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Anotace 

BakaláĜská práce se zabývá obchodními ĜetČzci na trhu Evropské unie, jejich postavením, 

výhledem do budoucnosti a možnostmi využití podpory inovací, které Unie nabízí. Práce 

se skládá z pČti kapitol, které problematiku podchycují nejdĜíve teoreticky, poté prakticky. 

Je zde charakterizován samotný trh Evropské unie, obchodní ĜetČzce a jejich postavení na 

nČm a dále navrhnutý vzdČlávací projekt, kterým konkrétní ĜetČzec, maloobchodní síĢ 

BrnČnka, mĤže využít podpory z fondĤ Evropské unie. VzdČlávání je dotováno za pomoci 

projektu Podpora odborného vzdČlávání zamČstnancĤ II ĚPOVEZ IIě. Tento projekt je 

popsán včetnČ jeho časového a finančního plánu a veškerých náležitostí a postupĤ, kterými 

musí společnost projít k získání podpory. 
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Úvod 

Obchodní ĜetČzce s potravinami fungují na našem území již Ĝadu let. První na český trh 

vstoupil nizozemský supermarket MANA firmy Ahold Delhaize v roce 1řř1 a od té doby 

počet zahraničních ĜetČzcĤ na našem trhu nČkolikanásobnČ vzrostl. Na to museli reagovat 

tuzemští prodejci a začala vznikat rĤzná sdružení a maloobchodní sítČ. 

Aby se ĜetČzce vlastnČné českým kapitálem udržely na trhu, je tĜeba neustále hledat 

konkurenční výhody. Vzhledem k tomu, že je Česká republika členem Evropské unie, 

autorka práce hledá možnosti, jak využít pomoc z jejích zdrojĤ. KonkrétnČ je vybrán jeden 

ĜetČzec – maloobchodní síĢ BrnČnka, pro který je navrhnuta možnost využití podpory 

z Evropské unie. 

V první části práce je charakterizována Evropská unie, její obchodní politika a nástroje na 

podporu rozvoje trhu a prostĜedí pro obchodní ĜetČzce v rámci Unie. 

Dále jsou charakterizovány obchodní ĜetČzce, vymezeny pojmy, které jsou dĤležité pro 

pochopení tématu a popsáno konkurenční prostĜedí obchodních ĜetČzcĤ na českém trhu. 

Toto téma je dČleno do dvou částí a to obchodní ĜetČzce vlastnČné zahraničním 

kapitálem  a obchodní ĜetČzce vlastnČné českým kapitálem. KromČ maloobchodní sítČ 

BrnČnka je zde krátce popsáno dalších 5 zahraničních a 5 tuzemských ĜetČzcĤ, pĜedevším 

pro pĜedstavu o tom, v čem se jednotlivé ĜetČzce liší, v čem vynikají a jaké mají 

konkurenční výhody či nevýhody.  

Čtvrtá kapitola se již konkrétnČ zabývá čerpáním z fondĤ Evropské unie obchodními 

ĜetČzci. NejdĜíve je prozkoumána tato problematika v minulosti, tedy jaké ĜetČzce již 

z fondĤ čerpali a dále je sestaven konkrétní návrh pro maloobchodní síĢ BrnČnka. Pro 

čerpání je vybrán operační program zamČstnanost, respektive projekt Podpora a vzdČlávání 

zamČstnancĤ II ĚPOVEZ IIě. NejdĜíve jsou vymezeny podmínky tohoto projektu, následnČ 

je aplikována vybraná vzdČlávací aktivita, popsáno její plánování a postupné kroky 

k získání dotace.  

Nakonec jsou shrnuta rizika a pĜínosy vstupu do tohoto projektu a nastínČn výhled do 

budoucnosti. 
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1. Evropská unie 

V této kapitole se autorka práce bude zabývat teoretickým vymezením Evropské unie Ědále 

EUě. Budou popsány její základní charakteristiky, finanční situace, regionální 

a strukturální politiky a s ní související fondy fungující v České republice.  

Evropská unie je specifický útvar, nejedná se ani o mezinárodní organizaci, ani 

o federativní nebo konfederativní útvar. V historii se v relativnČ krátkých časových úsecích 

promČĖuje jak geograficky, tak co se týče jejích institucí. 

V roce 1řř2 byla podepsána tzv. Maastrichtská smlouva neboli Smlouva o EU, která 

vstoupila v platnost 1. listopadu roku 1řř3, na zasedání Evropské rady. ĚFiala, Pitrová, 

2010). EU (respektive dĜívČjší Evropské společenstvíě se nČkolikrát rozšiĜovala až do 

nynČjšího počtu 2Ř evropských zemí. Více než pĤl století existence EU slouží k zachování 

míru, stability a prosperity. Vede ke zlepšení životní úrovnČ lidí. Volný trh umožĖuje 

volný pohyb vČtšiny zboží, služeb a výrobních faktorĤ a zrušení hraničních kontrol 

možnost volného cestování a cestování za prací, což napomáhá hospodáĜskému rĤstu. 

