graf 1 — Podil TOP 05 fetézct na evropskych trzich v roce 2013

Podil TOP 05 retezcl na evropskych trzich (v %)

Zdroj: METRO Retail Compendium [online]. 2015/16
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3.4 Maloobchod

Obchod je specificka ekonomicka ¢innost, jejimz prostiednictvim se uskutec¢iiuje prodej a
koupé zbozi a poskytnutych sluzeb za urcitou protihodnotu. Do obchodu zatazujeme
vSechny cCinnosti spojené s nabidkou a poptavkou uskuteCiiované mezi prodavajicim a
kupujicim, které vedou K realizaci sjednané transakce za pfedem dohodnutych podminek.

Obchod je zatazen v tercialni sféfe narodniho hospodaistvi.t®

3.4.1 Clenéni maloobchodu

Maloobchod je podnik nebo ¢innost, ktera zahrnuje nakup od velkoobchodu nebo vyrobce
a jeho néasledny prodej konecnému spotiebiteli bez dodatecného zpracovani. Maloobchod
vytvaii vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment, dle druhu, kvality, atd. Zaroveii
poskytuje informace o zbozi, zajiStuje vhodnou formu prodeje a predavd marketingové

informace dodavatelm.
Maloobchod lze ¢lenit nal®:
e Potravinarsky — do této kategorie se zafazuji 1 subjekty, které prodavaji pievazné
rychloobratkové zbozi

e Nepotravinafsky.

Dale na:
e Specializovany — mensi prodejny s uz§im rozsahem nebo nepotravinaiské fetézce

e Nespecializované — obvykle potravinaiské fetézce

Dle mista uskute¢néni nakupu a prodeje:

13 Obchod - studijni opora [online]. Mendelova univerzita v Brné
4 INDRA, Jiii. Obchodni podnikani - Retail management. 2002
15 ZADRAZILOVA, Dana. Retail management. 2007
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e UskuteCiiovan v siti prodejen — ptfevazuje ve vyspélych zemich, zédkladem jsou
prodejni jednotky (prodejny) a do této skupiny nalezi i1 trznice nebo trhy.
e UskuteCiiovan mimo prodejni sit’ — jedna se o prodejni automaty, piimy prodej

nebo internetovy obchod.

Z pohledu Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE) se fadi maloobchod do sekce G
— velkoobchod a maloobchod, opravy a tdrzba motorovych vozidel. Sekce se dale déli na

tfi oddily™:

e (Oddil 45 - zahrnuje vSechny dcinnosti souvisejici s obchodem a opravami

motorovych vozidel a motocyklt.

e (ddil 46 a 47 zahrnuje vSechny ostatni obchodni ¢innosti. Pro rozliseni téchto

oddilt je rozhodujici prevladajici typ zédkaznika

Maloobchod je Ize dale rozdélit dle vlastnické struktury:
e Vlastnici prodejen: piimé vlastnictvi, vlastnici fetézcl obchodli anebo
spotiebitelska druzstva

e Bez prodejen — smluvni vztahy (napf. franchising) anebo riizni zprostiedkovatelé

3.4.2 Typy provoznich jednotek v maloobchodu

Provozni jednotkou maloobchodu je chapana prodejna nebo prodejni jednotka
maloobchodu. V ramci maloobchodu lze zahrnovat celou fadu znakl statickych
(sortimentni profil, umisténi a velikost prodejny, formu prodeje, apod.) a dynamickych

(cenova politika, kvalita zboZi, soubor sluzeb apod.).

Nasledujici déleni vyuziva parametrti Sife a hloubka sortimentu, vySe ceny a umisténi

prodejny, vyvojovy trend nebo forma prodeje a velikost prodejni plochy.

16 K1.ASIFIKACE EKONOMICKYCH CINNOSTI (CZ-NACE) [online]. Cesky statisticky tGad, 2008
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V nasledujicim vyétu jsou podrobné popsany pouze vybrané typy prodejen:t’

e Uzce specializované prodejny

o Sortiment: velmi Uzky se zna¢nou hloubkou, pfevazuje zbozi obCasné a
dlouhodobé¢ spotieby

o Ceny: vyssi, prodej je vazan na specializované sluzby (ndklady na odborny
personal)

o Uplatnéni v méstskych centrech a nakupnich strediscich

o Vyvojovy trend: rostouci

o Piiklady: vypocetni technika, foto, apod.

e Specializované prodejny

o Sortiment: hluboky s omezenou §ifi

o Ceny: vyssi, obdoba uzce specializovanych prodejen

o Uplatnéni: v méstskych centrech nebo nakupnich stiediscich

o Vyvojovy trend: pomaly rist u nepotravinového zbozi, silny pokles u
potravinaiskych prodejen

o Piiklady: prodejny se sortimentem elektro, odévy, cukrarny, syrarny

e Odborné velkoprodejny nepotravinarského zbozi

o Sortiment: navazuje na sortiment specializovanych obchodnich domt

o Ceny: nizkeé pfi vyssi trovni kvality zboZzi

o Uplatnéni: na pfedmésti nebo okrajich mést s ptijezdovymi komunikacemi a
parkovisti

o Vyvojovy trend: rychly rozvoj na tkor specializovanych obchodnich domi

o Forma prodeje: samoobsluha

o Prodejni plocha: od cca 800 m? (1 - 4 tis. m?)

" HES, Ales. VELKOOBCHOD A MALOOBCHOD [online]. 2004
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o Ptiklady: Ikea, Baumax, Obi

e Superrety

Sortiment: §iroky sortiment potravin, nemusi byt zastoupeno maso, uzeniny
nebo jsou jen balené

Ceny: stfedni pfi stiedni a vyssi Grovni kvality zbozi

Uplatnéni: v prostorové omezenych dispozicich obytnych center

Vyvojovy trend: mirny rist az stagnace

Forma prodeje: samoobsluha

Prodejni plocha: do 400 m?

e Supermarkety

o

O

O

Sortiment: ~ komplexni  sortiment potravin a  zdkladni  druhy
nepotravinarského zbozi

Ceny: stfedni pfi vyssi trovni kvality zbozi

Uplatnéni: v obytnych zoénach s okruhem dostupnosti 400-700 m podle
hustoty zastavby, vyzaduje parkovaci mista pro automobily

Vyvojovy trend: stale jesté rostouci

Forma prodeje: samoobsluha

Prodejni plocha: min. 400 m?, max. 2 500 m?

e Hypermarkety

Sortiment: plny sortiment potravinaisky a velky rozsah nepotravinaiského
zboZi vcetné sluzeb, pficemz nepotraviny maji vzdy nadpoloviéni podil na
poctu druhti zbozi a cca 50% podil na obratu, vzdy je zajisténo obCerstveni
Cena: nizsi pti vyssi urovni kvality zbozi

Uplatnéni: samostatné na predmésti, u vyznamnych kiizovatek déalni¢nich
taht

Vyvojovy trend: rist

Forma prodeje: samoobsluha
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o Prodejni plocha: od cca 2 500 m? (3 - 15 tis. m?)

e Obchodni domy univerzalni — plnosortimentni

o Ptedstavuji soubor specializovanych prodejen pod jednou stfechou
s moznosti komplexniho nakupu.

o Sortiment: S§iroky, hluboky vcetné potravin, restaurace (obcerstveni),
celkovy rozsah predstavuje 100 - 200 tisic druht zbozi

o Ceny: stfedni a vyssi pfi stiedni a vyssi trovni kvality zbozi

o Uplatnéni: v centrech mést, v regiondlnich ndkupnich stfediscich, ve
¢tvrtovych centrech velkomeést

o Vyvojovy trend: stagnace v disledku uplatnéni novych (agresivnich) typa

prodejen a zmény nakupnich zvyklosti

e Obchodni domy specializované

o jsou doplitkem obchodnich domt plnosortimentnich

o Sortiment: hluboky s omezenou §iii (zpravidla nepotravinaiské zbozi)
o Ceny: stfedni a vyssi pii stfedni a vyssi kvalité zboZi

o Uplatnéni: v blizkosti obchodnich domi plnosortimentnich

o Vyvojovy trend: v priméru stagnace

o Priklady: diim sportu, dim mo6dy, dim potravin

¢ Prodejny smiSeného zboZi

o Sortiment: znacn€ Siroky s malou hloubkou, zaméteny na zbozi denni,
beéZzné potieby s vyraznou pievahou potravin

o Ceny: dosti vysoké (maly rozsah prodeje)

o Uplatnéni: ve venkovském prostoru a rozvolnéné meéstské zastavbe

o Vyvojovy trend: pokles v disledku koncentrace supermarketii a nakupnich

stiedisek
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e DalSimi typy jsou ambulantni prodejny (pojizdné), diskontni prodejny nebo

zasilkové obchody.

3.4.3 Historie maloobchodu

Maloobchodni sluzby jsou dilezitou zprostiedkovatelskou sluzbou, kterda pomaha
spojit nespocet vyrobcil s konecnymi spotiebiteli. Obchod se jako samostatna hospodaiska
¢innost za¢ind objevovat na rozhrani rodové a otrokaiské spole¢nosti po odde€leni femesel
od zemédélstvi a mésta od vesnice. Vznika barterovy obchod a z jednoduchého
barterového obchodu se stava penézni sména. Majitelem vyrobku je jeho vyrobce a cilem
je ziskat jiny vyrobek. Utvafeni obchodu jako zvlastniho odvétvi ¢innosti ¢lovéka vrcholi
tieti velkou spolecenskou délbou prace, pti které se vydeluje kupec jako ¢loveék vylucné se
zabyvajici sménou zbozi. S timto druhem obchodu nastava ¢asova a mistni oddélenost
mezi obéma akty smény (koupé a prodej). Déle se predevSim specializuje vyroba, coz
vyzaduje ¢innost i osobu, kterd zajisti sménu zboZi mezi méstem a vesnici, mezi
jednotlivymi vyrobci nebo mezi vyrobei a vladnouci vrstvou. Vznik obchodu se umistuje
do Babylonské fise, kde byly formalizované principy obchodu na zakoniku starém 4000
let. 18

Podrobnéji 1ze rozdélit historii maloobchodu nasledovné:*®

e Obdobi Babylonské rise

Povazuje se za kolébku pokroku v obchodu, ve které byly formalizované
principy obchodu na zikoniku starém 4000 let. UZ zde vedle mezinarodniho
obchodu kontrolovaného panovnikem a dvorem existuje vandrovni obchod, obchod
ve méstech s vybudovanymi trznicemi, vefejné sklady u bran mést a v ptistavistich
a drobny obchod femeslniku v ulicich mést. Babylonané znali uz i penize — jednalo

se o vazené kusy stiibra oznacené znackami, placeni na splatky, trok, apod.

18 HES, Ales. VELKOOBCHOD A MALOOBCHOD [online]. 2004
19 TamtéZ.
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Doba feudalismu

Feudalismus pro obchod znamenal vyrazny krok zpét v porovnani
s obdobim rozkvétu otrokarského =zifizeni. Uzaviené naturdlni hospodarstvi
feudalniho panstvi ma snahu produkovat v§echny potiebné produkty pro panovniky
a poddané. Sluzby obchodu a kupct potiebuje feudalismus jen vyjimeéné — sluzba
obchodu se omezuje na luxusni sortiment. Takto obchod vypada v Evropé
piredevsim na pocatku feudalismu v pribéhu 5. — 8. stoleti n.l. Nékolik stoleti
trvalo, nez se obchod vyvinul na vyssi stupe. Samotna feudalni ideologie se
stavéla proti obchodovani, které svou podstatou poskytuje moznost uvért, ale i
okradani a vydirani. Brat uroky za ptjcéené penize, bez ¢ehoz se obchod nemohl a
nemiize obejit, se povazovalo za hfich a rliznd nafizeni cirkve a vrchnosti
znemoznovala kiestanim obchodni podnikéni. Za feudalismu se tedy jednalo o
jednodussi formu obchodu — vandrovni podnikéni a vyro¢ni trhy. Trhové povoleni

znamenalo pro panovnika pfijem z poplatk, coz vyvolavalo zajem o obchod.

Zamoiské objevy

Ptinesly do obchodu zvyseni obratu a rozsifeni sortimentu, ale zaroven i
zmény v organizaci obchodu. Zpocatku se jednalo o statni monopol — jelikoz
vysada obchodovat s konkrétnim artiklem nebo zamotskym teritoriem bylo Eisté
v rukou panovnika. Za¢ind se objevovat fenomén obchodnich spolecnosti — stat
svilj monopol pfendsi na soukromé spolecnosti, které maji pravo vlastniho vojska,
lod’stva, pevnosti, obchodnich stanic, apod. Stat se jejich hospodateni nestaral.

Pozadoval pouze dang.

Primyslova revoluce

Rozvoj primyslu znamend také rozmach mezinarodniho obchodu. Sila

obchodniho kapitalu méla zna¢ny vliv na primyslovou vyrobu.
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e Pocatek 19. stoleti

Jednalo se 0 obchodni stanice, které nabizely obchodni prostor pro sménu
svého zbozi. Obchod se koncentroval ve vesnicich a méstech, kde vznikaly
obchody jako reakce na rist populace. V takovych sidlech jiz miizeme hovofit o
obchodech se smisenym zbozim. Obchody disponovaly zakladnim druhem zbozi

(pro domacnost, farmarské potieby, potraviny, 1éky, apod.).
e Polovina 19. stoleti

o Specializované obchody — jedna se o novy typ maloobchodu, ktery vznikal
na zaklad¢ expandujicich manufaktur a komunikaci. Tyto obchody se
soustfedily na jeden druh zbozi (zelezaiské zbozi, konfekce, apod.).

o Obchodni domy - vznikaly obvykle ze specializovanych obchodu.
Predznamenaly zacatek zasilkové formy distribuce zbozi pomoci zasilanych

katalogg.
e Pielom 19. a 20. stoleti

o Obchodni sit¢ — plivodné vlastnici obchod s potravinami nebo drobnym
zbozim zacali rozSifovat sortiment nabizeného zboZi a rozSifovat prodejni
plochy > pocatek vzniku supermarketi.

o Diskontni obchodni domy — kviili hospodaiské krizi a souvisejici nizké rezii
a ziskiim, byl zaveden prodej piimo z palet nebo z volné prodejni plochy.

o Ugelové obchody s vybranym sortimentem — stoji na pocatku ¢lenskych
klubt u obchodi. Soustfedily se na prodej znackového zbozi, jako byly
rozhlasové pfijimace, televizory nebo fotoaparaty).

o Ucelova ndkupni centra — tato centra byla stavéna hlavné na pfedmésti mést,
kde se koncentrovalo chudé obyvatelstvo. Soustiedily se na nizké ceny,

Siroky sortiment a velké obraty.
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e Prelom 30. let

Na nasem uzemi vznikaji prvni obchodni domy, spotfebni a nakupni
druzstva, které mohla konkurovat velkym obchodnim podnikatelim. Doba je
charakterizovana rozvojem specializovanych obchodu (elektro, nabytek, fotografie,
kosmetika, apod.). ZvétSuje se koncentrace obyvatelska a roste jejich spotieba.
Vznikaji zaroven velké obchodni spolecnosti (Bata, Nehera, Meinl, Kulik, Bila

Labut, atd.).

e Povalecné obdobi

Probihd revitalizace obchodu. Obchody se modernizuji a roste objem
zahrani¢niho obchodu. Roste rozsah sortimentu a objevuje se servis a dalsi

obchodni sluzby.

o Po roce 1948 — obchod je zestitnén a soukromy sektor je postupné
likvidovan. Trh je nadale fizen pouze nabidkou (centrdln¢ pldnovana

ekonomika) a tim dochazi k nedostatkiim v dodavkach zbozi.

o Po roce 1989 — obchod prochazi malou a velkou privatizaci, kterd ma za cil
opétovné rozvinou soukromy sektor a rozbit statni monopol. Je k ndm
vpustén zahraniéni kapitdl a maloobchod se postupné stava soucasti

obchodnich nadnarodnich firem.