ĚZákladní informace o EU, 2017) 

1.1 Obchodní politika EU 

Společná obchodní politika EU je v její výlučné pravomoci. Společná obchodní politika se 

dČlí do tĜí dimenzí a to: 

 multilaterální ĚSvČtová obchodní organizace a další mezinárodní organizaceě,  

 bilaterální Ěvolný obchod, regionální dohodyě a 

 autonomní Ěcelní preference, ochranná opatĜeníě.  

Evropská komise pĜedkládá návrhy RadČ EU, která je schvaluje. Zvláštní Výbor pro 

obchodní politiku, který je ustavený Radou EU má pravidelná zasedání, kde diskutují 

zástupci členských státĤ s Evropskou komisí o obchodnČ politických tématech 

Ěod strategických zámČrĤ po jednotlivá opatĜení a potížeě. (Společná obchodní politika 

Evropské unie, 2017) 
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1.1.1 Rozpočet EU 

Rozpočet Evropské unie slouží jednak k financování politik EU a dále k finančnímu 

zajištČní fungování EU. Společný rozpočet slouží ke krytí pravomocí pĜenesených na 

nadnárodní orgány. Rozpočet pĜipomíná široce zamČĜený fond. Evropská unie svými 

financemi doplĖuje aktivity členských státĤ. Podoba rozpočtu se v určitých cyklech mČní 

a každoroční rozpočty EU jsou sestaveny do stĜednČdobých finančních rámcĤ. První rámec 

byl pČtiletý Ě1řŘŘ-1řř2ě a následovaly tĜi sedmileté rámce Ě1řř3-1999, 2000-2006, 2007-

2013ě. ĚKönig, 200řě.  

MomentálnČ je rozpočtový rámec plánovaný opČt na 7 let Ě2014-2020ě. Strop rozpočtu 

z roku 2014 je dán procentuálnČ z hrubého národního produktu EU Ědále HND EUě – 1,23 

% HND EU na platby a 1,2ř % HND EU na závazky. Tento strop platí jak pro tvorbu 

víceletého rámce, tak pro roční rozpočty. Limity, které jsou pĜedem rozhodnuty ve 

víceletém finančním rámci, se musí dodržovat pĜi tvorbČ ročního rozpočtu. ĚKrutílek, 

2017) 

PĜi pĜijímání a provádČní rozpočtu je tĜeba dodržovat ř zásad daných Radou EU. Tyto 

zásady jsou: 

 zásada jednotnosti a správnosti rozpočtu Ěvšechny pĜíjmy a výdaje rozpočtu jsou 

zahrnuty v jednom dokumentu pro možnost kontroly a pĜídČly na položky musí být 

nezbytné; existuje nČkolik výjimek, které tuto zásadu porušují1), 

 zásada ročního rozpočtu Ěrozpočet se schvaluje k období jednoho roku, který se 

shoduje s kalendáĜním, tj. od 1. 1. do 31. 12. daného rokuě, 

 zásada vyrovnanosti ĚpĜíjmy a výdaje rozpočtu musí být vyrovnané; rozpočet je 

sestavován odhadem a obvykle končí pĜebytkem, který je pĜeveden do dalšího období, 

pĜípadnČ deficitem pĜevedeným do výdajĤ rozpočtu následujícího rokuě, 

 zásada zúčtovací jednotky Ěrozpočet je sestaven a provádČn v jednotce euro Ě€ěě, 

                                                           

1 Mimo rozpočet stojí napĜíklad Evropský rozvojový fond, finanční aktivity Evropské investiční banky, 

úvČrové aktivity EU, Ústav Evropské unie pro studium a bezpečnost a další.  
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 zásada obecnosti Ěaž na výjimky jsou veškeré pĜíjmy použity na výdajeě, 

 zásada specifikace Ějednotlivé položky musí mít účel a cíl a musí být zaĜazeny jak 

horizontálnČ, tak vertikálnČ do jednotlivých hlav, kapitol, článkĤ a bodĤě, 

 zásada Ĝádného finančního Ĝízení Ěvyužití položek musí být v souladu se zásadami 

hospodárnosti – v odpovídající čas, množství, kvalitČ a cenČ, užitku – efektivní využití 

zdrojĤ a účinnosti – dosahování vytyčených cílĤě a 

 zásada prĤhlednosti Ěrozpočet a další dokumenty musí být zveĜejnČny v Oficiálním 

vČštníku Evropské unieě. ĚKönig, 200řě 

1.1.2 Nástroje EU na podporu rozvoje 

Jedním z cílĤ Evropské unie je zachovávat a rozvíjet bohatství EU. Unie usiluje 

o snižování ekonomických rozdílĤ mezi regiony a sociálními skupinami a podporuje 

znevýhodnČné a zaostávající regiony. K tomu slouží fondy EU, které lze rozdČlit do čtyĜ 

typĤ: 

1. Strukturální fondy pro zvyšování hospodáĜské vyspČlosti regionĤ EU ĚEvropský 

sociální fond, Evropský zemČdČlský podpĤrný a záruční fond, Evropský fond 

regionálního rozvoje a Finanční nástroj pro Ĝízení rybolovuě. 