Na pocatku maloobchodu v CR doslo k riistu poétu prodejnich jednotek, ale jednalo
se ptedevsim o jednotky s mensi plochou. Vzrostla tedy celkova maloobchodni plocha, ale
stale nedosahovala primérti prodejnich jednotek na zépadnich trzich. Tuto strukturu
viceméné neovlivnil ani vznik domacich podnikl po privatizaci.

Rozhodujici okamzik nastava vroce 1991 s pfichodem zahrani¢nich fetézcti (Mana,

Billa,...), které zakladaji velkoploSné prodejny. Rilst organiza¢ni koncentrace je urychlen
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jesté v druhé poloviné devadesatych let, kdy na nas trh vstupuji hypermarkety (Tesco,
Globus, Kaufland a dalsi).

Milnikem Ize oznagit rok 2004, kdy Ceska republika vstupuje do Evropské unie a
hypermarkety pfesahuji svym objemem supermarkety. V soucasné dob¢ ovladaji

zahraniéni fetézce piiblizné dvé tietiny trhu.?°
3.4.4 Legislativni prostiedi a regulace

Legislativni prostiedi upravujici vztahy subjektli na stran¢ nabidky a poptavky jsou
zakotveny v fad¢ zakonu. Jedna se predev§im o zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,
o zak. ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik, zak. ¢. 526/1990 Sb., o cenach, ktery upravuje

predevsim sjednavani ceny, a dalsi.

Zikon o vyznamné trZni sile

V ramci préace je ovSem rozhodujici zakon ¢. 395/2009 Sb., o vyznamné trzni sile
pti prodeji zemédelskych a potravinatskych produktii a jejim zneuziti. Zdkon o vyznamné
trzni sile se jiz od roku 2010 snazi regulovat vztahy mezi obchodnimi fetézci a jejich
dodavateli. Dohledem nad jeho dodrzovanim je povéten Utad pro ochranu hospodaiské

soutéze.

V pribéhu roku 2016 doslo k novelizaci zékona s cilem zjednoduSit definici
zneuziti vyznamné trzni sily. Zaroven rusi pfilohy zakona, které obsahovaly mnoho
vyjmenovanych poruseni zakona, které mohl ufad stihat. Tato pfiloha byla zrusena a
nahrazena souborem deviti deliktt. Ufednici budou mit nové moznost podiadit pod
vyjmenované delikty Siroky pocet jednani fetézcli, coz mulze vyustit ve velké mnozZstvi

sport a dlouha fizeni pfed ufadem a soudy.

Novela déle zavadi pojem ndkupni aliance, coz je jakdkoli forma spoluprace
odbérateli. Témto aliancim bude za zneuziti trzni sily hrozit postih. Zptesiiuje také definici

vyznamné trzni sily. Bude to takové postaveni odbératele, v jehoz dusledku si muze

0 Zahranicni Fetézce ovladaji uz dvé tretiny trhu, COOP miize zaviit dalsi malé prodejny [online]. 2016
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vynutit vi¢i dodavatelim bez spravedlivého divodu vyhodu pfi ndkupu potravin. Jejim
zneuzitim bude naptiklad uplatiiovani plateb a jinych protisluzeb za to, ze odbératel zaradi

potraviny do prodeje.?

3.5 Zneuziti postaveni na trhu

Asymetrie vztahu odbératele vede ke schopnosti ziskat lepsi smluvni podminky, nez
by ziskal pifi naprosto vyrovnaném postaveni. Obecné je akceptovano, ze subjekty, které
nakupuji ve€tSi mnozstvi zbozi, mohou ziskat vyhodnéjsi ceny. OvSem to co umozni
vyjednat si jesté lepsi podminky, nez umoznuji tspory z rozsahu, Ize vysvétlit nekalymi
praktikami. Vyjednavaci pozice supermarketu vychazi z jejich postaveni na trhu. Souhrnna
sila obchodil je natolik silna, Ze umoznuje rozhodovat o tom, co budou mit dodavatelé na
skladé a zdroven si mohou vyjednat podminky v ramci kvality, kvantity, data dodani,

podminky vraceni zbozi, apod.

Na strané nabidky jsou sice také velké fetézce, jako je Procter and Gamble nebo
Nestlé, ale 1 pfesto je vyjednavaci pozice supermarketil siln¢j$i. Mimo supermarkety maji
vyrobcei s vlastni zna¢kou velmi omezenou moznost distribuce svych produkti. Vyrobce
zbozi, u kterého je mozno jednoznac¢né rozlisit znacku, maji postaveni jesté slozitéjsi.
V ptipadé obchodu se zemédélskymi produkty je vyjednavaci pozice posilena roztiisténim
strany nabidky. Jak uZ bylo uvedeno vySe, strana poptavky je obsluhovéna pfiblizné péti

desitkami obchodnich fetézct, kdeZto strana nabidky mé zastupct n€kolik stovek.

3.5.1 Nekalé praktiky

Nekalé praktiky jsou zminény v dokumentech Evropské komise ,Na cesté k
efektivnéj$im a spravedlivéj§im maloobchodnim sluzbam na vnitinim trhu do roku 2020* a
v doprovodném pracovnim dokumentu ,,O maloobchodnich sluzbach na vnitinim trhu®.
Lze je tedy povaZovat za vyznamné na evropské Grovni, a zaroven je reguluje jiz zminény

¢esky zékon o vyznamném trznim podilu.

21 Novela zdkona o vyznamné trzni sile vstupuje v Gi¢innost. Http://www.ceska-justice.cz [online]. 2016
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Definici ,,nekalych* praktik uvadi Evropska komise v Evropském akénim planu pro
obchod: ,,Za nekalé¢ obchodni praktiky se povazuji takové praktiky a podminky, jenz se
hrubé odchyluji od fadného obchodniho jednédni a jenz jsou v rozporu se zasadou dobré
viry a poctivého obchodniho styku v ramci vztahti mezi podniky.“. V Zelené knize o
nekalych obchodnich praktikach?? se pak upfesiiuje: ,,Nekalé obchodni praktiky obvykle v
situaci nerovnovahy vnuti silnéj$i strana strané slabsi a mohou existovat na jakékoli strané
vztahu mezi podniky a v kazdé fazi v dodavatelském fetézci.“. SpoleCnym znakem
nekalych obchodnich praktik je pak ,,pfevod vzniklych nakladd a pfesun podnikatelského

rizika na slabsi stranu®.?

Nekal¢ praktiky Ize rozd¢lit na praktiky odbératelti a dodavateli.

3.5.2 Praktiky odbératela

Vybrané nekalé praktiky odbératelii z dokumentii Evropské komise:

e Poplatky za sluzby poskytované dodavatelim

Jedna se o sluzby, které poskytuje odbératel dodavateli jako je logistika,
vystaveni vyrobkll nebo prizkumy trhu pomoci zédkaznickych karet. Hranice, kdy
se jednd o standardni vztah, a kdy se jedna jiz o nekalou praktiku, je velmi nejasna.
Dle pracovniho dokumentu Evropské komise si dodavatelé stézuji na poplatky,
jako jsou poplatek za uvedeni nového vyrobku, poplatek za zatazeni na seznam
schvalenych dodavateld, poplatek za vyhodné vystaveni vyrobkii na polici,
poplatek za logistické sluzby, poplatek za optimalizaci maloobchodni objednavky a
za dodaci systém, poplatek za prispévek na naklady na vérnostni karty a dalsi slevy,
poplatek za propagacni akce v prodejné, poplatek za rekonstrukei prodejny nebo

otevieni novych prodejen. Poplatek 1ze povazovat za nekaly v ptipad¢, ze dodavatel

22 Green paper on infair tradinf practices in the B2B food and non-food supply chain in Europe [online].
2 MOKREJSOVA, Veronika. Regulace dodavatelsko-odbératelskych vztahii v potravindrském retézci.
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je povinen ji zaplatil i v pfipad¢, ze sluzbu neobdrzel, nemél o ni viibec zajem nebo

poplatek neodpovida poskytnuté sluzbé.?

Retroaktivni zmény

Jedna se predevsim o zadosti o zménu sjedndvanych smluvnich podminek
se zpétnou ucinnosti, kterymi se snazi maloobchody snizit neo¢ekavané naklady.
Casto se jednd o zpétné slevy od dodavateltl v ptipadé niz§iho prodeje nebo nizsiho
zisku nez bylo ocekavano. Jedna se také o zadosti o snizeni cen vyrobka kratce
pfed dodanim nebo po dodani, snizeni objednaného mnozstvi tésné¢ pred dodanim
bez finanéni kompenzace. Retroaktivita se miiZze objevit také v pozadavcich na
platby za propagacni akce, které nebyly mezi obchodnimi partnery dohodnuty. V
neposledni fadé¢ sem patii také pozadavky kryti ztraty ¢i kradeze vyrobkd a

nadmérné platby za reklamace zakazniki.?

Podnakupni ceny

Pouzivat podnakupni ceny je zakdzano zdkonem o vyznamném trznim
podilu. Pro uziti zdkona se rozumi skute¢nou nakupni cenou netto jednotkova cena
na faktufe, od které smi maloobchodnik odecist finanéni piijmy, které dodavatel

odsouhlasil, a naopak ji musi navysit o dané a cenu dopravy.®

Platebni podminky

Jedna se o proti sob¢ stojici zajmy dodavatele a odbératele. Dodavatel chce
mit zaplaceno ihned pii pfeddvce nebo jesté 1épe, pied ni. Oproti tomu odbératel
ma zajem na co nejdelsi dobé splatnosti (idedlné az ve chvili, kdy zbozZi proda).

Zakon o vyznamném trznim podilu platebni podminky stanovilo na max. 30 dni.

24 Tamtéz.
%5 MOKREJSOVA, Veronika. Regulace dodavatelsko-odbératelskych vztahu v potravindrském

retézci.

% Tamtéz.
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Privatni (distribu¢ni) znacky

Toto zbozi je prodavano pod znackou prodejce nebo pod jinou znackou
vytvofenou pfimo pro prodejce. Zakladni charakteristika privatni znacky je, zZe
prodejce znacku piimo vlastni a zaroven je jediny, ktery ji prodava. Oproti znacce
vyrobce, kterd muze byt distribuovana do nékolika maloobchodt. Privatni znacka
se poprvé objevila na konci 19. stoleti ve Spojeném kralovstvi, kdyz maloobchodni
fetézec Sainsbury vytvofil vlastni znacku. Na dulezitosti ziskal tento fenomén az
druhé poloviné 20. stoleti, kdy Carrefour vytvofil fadu 50 vyrobki, které nesly
pouze logo maloobchodniho fetézce. 2’

Podil privatnich znacek se u nas drzi na stabilni hranici 18 % z celkovych
trzeb potravin a drogerie. I kdyZ se vnimani jejich kvality spotiebiteli zlepSuje a
ekonomické podminky nahrdvaji jejich posilovani, svlj trzni podil nezvysuji a

oproti zapadni Evropé ziistavaji na podprimérné urovni.?®

Dalsi nekalé praktiky odbératelii:

Zalistovaci poplatky

Poplatek za to, Ze odbératel zatadi dodavatele do svych dodavatelii. Dodavateli to

pfinasi dodate¢né naklady.

Regalovné

Poplatek za ziskani prostoru v regalu nebo ziskéani lepSiho umisténi.

Zvlaste citlivi jsou na nekalé praktiky vyrobci zemédélskych produktt, a to predevsim diky

povaze produktu, ktery je biologického charakteru, coz znamend, Ze ho méa dodavatel

27 Report on the relations between manufacturers and retailers in the food sector [online].
B8 Ani zlepsovani kvality neprindsi privatnim znackam riist [onling]. 2015
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k dispozici v urcité kvalité¢ pouze po omezeny ¢as. Odbératel si je toho védom a miuize toho

vyuzit.?°

3.5.3 Praktiky dodavateli

V souvislosti s nekalymi praktikami dodavatelli, se jedna predev§im o navaznost na
jejich vyznamnou trzni silu. Nejéast&ji se jedna o vytvafeni karteld®®, vazany prode;j,

spole¢ny prodej nebo paralelni prodej.

e Vazany prodej

Je praktikovan u velmi znamych znacek. Dodavatel podmini odebirani
jednoho vyrobku odebiranim i dalSich (méné znamych) vyrobkd. Timto redukuje
konkurenci mezi znackami v regalech, coz vede ke zvySeni cen pro spotiebitele.
Pozitivni efekt nastavd v podobé zvySeni efektivity diky jednoceni produkce a

distribuce.®
e Spole¢ny prodej
Jedna se napt. o dohodu spole¢ného prodeje n€kolika mensich producentd.
Coz sebou pfinasi znacné zlepSeni efektivity, ale hrozi zde riziko cenovych a
mnozstevnich dohod.

e Paralelni prodej

Pfedevsim v ptipadech vyrobcl znackovych produktl se stava, ze producent

vytvaii regionaln¢ vazané distribucni sité¢. Mezi t€mito sitémi si odbératel nemuize

29 The relationship between supermarkets and suppliers: What are the implications for consumers? [online].
30 Kartel — situace podobna monopolu vznikne na trhu tehdy, kdyZ je na ném nékolik firem, kterym se podafi
uzaviit kartelovou dohodu — dohodu o spolecném, koordinovaném postupu. Hovofi se také o tzv. nekalé
kooperaci. Clenové kartelu si stanovi ur¢ité kvoty (dohodnuta mnozstvi) svych dodavek na trh a zavazi se, ze
je neptekroci a ze nebudou prodévat pod urcitou dohodnutou cenou.