2. Kohezní fond, určený na podporu rozvoje chudších státĤ, jejichž HDP Ěhrubý domácí 

produkt) na obyvatele je ménČ než ř0% prĤmČru EU ĚprostĜedky pro projekty v oblasti 

životního prostĜedí a dopravní infrastrukturyě. 

3. Evropský fond solidarity. 

4. Ostatní fondy sloužící k financování podpory pro kandidátské zemČ Ěfondy 

pĜedvstupní pomociě, nejménČ rozvinuté zemČ a k dalším účelĤm ĚFond na 

financování evropské politiky sousedství ĚISPAě a Evropský investiční fond ĚEIFě 

poskytující pĤjčky malým a stĜedním podnikĤm prostĜednictvím bankě. ĚFárek, 2012ě 
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2. Vymezení obchodního prostĜedí pro obchodní ĜetČzce 

v rámci EU 

Dle definice v internetovém obchodním slovníku Business Dictionary je obchodní ĜetČzec 

skupina maloobchodních (pĜípadnČ velkoobchodníchě prodejen vlastnČná jednou firmou. 

MĤže být rozprostĜena po jedné zemi nebo globálnČ. Obvykle mají všechny prodejny 

podobnou architekturu, vzhled, rozložení a nabídku produktĤ. (What are chainstores?, 

2017ě Ve slovníku Answers je definice rozšíĜena o to, že obchodní ĜetČzce mohou být 

specializovány témČĜ na vše, napĜíklad na potraviny či textil. Obchody jsou zpravidla 

zásobovány s využitím velkých skladišĢ, aby se snížily režijní náklady 

a zvýšila pozice na trhu zástupcĤ ĜetČzce. (What is a chainstore?, 2017) 

VnitĜní trh Evropské unie je hlavní součástí a pĜínosem evropské integrace. Pomáhá 

odstranit bariéry mezi trhy zúčastnČných zemí v oblasti cla, obchodu, daní, technologie, 

administrativy a dalších. Společným trhem vznikla oblast bez vnitĜních hranic a propojily 

se trhy výrobních faktorĤ a služeb. VnitĜní trh má dva konečné cíle: 

 ekonomický – zvýšit a udržet ekonomickou prosperitu odstranČním pĜekážek a tím 

zvyšovat životní úroveĖ a kvalitu života a  

 politický – pĜispívat k užšímu spojení evropských národĤ pro odstranČní politického 

soupeĜení v EvropČ. (Priority strategie Evropa 2020, 2014) 

2.1 Evropa 2020 

Strategie Evropa 2020 stanovuje vizi evropskému sociálnČ tržnímu hospodáĜství 21. století. 

Tato strategie je plánována, jak název vypovídá, do roku 2020, stanovuje úroveĖ, které by 

EU chtČla dosáhnout. Strategie obsahuje 3 priority: 

 inteligentní rĤst Ěrozvoj ekonomiky pomocí znalostí a inovacíě, 

 udržitelný rĤst Ěpodpora konkurenceschopnosti a ekologieě a 

 rĤst podporující začlenČní Ěpodporovat vysokou zamČstnanostě. 
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Do roku 2020 by EU mČla dosáhnout tČchto pČti cílĤ vymezených Evropskou komisí: 

 zamČstnanost Ě75 % osob ve vČku 20-64 let zamČstnanýchě, 

 výzkum a vývoj Ěinvestovat 3 % HDP do výzkumu a vývojeě, 

 zmČna klimatu a udržitelné zdroje energie Ěsnižit emise skleníkových plynĤ 

o 20 - 30 % oproti roku 1řř0, zvýšit podíl energie z obnovitelných zdrojĤ na 20 % 

a zvýšit energetickou účinnost o 20 %ě, 

 vzdČlávání Ěsnížit míru nedokončeného studia na maximálnČ 10 %, alespoĖ 40 % 

vysokoškolsky vzdČlaných lidí ve vČku 30-34 let) a 

 boj proti chudobČ a sociálnímu vyloučení Ěsnížit alespoĖ o 20 milionĤ počet lidí 

žijících v chudobČě. (Cíle strategie Evropa 2020, 2015ě 

Stanovené maximální výdaje pro finanční rámec Evropské unie na období 2014-2020 jsou 

témČĜ jeden bilion €. TémČĜ polovina částky Ěcca. 454 mld. €ě je vyčlenČna na naplnČní 

Evropských strukturálních a investičních fondĤ Ědále jen ESI). Z této částky je pro Českou 

republiku určeno více než 5 %. Obyvatelé České republiky tvoĜí cca 2,1 % celkové 

populace EU, z čehož vyplývá, že 5% pĜídČl je v rámci EU nadprĤmČrný a Česká republika 

je mezi státy s nejvČtším pĜidČlenou alokací v pĜepočtu na jednoho obyvatele. ĚEvropské 

strukturální a investiční fondy 2014-2020 v kostce, 2015)

 

Obrázek 1: RozdČlení prostĜedkĤ do fondĤ v ČR v programovém období 2014-2020 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z ĚProgramové období 2014-2020, 2012) 
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Pro Českou republiku jsou na programové období vyčlenČny prostĜedky ve výši 

23,ř miliard €. V grafu na obrázku č. 1 je možné vidČt, jak jsou tyto prostĜedky členČny do 

pČti rĤzných fondĤ. Nejnižší obnos byl pĜiĜazen Evropskému námoĜnímu a rybáĜskému 

fondu Ě0,03 mld. €ě. Cílem tohoto fondu je zajištČní trvale udržitelného rozvoje evropského 

rybolovu a akvakultury. Jsou jím financovány aktivity týkající se rybolovu podporující 

konkurenceschopnost, ochranu a zlepšování podmínek. 2,3 mld. € má být využito na 

Evropský zemČdČlský fond pro rozvoj venkova, který pomáhá zvyšovat 

konkurenceschopnost odvČtví zemČdČlství a lesnictví, zlepšovat prostĜedí i život na 

venkovČ a podporuje diverzifikaci venkovského hospodáĜství. 3,43 mld. € bylo smČĜováno 

do Evropského sociálního fondu, který investuje do lidských zdrojĤ a je zamČĜený na 

zlepšování pĜíležitostí k zamČstnání a vzdČlávání a pomoc znevýhodnČním osobám. Pro 

Evropský fond soudržnosti bylo vyčlenČné 6,25 mld. €. Tento fond investuje do zeleného 

rĤstu a udržitelného rozvoje a zlepšuje konektivitu v členských státech s nižším HDP než 

je ř0 % prĤmČru zemí EU-2Ř. Posledním fondem, do kterého jsou členČny prostĜedky, je 

Evropský fond pro regionální rozvoj. Do tohoto fondu je vyčlenČno 11,ř4 mld. € a jeho 

cílem je posilování regionální hospodáĜské a sociální soudržnosti. Toho dosahuje za 

pomoci investic do sektorĤ posilujících rĤst, konkurenceschopnost a vytváĜení pracovních 

míst. TČchto pČt fondĤ tvoĜí ESI. ĚProgramové období 2014-2020, 2012) 

Z ESI je v programovém období 2014-2020 spolufinancováno 10 operačních programĤ 

Ědále OPě: 

 4,7 mld. € - OP Doprava, 

 4,6 mld. € - Integrovaný regionální OP, 

 4,3 mld. € - OP Podnikání a inovace pro konkurenceschopnost, 

 2,Ř mld. € - OP Výzkum, vývoj a vzdČlávání, 

 2,6 mld. € - OP Životní prostĜedí, 

 2,3 mld.  € - Program rozvoje venkova, 

 2,1 mld. € - OP ZamČstnanost, 

 0,22 mld. € - OP Technická pomoc, 

 0,20 mld. € - OP Praha – pól rĤstu a 

 0,03 mld. € - OP RybáĜství. (Programy, 2012)  
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V pĜípadČ zájmu o dotaci z nČkterého z fondĤ je tĜeba postupovat v nČkolika krocích: 

1. NejdĜíve je tĜeba vytvoĜit projektový zámČr, tedy stanovit na co jsou peníze potĜeba, 

specifikovat cíl, strukturu, cílovou skupinu a rozpočet. 

2. Nalézt vhodný OP Ěviz výšeě a v nČm vhodnou výzvu. Čerpat prostĜedky z programĤ 

lze pouze na základČ výzev, které jsou uvedené v harmonogramu výzev. V pĜíslušné 

výzvČ jsou určitá specifika, napĜíklad na oblasti, které lze podpoĜit, dobu trvání, typ 

žadatelĤ, hodnotu podpory a další. 

3. Podat konkrétní žádost vypracovanou ve formuláĜi na internetu. 

4. Vyčkat na posouzení žádosti. Žádost posuzuje Ĝídící orgán, pĜípadnČ jím povČĜená 

instituce. Žádosti jsou posuzovány dle určitých kritérií, která jsou součástí každé 

výzvy. 

5. Podpis smlouvy, která vymezuje podmínky čerpání dotace ĚvýbČr dodavatele, 

publicita, doklady a dalšíě. 

6. Realizace projektu. 

7. Žádost o platbu od Ĝídícího orgánu či instituce, která jej zastupuje. Platba mĤže být 

vydána dopĜedu, zpČtnČ či kombinovanČ. To určí Ĝídící orgán u dané výzvy. 

8. Vyúčtování programu, ke kterému je tĜeba doložit všechny náležité dokumenty jako je 

faktura dodavatele, prezenční listiny a další. Je také tĜeba počítat s tím, že mĤže 

kdykoli pĜijít kontrola, která zkoumá, zda jsou prostĜedky využívány tak, jak je 

stanoveno ve smlouvČ. 

9. V prĤbČhu využívání dotace program patĜičnČ propagovat. U menších projektĤ 

obvykle pomocí plakátĤ a na internetu, u vČtších publicitou o vČtším rozmČru 

(bilboardy). 

10. Zajistit udržitelnost projektu po skončení a jeho plné využití. ĚJak získat dotaci, 2012ě 

2.2 Problémy ovlivĖující výsledky maloobchodu v EU 

V souvislosti s provádČním dohledu nad obchodním trhem vydala Evropská komise zprávu 

pĜekládající výpis problémĤ, které ovlivĖují Ěmohou ovlivĖovatě výsledky maloobchodu 

Ědále MOě v souvislosti s vnitĜním trhem v oblasti hospodáĜské a sociální a v oblasti 

životního prostĜedí Ěinovace, konkurenceschopnost, produktivita, zamČstnanost, boj proti 
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chudobČ, sociální začleĖování, etická a sociální zodpovČdnostě. Sledování bylo zamČĜeno 

na MO z dĤvodu jeho velkého významu a provázanosti s mnoha hospodáĜskými činnostmi. 