31 MOKREJSOVA, Veronika. Regulace dodavatelsko-odbératelskych vztahii v potravindiském retézci.
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vybrat a musi odebirat zbozi ze sité, do které regionalné nalezi (i kdyz vedlejsi sit’
je napt. levngjsi). Rozdéleni distribu¢nich siti muize byt castecné vysvétleno

riznymi pozadavky na zbozi nebo logistickymi dtavody.
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4 Analyticka Cast

Nasledujici ¢ast prace se vénuje porovnani pohledi dodavateli, jejichz pohled je
reprezentovan studii Ministerstva zemédélstvi a pohledu maloobchodniho fetézce, ktery je
reprezentovan fizenym rozhovorem s dlouholetym zaméstnancem maloobchodniho fetézce
z kategorie TOP 05. Zaméstnanec maloobchodniho fetézce puisobil nékolik let na pozici
nakupc¢iho a nasledné ve vedouci pozici oddéleni ndkupcich. Ma tedy piehled o vSech
aspektech vyjednavani napfic jednotlivymi typy produkti. Zaméstnanec podminil ucast na
rozhovoru zachovani anonymity, a proto v nasledujici praci vystupuje pod oznacenim

»respondent*.

Rozhovor se skladdal z 12 otazek, které jsou postupné porovnany se zminénou studii
Ministerstva zemé&d€lstvi s nazvem ,,Mapovani vztahu maloobchodnich fetézcli a jejich
dodavateli**.®? Cilem studie bylo popsat dany vztah a praktiky, které fetézce pouzivaji pii

vyjednavani se svymi dodavateli.

4.1 Otazka ¢. 1

Setkal jste se ve své praci pri jednani s dodavateli s takovym chovanim, které by se

dalo oznadit za zneuZiti dominantniho postaveni pri vyjednavani?

Respondent:* Ano, vybiraji se napr. poplatky za umisténi zbozi do cela ulicek. Plati se ve

formé zpétné marze nebo ve formé riiznych akci v ramci akci v letdku apod.*

Dodavatelé: i pies pomérné piiznivé hodnoceni spoluprice se Ctyii pétiny dodavatelil

domnivaji, Ze maloobchodni fetézce zneuzivaji dominantniho postaveni na trhu.

Vyhodnoceni: na otazce zneuZiti dominantniho postaveni na trhu se oba subjekty shoduyji.

32 MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI. Mapovéni vztahu maloobchodnich Fetézcd a jejich
dodavatelt[online]. 2016
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4.2 Otazka ¢. 2

Jak byste hodnotil vas pristup k vyjednavani ramcovych smluv a obchodnich

podminek? PovaZujete dodavatele za rovnocenné partnery?

Respondent:* Vsechna jedndni jsou ve znameni toho, Ze se snazime o co nejnizsi cenu a
S ohledem na konkurenci se snazime i o co nejlepsi specialni akce. Rovnocenni partneri

nejsme, a proto bych oznacil jednani za spise obtizna a tvrda.*

Dodavatelé: Jen méné nez polovina dodavatelii se pii jednénich s fetézci povazuje za
rovnocenné partnery. Ve véEtSiné piipadd nejsou dodavatelé pii vyjednavani v pozici
rovnocennych partnerti, protoze maji jen omezeny vliv na zmény obchodnich podminek
navrzenych fetézci. Ramcové smlouvy s fetézci ma uzavieno 69 % dodavatelt na 1 rok, 26
% dodavatelll na vice let a 5 % dodavateli na méné neZ jeden rok. Za férové a vyvazené
povazuje vétSinu svych ramcovych smluv s maloobchodnimi fetézci polovina dodavateld,
polovina vsak vétSinu svych ramcovych smluv za férové a vyvazené nepovazuje. Mezi

nejtvrdsi vyjednavace patii fetézce Kaufland a Lidl.

Vyhodnoceni: respondent, stejné jako celych vétsina dotazanych dodavateli (43%), uvadi,
ze dodavatelé s fetézci nejsou rovnocenni partnefi a, Ze vyjedndvani je spiSe obtizné a

tvrdé. Lze tedy uvést, Ze zde nedochazi k zavaznému zneuZiti postaveni na trhu.

4.3 Otazka ¢. 3

Mate informaci o tom, Ze se vaSe spolecnost dopoustéla pii jednani s dodavateli
psychického vydirani, vulgarniho, arogantniho ¢i jinak nevhodného natlakového
jednani? (hovory na konci pracovni doby v patek, ve vecernich hodinach nebo v den

volna, vyhruzky Ze dojde k vylistovani,...)

Respondent:* Pozdni hovory jsem neregistroval, ale hrozba vylistovani je bézny postup. “
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Dodavatelé: ZkusSenosti stimto druhem chovani ma pouze 31 % dodavatelt. 69 %
dodavatelti uvedlo, ze se s podobnych chovani nesetkali viibec. V ramci hloubkovych
rozhovort respondenti uvadéli telefonaty ¢i faxy v patek odpoledne (na konci pracovni
doby), ve vecCernich hodinach ¢i ve dnech pracovniho volna, které pozadovaly okamzité
pfistoupeni na navrhované podminky s tim, ze pokud se tak nestane, dojde k vylistovani
atp. Jini dodavatelé uvadéli, ze se s danym chovanim také cas od casu setkali, ale povazuji
ho za osobni problém konkrétnich ndkupcich nikoli za systémovy pfistup jednotlivych
fetézcl k dodavateliim. Nejcastéji s timto jednanim dodavatelé setkali u fetézct Kaufland a

Lidl.

S ohledem na nazor dodavateld, Ze se v ptipadé vyskytu takového chovani jedna spise o
osobni selhani jednotlivcl, byla respondentovi polozena dopliujici otdzka. Lze tedy uvést,

ze zde nedochazi k zdvaznému zneuziti postaveni na trhu.

Jednalo se v téchto pripadech chovani spiSe o osobni iniciativu niakupc¢iho nebo o
systémovy pozadavek zaméstnavatele?

Respondent: ,,Zde se jedna spise o cely systém, ktery tlaci na ndakupci. Nakupci maji
puilrocni a rocni cile a cast mzdy zafixovanou na trzby, takze se snazi o vyjednani co
nejlepsich podminek. Za iniciativu v tomto sméru nikdo trestin neni. Udcel svéti

prostredky.
Vyhodnoceni: vétSina dodavateld uvedla, ze se s podobnym chovanim nesetkali, ale

respondent uvadi, ze tento druh chovani je relativné bézny. Lze tedy uvést, Ze zde

nedochazi k zdvaznému zneuziti postaveni na trhu.

4.4 Otazka ¢. 4

Maji vasi dodavatelé mozZnost seznamit se dopiredu s obsahem ramcovych smluv ¢i do

jejich obsahu zasahovat?

Respondent:“ Ano, maji moznost se se smlouvou seznamit dopredu a zarover se o podobé

smlouvy jedna. Zalezi ovsem na sile dodavatele. V ramci ramcovych smluv se pouziva
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Jeden format, ktery se upravuje na rizné dodavatele, ale treba Agrofert ma jinou pozici nez

lokalni pekar.“

Dodavatelé: 15 % dodavatelli pak bylo v poslednich 2 letech v situaci, kdy jim fetézec
odmitl poslat riamcovou smlouvu pfedem k nahlédnuti, a s jejim obsahem se tedy sezndmili
az pifi jejim podpisu v fetézci. VéEtSina (80 %) dodavatell uvadi, Ze maji moznost se
S obsahem smluv seznamit doptfedu, ale plnych 37 % dodavateli uvadi, Ze nemohli

Vv dodané smlouvé ménit zadné parametry.

Vyhodnoceni: na zékladé odpovédi respondenta, lze uvést, ze dochazi ke zneuziti

dominantni postaveni vici slabsim dodavateltiim.

45 Otazka¢.5

Setkal jste se s praktikovanim nékteré z nekalych praktik, jako je pienaseni
obchodniho rizika na dodavatele tim, Ze obchodnici negarantuji objem odebraného

zbozi?