MO má celou Ĝadu forem, formátĤ, výrobkĤ, právních struktur a lokalit a analýza je 

zamČĜena na všechny varianty s dĤrazem na obchod s pĜevažujícím potravináĜským 

sortimentem. 

Analýza ukázala, že odvČtví MO plnČ nevyužívá potenciálu, zejména z hlediska vnitĜního 

trhu a vyĜešením problémĤ by se mohla posílit schopnost odvČtví pĜechodu 

k efektivnČjšímu a spravedlivČjšímu vnitĜnímu trhu. 

Tyto problémy je možno vyjmenovat v nČkolika bodech: 

 silná omezení pĜi vstupu na trh bránící hospodáĜské soutČži, 

 nedostatečná koordinace práv vedoucí k porušení pravidel hospodáĜské soutČže, 

 pĜekážky nákupu zboží od dodavatelĤ z jiných členských státĤ, 

 vnitrostátní pĜedpisy omezující obchodní komunikace se zákazníky, 

 dlouhodobČ nedostatečné konkurenční prostĜedí na trhu s platebními systémy,  

 pĜístup k logistickému systému, 

 regulační rámce v oblasti práv spotĜebitelĤ, otevírací doby, sbČru a recyklace…, 

 malý počet lokálnČ dostupných obchodĤ, 

 slabý objem prodeje pĜes internet, který by mohl částečnČ Ĝešit problém s dostupností 

obchodĤ, 

 rozdíly cenové hladiny na vnitĜním trhu, 

 napČtí mezi dodavateli a obchodníky, 

 odlišnost pracovního práva mezi členskými státy, 

 existence šedé ekonomiky2, 

 nedostatek informací o sociální zodpovČdnosti obchodníka, 

                                                           

2 Spadá pod stínovou neboli neoficiální ekonomiku. Ta pĜedstavuje část ekonomiky, jejích činnost je 

zatajována a není zdaĖována. DČlí se na šedou ekonomiku Ěna hranici legality, avšak produktivníě  

a černou ekonomiku Ěkriminální aktivityě. ĚJurečka, 2010ě 
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 nedostatek dovedností personálu v používání informačních a komunikačních 

technologií a 

 velký dopad obchodu a distribuce na životní prostĜedí. 

Pro eliminaci tČchto problému je tĜeba zamČĜit se na zvýšení efektivnosti a spravedlnosti 

vnitĜního obchodního a trhu pro spotĜebitele, obchodníky, dodavatelé, zamČstnance a pro 

budoucí generace.  

ZákazníkĤm je tĜeba umožnit pĜístup k co nejširšímu výbČru obchodníkĤ a kvalitních 

výrobkĤ a pĜijatelnou cenu, konkurenceschopným obchodníkĤm jakékoli velikosti 

vykonávat a rozvíjet svou činnost, dodavatelĤm umožnit prodávat své konkurenceschopné 

ĚcenovČ, kvalitou, inovacemiě výrobky, poskytovat jim informace ohlednČ poptávky, 

podporovat hospodáĜství založené na inovacích, zohledĖovat dopady na životní prostĜedí 

a podporovat výrobky, které jsou k životnímu prostĜedí šetrné a/nebo pocházení ze 

spravedlivého obchodu. (Zpráva komise Evropskému parlamentu, RadČ, Evropskému 

hospodáĜskému a sociálnímu výboru regionĤ, 2010ě 
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3. Obchodní ĜetČzce v ČR a jejich vize 

Existuje mnoho druhĤ obchodních ĜetČzcĤ se zamČĜením na určitý sortiment. 

Maloobchodní sítČ mĤžeme rozlišit dle strukturálních znakĤ na:  

 specializované a úzce specializované prodejny ĚpĜ. elektro, sportovní zboží, kravatyě,  

 smíšené prodejny Ěkoloniály, obvykle na venkovČě,  

 superety Ěmalé samoobsluhy napĜ. u benzínových pumpě,  

 diskontní prodejny ĚnapĜ. Lidl ČR, Penny Marketě,  

 supermarkety, hypermarkety ĚnapĜ. Kaufland ČR, Ahold Czech Republic, TescoStores 

ČRě,  

 specializované velkoprodejny ĚnapĜ. OBI, IKEAě,  

 obchodní domy plnosortimentní ĚnapĜ. Kotvaě 

 a specializované ĚnapĜ. Koruna v Moskevské ulici v Liberciě. (Cimler, 2007) 

Dalším zpĤsobem rozlišení obchodních ĜetČzcĤ je rozdČlení obchodních ĜetČzcĤ dle 

vlastnictví na obchodní ĜetČzce: 

 vlastnČné zahraničním kapitálem a 

 vlastnČné českým kapitálem. 

Vize je určitá pĜedstava, jak by mČl podnik vypadat, kam by se mČl dostat a čeho by mČl 

dosáhnout. Určuje hlavní smČry rozvoje podniku. Je to popis ideálního stavu, kterého chce 

organizace dosáhnout se svou strategií. Vize je určena pro vnitĜní prostĜedí podniku a musí 

se s ní ztotožnit všichni manažeĜi i zamČstnanci. Bez vize chybí jasnČ vyjádĜený smČr 

organizace a je vhodná pro všechny typy i velikosti organizace. (Vize (Vision), 2017) 

Jasná vize má pro firmu nápomocná v tČchto tĜech oblastech: 

 vedení – vize pomáhá vést k vytouženému cíli, pomáhá ujasnit, jaké aktivity by mČli 

být se značkou propojeny a jaké ne. Jako pĜíklad je možné uvést firmu Disneyland 

Paris, kde v ř0. letech Ĝešili otázku, zda investovat do dráhy za 30 milionĤ $. Jejich 

nová vize „Místo, kde lidé všech vČkových kategorií mohou prožít dobrodružství, 
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o kterém sní.“ v rozhodnutí pomohla – dráha dokonale ukazovala to, co se snaží svČtu 

pĜinést a na nové atrakci postavili marketingovou kampaĖ. 

 Inspirace – vize stimuluje kreativitu a nové nápady. Vize firmy Dove, která stojí za 

skutečnou krásou, oproti ostatním značkám, které se snaží vytvoĜit „umČlou krásu“, 

které je pro vČtšinu žen tČžké dosáhnout, pĜinesla množství nápadĤ. Firma ukazuje, že 

výrobky jsou testovány na skutečných kĜivkách, v reklamních kampaních se objevují 

ženy s bČžnou postavou a byl zaveden „Self-Esteem fund“, tedy fond pro sebevČdomí, 

který pomáhá v prevenci nemocí spojených s touhou po dosažení dokonalé postavy. 

Tyto nápady pĜinesly značce velkou oblibu u zákazníkĤ. 

 Závazek – dobrá mise v sobČ nese hlubší poslání, za kterým si firma stojí a za které 

bojuje. Je dĤležitý, protože dává zamČstnancĤm pocit, že prací ve firmČ jsou součástí 

cesty, která pĜinese nČco nového, lepšího. PĜíkladem takového poslání je americká 

firma vyrábČjící prací prostĜedek. DĜíve nešlo o podnik, ve kterém by lidé toužili 

pracovat, ale po zavedení nové vize, kdy se snaží o osvČtu pro rodiče, že dČti by se 

nemČli bát hrát si a ušpinit se, protože se tím naučí nČco o životČ, mají zamČstnanci 

pocit, že jsou součástí tažení, které pĜináší nový smysl pro hrdost. (Taylor, 2006) 

Pojem, který je s vizí často zamČĖován, je poslání Ěmiseě. Vize je pĜedstava budoucího 

stavu, kterého chce organizace ve stĜednČ až dlouhodobém horizontu dosáhnout. Je to 

prĤvodce pro výbČr správného smČru akce. Poslání určuje smysl a smČr organizace, které 

je (obvykle) v čase nemČnné. Pomáhá určit, co je dĤležité, na které trhy se má firma 

soustĜedit a komunikovat zamýšlený smČr celé organizace. ĚDe Wit, 2014ě 

Jak je vidČt na obrázku č. 2, vize vychází z poslání. Jak je výše popsáno, poslání 

pĜedstavuje základní smysl, vize je již jasná pĜedstava toho, co podnikatel chce, kam se 

chce dostat. Pomocí strategie se této vize dosáhne. Strategie se skládá jednak z konkrétních 

úkolĤ ĚcílĤě a postupných krokĤ, jak tČchto cílĤ dosáhnout.  
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Obrázek 2: Hierarchie cílĤ 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ ĚOd vize k akci, 2013) 

3.1 Obchodní ĜetČzce vlastnČné zahraničním kapitálem 

Zahraniční ĜetČzce zaujímají na českém trhu dvČ tĜetiny prodeje potravin. Tento podíl je 

nejvyšší ve stĜední EvropČ. ĚČTK, 2016ě Prvním supermarketem, který na českém trhu 

pĤsobil, byl supermarket MANA nizozemské firmy Ahold Delhaize. První prodejna byla 

otevĜena 6. Června 1991 v JihlavČ. (idnes.cz, 2006ě Od té doby na tuzemský trh vstoupilo 

množství dalších ĜetČzcĤ, ale v dĤsledku velkého konkurenčního boje také Ĝada ĜetČzcĤ trh 

opustila.  

Za posledních 13 let odešlo z českého trhu kvĤli konkurenčnímu boji 6 obchodních 

ĜetČzcĤ. V roce 2005 opustil český trh rakouský Julius Meinl, vČtšinu jeho prodejen získal 

Ahold Czech Republic Ědále pouze Aholdě3, o rok pozdČji následoval francouzský 

Carrefour a nČmecká Edeka, jejichž prodejny pĜevzal britský ĜetČzec Tesco Stores ČR 

Ědále pouze Tescoě. V roce 2007 opustila trh i belgická Delvita, na místČ jejích prodejen je 

nyní Billa a v roce 200Ř diskontní prodejna Plus, jehož prodejny fúzovala Penny Market 
                                                           

3 KromČ dvou prodejen v OstravČ a Novém JičínČ, které získala firma Hruška. 
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Ědále pouze Pennyě a pĜebrala témČĜ všechny.4 Posledním ĜetČzcem, který český trh opustil, 

byl rakouský SPAR v roce 2014, jehož prodejny pĜebral opČt Ahold. ĚČTK, 2014ě. 