Respondent: “I kdyz Vim to nikdo nepotvrdi, tak uzivani zminénych nekalych praktik je
béznou soucasti jednani s dodavateli. Ohledné objemu odebraného zbozi, se v extrémnich
situacich se stane, zZe neodeberou sjednané zbozi. Ditvodem miiZe byt napr. plny sklad.

Opét zalezi na sile dodavatele — Coca-Cole to nikdo neudéla.*

Dodavatelé: Retézec miZe objednat, dle smlouvy, jakékoliv mnoZstvi, od jednotek kusti
po velké mnozstvi a dodavatel je povinen pod sankci toto mnozstvi dodat. 73 % dodavatelt
v zadném ¢i vétsine svych dodavatelskych vztahl s fetézci nema garance rocniho objemu
odebraného mnozstvi. U 48 % firem, které maji garanci ro€niho odbéru mnozstvi zbozi, se
alespon obcas stava, ze fetézce toto ujednani o odebraném mnozstvi porusi a odeberou

ro¢né mensi, nez dohodnuté mnozstvi zbozi.

Vyhodnoceni: Absence garanci rocnich objemii odebraného mnozstvi zbozi, pfipadné

poruseni garance, 1 pokud existuje, ukazuje na zneuziti dominantniho postaveni na trhu.
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4.6 Otazka ¢. 6

Existuje nevyrovnany piistup k tipravé cen?

Respondent: “Ano, pokud chce dodavatel zvysit regdlové i své ceny, musi o tom vétsinou
vyjednavat s retéezcem nékolik mésicii. V ramci konkurencniho boje zaroven pozadujeme,
aby si takové zvyseni cen vyjednal i u ostatni retézcii. Na druhou stranu, pokud chceme

snizit ceny, lze toho dosahnout v ramci nékolika dni.*

Dodavatelé: Pokud chce vyrobce zvysit regalové i své ceny, musi o tom vétSinou
vyjednavat s fetézcem nékolik mésict. Retézec vzdy pozaduje rozsihla zdivodnéni a
pozaduje, aby dodavatel oslovil ostatni obchodniky a vyjednal s nimi celoplo$né zvyseni

cen danych vyrobkil. Naproti tomu snizovani cen je mozné v fadu dni.

Vyhodnoceni: z odpovédi respondenta i dodavatelti je ziejmé, ze v této otdzce fetézce

svého dominantniho postaveni vyuzivaji.
4.7 Otazka ¢.7

Existuje omezena moZnost vyvazat se ze smluvniho vztahu?

Respondent: ,,4no, stava se, Ze retézec ukonci spolupraci okamzité nebo omezi skokové
odebirané zbozi. Dochazi ktomu V pripadech, kdy o zbozZi neni zdjem nebo dodavatel

neplni smluvni podminky.

Dodavatelé: Retézec mize spolupraci ukoncit témét okamzité, tj. mize vyrazné omezit

odbér zbozi. Dodavatelé byvaji vazani dlouhou vypovédni lhtitou a dalSimi podminkami.

Vyhodnoceni: z odpovédi respondenta i dodavatell je ziejmé, Ze v této otdzce fetézce

svého dominantniho postaveni vyuZzivaji.

4.8 Otazkac¢. 8

Praktikuje se sniZovani regalovych cen i za cenu zaporné marze?
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Respondent: ,,4no je to tak. Opét zdlezi na velikosti dodavatele. Velky dodavatel, jako
treba Nestlé, muze dodavat kavu, v ramci letakovych akci, se zapornou marzi. Otazka je,
co si za to vyjedna od Fetezce. Obvykle se jednd o umisténi produktu do cela nebo na jinou
vyhodnéjsi pozici. Spolecnost Nestlé si ovsem miize dovolit na kavé mit zapornou marzi,
protoze si to vykompenzuje na jinych produktech. U malych dodavatelii miize byt tento

postup az likvidacni.*

Dodavatelé: Stava se, Ze pii sniZeni cen fetézcem pod nakupni ceny (napi. vyprodeje) Celi
dodavatelé tlaku ostatnich obchodnikil na snizeni dodavatelskych cen na takovou uroven,
aby mohli také prodavat dané vyrobky za snizené ceny. S prodejem zboZzi pod nakupni

cenou se asponi obcas setkava 41 % dodavateli.

Vyhodnoceni: na zakladé uvedenych odpovédi, 1ze uvést, ze fetézce tohoto instrumentu
vyuzivaji, pfedev§im na akcéni zbozi. Nicméné, dodavatel za to dostdva obvykle lepsi
umisténi v regalu a navic je jeho produkt prezentovan v letacich a na plakatech. Na zdkladé
téchto informaci, Ize uvést, ze se nejednd o zneuziti postaveni, jelikoz dodavatel dostava

néco zpét.

4.9 Otazka¢. 9

Pouziva se stale vylistovani?

Respondent: ,,Ano, vyhrizky vylistovanim se pouzivaji, i kdyz Vam to nikdo nepotvrdi.
Cilem je donutit dodavatele souhlasit s ur¢itymi poZadavky. Pfed hrozbou vylistovani se
pouziva spiSe hrozba pfesunu na horSi pozici. Tieba z ¢ela do ulicky. Pouziva se to i
Vv ptipadé, kdy se zbozi dodavatele neprodava podle predstav a dodavatel nechce ptistoupit

na zménu podminek.*
Dodavatelé: Nejcastéjsi diivody byly dlouhodobéji zhorSend prodejnost vyrobku, fetézec

se s dodavatelem nedohodl na novych obchodnich podminkach nebo na nové produkty

nasadil pfili§ vysoké marze. S vyhrizkou vylistovani se setkala asi tfetina dotazanych.
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Jejich divodem vétsinou byla snaha donutit dodavatele souhlasit s, z jeho pohledu,
nevyhodnymi podminkami ¢i nabidkami. S touto praktikou bylo spojovano zejména Tesco

a Penny.

Vyhodnoceni: vylistovani je pouzivano jako paka na dodavatel, ktefi proti ni nemaji

adekvatni obranu, a proto Ize hovofit o zneuziti dominantniho postaveni fetézct.

4.10 Otazka ¢. 10

Pi'enasi Fetézec naklady na vyvoj privatnich znac¢ek na dodavatele?

Respondent: ,,4no tato strategie se také pouzivd. Vyhodou pro takové dodavatele ovsem
je, ze se ,,jeho* zbozi nachdzi na nejlepsich mistech a nemusi za to platit. Tvka se to, jak

low-costovych, tak luxusnéjsich verzi privatnich znacek.

Dodavatelé: Vyvoj privatnich znacek je v plné kompetenci fetézcii, ktery zada parametr
produktu a grafiku obalu. Dodavatel je vzdy soutéZen a hlavnim vybérovym kritériem je
cena. Vyroba spojena s nutnosti podstoupit audit u instituce, doporu¢ené obchodnikem,
ktery si hradi dodavatel sam. Cena se mtize pohybovat az v fadech statisici. Problém ve

velkych vykyvech v odbéru.

Vyhodnoceni: jedna se o dohodu mezi dodavatelem a odbératelem a dodavatel za vzdani
se své znacky ziskavd zadarmo pfistup na exkluzivni mista v obchodech a jisty odbyt.
Rizikem v tomto trendu, jak zminil Roman Vanek v pofadu DVTV, Ze dodavatel se vzda
vlastni znacky a vyrabi pod znackou nékoho jiného a tim se stdvd velmi zranitelnym

V piipadé, Ze s nim fetézec smlouvu ukonéi.®

4.11 Otazka ¢. 11

Pouzivaji rFetézce vratky neprodaného zbozi?