MomentálnČ na českém trhu pĤsobí Ř dĤležitých zahraničních ĜetČzcĤ. Jak je vidČt 

v tabulce č. 1, všechny se umístily na prvních ř místech žebĜíčku tržeb ĜetČzcĤ 

s rychloobrátkovým zbožím.  

NejúspČšnČjším ĜetČzcem dle tržeb je Kaufland, dle hospodáĜského výsledku je v jasném 

vedení Lidl. Oba tyto ĜetČzce spadají do skupiny Schwarz-Gruppe. Dalším z poĜadí dle 

tržeb je Ahold Ěprodejny Albertě, který má nízký, ovšem po roce opČt kladný hospodáĜský 

výsledek Ědále pouze HVě. Tesco se dle tržeb umístilo již na 3. místČ, jeho  HV  je ale jako 

jediný ztrátový. Za ním se umístil již zmínČný Lidl. ěetČzec GECO je jediným tuzemským 

ĜetČzcem mezi devíti s nejvyššími tržbami, ale specializuje se na tabákové výrobky, na 

rozdíl od ostatních ĜetČzcĤ prodávajících pĜedevším potraviny a zboží do domácnosti. 

Dalšími v poĜadí jsou Penny, Makro Cash & Carry5 Ěkteré se zabývá velkoobchodem 

a poroto dále nebude rozebíránoě, Billa a Globus. Dle poĜadí velikosti tržeb v tabulce č. 1 

bude dále popsáno prvních 5 ĜetČzcĤ.  

Tabulka 1: Tržby a hospodáĜský výsledek obchodních ĜetČzcĤ v účetním období 2016 
OďĐŚŽĚŶş ƎĞƚĢǌĐĞ ǀ ČR - ƚƌǎďǇ Ă HV ƉƎĞĚ ǌĚĂŶĢŶşŵ ϮϬϭϲ ;ǀ ŵŝů͘ KēͿ 

PŽƎĂĚş ÚēĞƚŶş ŽďĚŽďş OďĚĐŚŽŶş ƎĞƚĢǌĞĐ TƌǎďǇ HV ƉƎĞĚ ǌĚĂŶĢŶşŵ 

1 1. 3. 2016 - 28. 2. 2017 KĂƵĨůĂŶĚ ČR 58349 1973 

2 1. 1. 2016 - 31. 1. 2016 Ahold Czech Republic 49620 41 

3 1. 3. 2016 - 28.2. 2017 TĞƐĐŽ SƚŽƌĞƐ ČR 44415 -1310 

4 1. 3. 2016 - 28.2. 2017 LŝĚů ČR 43747 4104 

5 1.1. 2016 - 31. 12. 2016 GECO 32793 427 

6 1. 1. 2016 - 31. 12. 2016 Penny Market 31985 611 

7 1. 10. 2014 - 30.9. 2015 MĂŬƌŽ CĂƐŚ Θ CĂƌƌǇ ČR6
 31124 1591 

8 1. 1. 2016 - 31. 12. 2016 Billa 22763 567 

9 1. 7. 2016 - 30.6. 2017 GůŽďƵƐ ČR 22835 450 

Zdroj:vlastní zpracování na základČ výročních zpráv  

                                                           

4 Dvou prodejen se Penny, respektive skupina REWE musela vzdát, aby neohrožovala trh monopolním 

postavením. 
5 Údaje jsou za pĜedešlé účetní období, aktuální nejsou k dispozici 
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3.1.1 Kaufland Česká republika v.o.s. 

Vlastníkem společnosti Kaufland Česká republika v.o.s. Ědále pouze Kauflandě je nČmecká 

skupina Schwarz-Gruppe. V NČmecku patĜí mezi vedoucí potravináĜské ĜetČzce 

a provozuje pĜes tisíc prodejen v České republice, NČmecku, Polsku, Chorvatsku, 

Rumunsku, Bulharsku a na Slovensku. (O nás, 2017ě 

V České republice firma pĤsobí od roku 1řřŘ. Provozuje zde více než 120 prodejen 

a zamČstnává pĜes 17 200 pracovníkĤ. Kaufland nabízí vysokou kvalitu, bohatý sortiment 

a nízké ceny. Hlavním sortimentem prodeje jsou potraviny, dále je v nabídce zboží 

domácích potĜeb, textilu, elektra, papírnictví, hraček, sezónních výrobkĤ a týdenní akční 

nabídky. (Kaufland v České republice, 2017ě 

V roce 2003 byl vybudován v prostorách logistického centra Modletice vlastní masozávod 

a v roce 200ř byla zavedena obchodní značka produktĤ tohoto masozávodu K-Purland. 