3 Byznys supermarketii je hra velkych klukii, iiké Roman Vanék: DVTV [online]. 2014
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Respondent: ,,4no. Nepouzivaji se prilis casto, ale ano. Opét jako u vsech predchozich

dotazu, zalezi na sile dodavatele.

Dodavatelé: Vratky neprodaného zbozi dnes jiz nejsou béznou praktikou.

Vyhodnoceni: nedochdzi k zavaznému zneuziti

4.12 Studie MZE*

Ministerstvo zeméd¢lstvi si nechalo v roce 2016 zpracovat vyzkum s nazvem ,,Mapovani
vztahu maloobchodnich fetézci a jejich dodavateli”. Vyzkum byl realizovan spolecnosti

FOCUS — Marketing & Social Research

Vyzkum se wuskutecnil ve dvou na sebe navazujicich etapach pomoci dvou

komplementarnich metod.

e 1. etapa — hloubkové rozhovory s majiteli nebo generalnimi ¢i obchodnimi fediteli
dodavatelti maloobchodnich fetézcti, ktetfi se zucastituji vyjedndvani obchodnich
podminek s maloobchodnimi fetézci. Celkem bylo realizovano 10 hloubkovych
rozhovort s velkymi a stfedné velkymi dodavateli napfi¢ vSemi produktovymi
kategoriemi.

e 2. etapa - kvantitativni vyzkum mezi dodavateli, ktefi do maloobchodnich fetézci
dodavaji néapoje a potraviny. V ramci vyzkumu bylo dotdzdno zhruba 164

dodavatelti maloobchodnich fetézcl plsobicich na ¢eském trhu.

3 MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI. Mapovéni vztahu maloobchodnich Fetézcd a jejich
dodavatelt[online]. 2016
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5 Vysledek a diskuze

Soucasti této kapitoly je vyhodnoceni rozhovoru, ktery byl veden s respondentem s
cilem zjistit aspekty chovani, jednani a odhaleni nastavenych hodnot a procest na strané
maloobchodnich fetézcti. Tyto poznatky jsou metodou komparace zpracovany S nazory
dodavatelti. Na zaklad¢ této analyzy dojde k vyneseni zavéru o posouzeni zneuzivani

dominantniho postaveni maloobchodnich fetézct.

Vyhodnoceni analytické ¢asti

Tato kapitola je zaméfena na vyhodnoceni rozhovoru s respondentem a porovnani se
studii ,,Mapovani vztahu maloobchodnich fetézct a jejich dodavateli®. Vysledky studie a

rozhovoru budou u kazdé otazky srovnany a nasledn¢ vyhodnoceny.

V obecné polozené otazce o zneuzivani dominantniho postaven maloobchodnich
fetézcl na trhu se ob¢ strany shoduji, Ze k takovému zneuziti dochdzi. Respondent uvadi,
ze napf. vybiraji poplatky za umisténi zbozi do cela ulicek apod. Dodavatelé, i ptes
ptiznivé hodnoceni celkové spolupréce s fetézci uvadi, ze Ctyfi pétiny z nich se domniva,

ze maloobchody svého postaveni zneuZivaji.

Na dotaz 0 zhodnoceni piistupu k vyjednavani ramcovych smluv a obchodnich
podminek reagoval respondent jasnym vyi¢enim piesvédCeni, Ze se o rovnocenné
partnerstvi nejedna a vyuzivani dominantniho postaveni je na dennim pofadku. Podobny
vysledek vychazi i ze studie Ministerstva zeméd¢lstvi, ve které se za rovnocenné partnery
povazuje méné nez polovina dodavatelti. Za férové a vyvazené povazuje vétSinu svych
ramcovych smluv s maloobchodnimi fetézci polovina dodavatelti, polovina vSak vétSinu
svych ramcovych smluv za férové a vyvaZzené nepovazuje. Mezi nejtvrdsi vyjednavace radi
dodavatelé fetézce Kaufland a Lidl. V ramci vyhodnoceni Ize tedy uvést, ze nedochazi

k zavaznému zneuziti postaveni.
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Na dotaz o uzivani zadvaznych forem natlakového jednani se stavél respondent spise
zdrzenlivé a potvrdil pouze uzivani hrozby vylistovani. K takovému zavaznému postupu
ovSem pfistupuji az po vyuziti slabSich vyjednavacich nastroju, jako je posun zbozi na
hor$i misto v regélu, apod. S timto chovanim ma zkuSenost pouze 31 % dodavateld a
naopak 69 % se s nim nikdy nesetkalo. Na zakladé¢ téchto udaju lze tedy uvést, ze k takto
zavaznému natlakovému jednani nedochazi pravidelné a nejedna se tedy o vyznamné

zneuziti postaveni.

Na dotaz 0 moZzZnosti seznamit se s obsahem ramcovych smluv ¢i do jejich obsahu
zasahovat se respondent vyjadfil kladné. Smlouvy jsou vzdy Kk dispozici s casovym
pfedstihem (pouze 15 % dodavatelt uvadi, ze jim odmitl fetézec v poslednich dvou letech
zaslat rdmcovou smlouvu dopfedu), ale rozdil nastdva v ptipad€ vyjednavani o obsahu
smlouvy — zde plnych 36 % dodavateli uvadi, ze nemohli dané parametry meénit.
Vysvétleni mize vychdzet z poznamky respondenta, ktery uvadi, ze ptistup k dodavatelim
se také vyznamné li$i na zéklad¢ jejich velikosti ¢i vyjednavaci sily. Lze tedy uvést, ze u

mensich dodavatel ke zneuzivani postaveni dochazi.

Na dotaz, zdali se uZzivaji nekalé praktiky, jako negarantovani objemu odebraného
zbozi, uvedl respondent, ze pouzivani nekalych praktik je béznou véci. Opét ovSem
upozornil na individualni pfistup k dodavatelim S ohledem na jejich vyznam. Dodavatelé
st sté¢Zuji na nevyhodné podminky, protoZze téméf tfi Ctvrtiny dotdzanych nemé garantovan
roc¢ni odbér a témét polovina dotazanych, ktefi maji garantovan odbér, se setkala s tim, Ze
fetézec tuto garanci nedodrzel. Opét lze tedy uvést, Ze v pfipadé méné vyznamnych

dodavatelt ke zneuziti dominantniho postaveni dochazi.

Na dotaz, zdali existuje nevyrovnany piistup k upravé cen, je odpovéd na obou
stranach shodna. Dle respondenta fetézec vyZaduje pii pozadavku na snizeni své 1 regalové
ceny, aby se stejné dohodl s ostatnimi fetézci, do kterych zbozi dodava. Timto se stava
jednani o cen¢ ve sméru dodavatel — fetézec velmi slozitym a naro€nym. Dodavatelé se
vyjadiuji ve stejném smyslu. Oproti tomu pozadavek na snizeni cen ve sméru fetézec —
dodavatel mtze byt vyfizen viadu nékolika dni. Zde tedy evidentné k zneuzivani

postaveni na trhu dochézi.
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Na dotaz, zdali existuje omezend moznost vyvazat se ze smluvni vztahu, se opét
ob¢ strany shoduji. Respondent uvadi, ze fetézec muze dodavateli ukoncit spolupréci
okamzit¢ nebo omezi skokoveé odebirané mnozstvi. K tomuto ovSem dochézi pouze pokud
neni o zbozi takovy zajem jak se predpoklddalo nebo pokud neplni dodavatel smluvni
podminky. Dodavatelé na druhou stranu byvaji vazani dlouhymi vypovédnimi lhttami.
Z uvedenych odpovédi je zfejmé, omezend moznost vyvazat se ze smluvni vztahu existuje,

ale nelze jasn¢ uvést, ze dochazi ke zneuziti postaveni.

Na dotaz, zdali se praktikuje snizovani regalovych cen i za cenu zaporné marze,
respondent uvedl, Ze rozhodné ano. Dochazi k tomu pfedevsim u ak¢éniho zbozi. Zdaraznil,
ze velké spolecnosti s timto postupem problém nemivaji, ale mlize byt velmi rizikovy pro
mensi dodavatele, ktefi nemaji moznost kompenzovat si usly zisk na jinych produktech.
Z dodavatelt uvadi 41 %, ze s pozadavkem na prodej zbozi pod nakupni cenou se alespoii
obcas setkavaji. Nicméné, dodavatel za to dostava obvykle lepsi umisténi v regalu a navic
je jeho produkt prezentovan v letacich a na plakatech. Na zédkladé téchto informaci, lze
uvést, ze se nejednad o zneuziti postaveni. Zaroven je zde dualezité upozornit na fakt, ze
Vv letacich se stale opakuje ten samy vybrany ko$ produktti, a proto mohou dodavatelé

obvykle s timto dopiedu pocitat a ptizpusobit tomu plan.

Na dotaz o vyuZivani vylistovani, odpovéd¢l respondent opét kladng€. Vyhrizky
vylistovani se vyuZzivaji ptedevSim pii jednani o lepSich podminkéach. Pfed hrozbou
vylistovani se pouziva mék¢i varianta, a to je naptiklad hrozba presunem na horsi pozici
v regélu. S pohriizkou vylistovani se setkalo asi 30 % dotdzanych. Jako hlavni pfipady
uvadéji dodavatelé, shodné s dodavatelem, jednani o novych smluvnich podminkach. Lze
tedy uvést, Ze vylistovani je pouzivano jako paka na dodavatele, ktefi proti ni nema;ji

adekvatni obranu, a proto 1ze hovofit o zneuziti dominantniho postaveni fetézct.

Na dotaz o pfenaseni nakladii na vyvoj privatnich znacek na dodavatele, odpovédél
respondent opét kladné, tedy Ze takova strategie se vyuziva, ale tento postup piinasi
dodavateli i vyhody. Vyhodou pro takové dodavatele je, ze se ,,jeho* zboZi nachazi na

nejlepSich mistech a nemusi za to platit. Zajist'uje mu to tedy vétsi odbyt. Tyka se to, jak
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low-costovych, tak luxusnéjSich verzi privatnich znafek. Dle dodavatele dochazi
k ob¢asnym problémum ptedevsim ve velkych vykyvech v odbéru. Jedna se tedy o dohodu
mezi dodavatelem a odbératele a dodavatel za vzdani se své znacCky ziskava zadarmo
pristup na exkluzivni mista v obchodech a jisty odbyt. Rizikem v trendu privatnich znacek
je, jak zminil Roman Vanek v pofadu DVTV, Ze dodavatel se vzda vlastni znacky a vyrabi
pod znackou né€koho jiného a tim se stava velmi zranitelnym v pifipad¢€, ze s nim fetézec

smlouvu ukon¢i.®®

Na dotaz, zdali se pouzivaji vratky neprodaného zbozi, respondent uvedl, ze se
nevyuzivaji piili§ Casto. Opét zalezi na sile dodavatele. Dle praizkumu mezi dodavateli se

také jiz nejednd o béZznou praktiku.

% Byznys supermarketii je hra velkych klukii, iiké Roman Vanék: DVTV [online]. 2014
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6 Zavér

Cilem bakalatské prace byla analyza postaveni maloobchodnich fetézct ve vztahu
kjejich dodavatelim, vytvofeni teoretickych vychodisek, zhodnoceni postaveni
maloobchodnich fetézci a popis historii maloobchodu.

V ramci vytvoreni teoretickych vychodisek byly definovany klicové pojmy pro tuto
préaci. Jednalo se o pojmy z teorie firem, jako nedokonalda a dokonald konkurence nebo
hlavni typy trznich struktur nedokonalé¢ konkurence (oligopol, monopol, kartel,...).
Dalsimi kli¢ovymi pojmy, pro uspé$né pochopeni a zpracovani bakalaiské prace, jsou
predevsim pojmy popisujici praktiky maloobchodnich fetézcli nebo dokonce i dodavatelt.
Pojmy spojovany s typickym chovanim odbérateli jsou napf. regalovné (poplatek za
umisténi produktu na lepsi misto v regadlu maloobchodu), zalistovaci poplatek (poplatek za
zatfazeni do seznamu dodavateld) nebo souvisejici vylistovani (vyfazeni ze seznamu
dodavatell). Dal§im zajimavym pojmem jsou privatni (distribu¢ni) znacky, coz jsou
znacky, které si nechavd vyrobce vyrabét u dodavatele pod svou vlastni znackou -
typickym piikladem je napt. Tesco Value (Tesco) nebo Clever (Billa). Pfikladem zneuziti
postaveni dodavatelil je vazany prodej. Toto si mize dovolit pouze velmi dobie zavedeny
vyrobce znamého produktu, ktery donuti maloobchodni fetézec K odebirani dalsich jeho
vyrobkd.

Maloobchodni fetézce se pohybuji v siln€é konkurenénim prostiedi a jsou nuceni
svymi majiteli k co nejvyssim zisktim a svymi zakazniky k co nejniz§im cenam. Tento tlak
se prendsi na dalsi clanek fetézu, kterym jsou dodavatelé. Na zdklad¢ tohoto tvrzeni, lze
formulovat pfedpoklad, Ze mira zneuZziti dominantniho postaveni na trhu je u hlavnich
hract podobna. S timto koresponduje 1 jeden ze zavért studie Ministerstva zeméd¢lstvi, ve
kterém je jednani fetézci ohodnoceno znamkou jako ve Skole. VSechny hlavni fetézce se
pohybuji na Skale slabsi dvé az tfi. S ohledem na predpoklad obdobného chovani fetézct
na trhu se potvrdila spravnost volby metodiky rozhovoru s odbornikem a srovnani
vysledkd se studii Ministerstva zemé&d¢lstvi ,,Mapovani vztahu maloobchodnich fetézca a
jejich dodavatelti“. Pro metodiku rozhovoru byla zvolena kvalitativni vyzkumna strategie
vV podobé polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovor byl veden sjiz zminénym
odbornikem, ktery ma nékolikaletou praxi jako nakup¢i a nasledné jako vedouci nakupéich

Vv jednom z nejvétSich mistnich maloobchodnich fetézct.
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Na zakladé metody polostrukturované¢ho rozhovoru s odbornikem a na zékladé
komparace s vysledky studie Ministerstva zemédé@lstvi lze uvést, ze na dodavatelsko-
odbératelském trhu dochédzi ke zneuzivani dominantniho postaveni maloobchodnimi
fetézci. Zneuziti se tyka predevsim slabSich dodavatelii, ktefi nemaji, na rozdil od velkych
spoleénosti jako napi. Nestlé Cesko s.r.0., moznost s témito praktikami cokoli délat nebo
se jim ucinné branit. Obvykle nemaji moznost vybrat si jiného, podobné velikého,
odbératele. Odbeératelé jsou Si toho velmi dobie védomi a snazi se takové informace vyuzit
pro maximalizaci vlastniho uzitku.

Pti studiu a zpracovavani této prace mé, z celého velmi zajimavého tématu, zaujala
nejvice problematika privatnich znac¢ek. Touto problematikou se budu do budoucna vice

zabyvat.
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