Další privátní značka K-Classic vznikla v roce 2010. Kaufland pĜispívá k ochranČ 

životního prostĜedí vlastní fotovoltaickou elektrárnou a od roku 2014 podporuje regionální 

výrobky, pĜi zachování zásady nabízet kvalitní a cenovČ dostupné výrobky kampaní  

,,Z lásky k Česku“. ĚVýroční zpráva za účetní období 1. 3. 2014 - 28. 2. 2015, 2015) 

V posledních letech Kaufland neustále expanduje, modernizuje své prodejny a otevírá 

nové. K modernizaci prodejen patĜí pĜíjemnČjší nákupní prostĜedí, moderní obslužné pulty 

s uzeninami, obslužné pulty s Ĝeznictvím, vylepšené pokladní zóny a zázemí pro 

zamČstnance. ĚKlánová, 2017) 
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Obrázek 3: Vývoj tržeb Kaufland ČR 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv společnosti Kaufland 

  

Obrázek 4: Vývoj HV pĜed zdanČním Kaufland ČR 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Kaufland 

V grafu na obrázku č. 3 je vidČt, že tržby společnosti Kaufland mají v posledních letech 

rostoucí tencenci. Pouze mezi roky 2015 a 2016 byl zaznamenán mírný pokles, ovšem 

o ménČ než 0,1 %. Zisk Ěobrázek č. 4ě od roku 2012 do roku 2014 stoupal, v první fázi 

meziročnČ pouze o jedno procento, dále o 33,34 %. V roce 2015 byl meziroční pokles 

zisku o 1,73 % a mezi lety 2015 a 2016 o 5,53 %. 
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3.1.2 AHOLD Czech Republic, a.s. 

AHOLD Czech Republic, a.s. je součástí nadnárodní korporace Ahold Delhaize a v České 

republice provozuje maloobchodní sít super a hypermarketĤ Albert. Ahold Delhaize sídlí 

v Nizozemsku a pĤsobí v 11 zemích svČta. 

Na český trh vstoupila společnost v roce 1990 a v roce 19ř1 otevĜela supermarket Mana 

v JihlavČ, první supermarket v České republice. V roce 1999 byly supermarkety 

pĜejmenovány na Albert a společnost dále provozovala hypermarkety Hypernova. Od roku 

200ř používá firma pro své obchody jednotné označení – Albert supermarket a Albert 

hypermarket. Jak je uvedeno výše, Ahold pĜevzal prodejny společnosti Julius Meinl 

(celkem 57 prodejen) v roce 2005 a v roce 2014 prodejny společnosti SPAR, čímž se stal 

jedním z lídrĤ tuzemského maloobchodního trhu. (O společnosti, 2017) 

Strategický rámec Ahold Delhaize ,,Better Together – Lepší společnČ“ udává smČr celé 

organizaci. Pomáhá v rozhodnutích, určení úsilí, dává lokálním značkám flexibilitu 

optimálnČ sloužit zákazníkĤm, zamČstnancĤm i společnosti. Vizí skupiny Ahold Delhaize 

je nabízet lepší možnosti, lepší hodnoty a lepší život pro všechny partnery – zákazníky, 

pracovníky, dodavatelé, akcionáĜe a společnosti, které slouží, a to každý den. ĚAhold 

Delhaize, 2017) 

Z poslání a vize skupiny Delhaize vychází veškeré činnosti a postupy Ahold Czech 

Republic. Základními hodnotami je klást zákazníka na první místo, dČlat co je správné, 

vítČzit společnČ, realizovat nápady a zlepšovat se každý den. Společnost slibuje svému 

okolí 3 vČci: vytvoĜit lepší místo k nákupu, lepší místo pro práci a být lepším sousedem. 

Tím chce dosáhnout toho ,,být lepší každý den“. (Politika společenské odpovČdnosti, 2017) 
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Obrázek 5: Vývoj tržeb Ahold 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Ahold 

 

Obrázek 6: Vývoj HV pĜed zdanČním Ahold 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Ahold 

Na obrázku č. 5 je v grafu zobrazen finanční vývoj společnosti Ahold z pohledu tržeb mezi 

lety 2012 a 2016 z pohledu tržeb. Na první pohled se zdá nárĤst tržeb po roce 2013 velmi 

markantní, ale vzhledem k tomu, že tržby jsou udány za období dvou let Ě2014-2015), 

nejsou data logicky porovnatelná. Druhá linka na grafu je upravena tak, že je tržba za roky 

2014 a 2015 vydČlena dvČma, aby byl graf alespoĖ teoreticky vypovídající. I po úpravČ je 

vidČt, že tržby mají neustále rostoucí tendenci, pouze ne tak markantní, ale spíše 

postupnou, která pĜetrvává i do roku 2016. Co se týče HV v grafu na obrázku č. 6, data 
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v letech 2014-2015 není tak snadné upravit. Propad byl v tomto období velmi výrazný 

a Ahold byl jediným z hlavních ĜetČzcĤ na trhu, který v tomto období zaznamenal ztrátu. 

V roce 2014 probČhla velká investice do sloučení prodejen SPARu a Aholdu, dle 

očekávání se ovšem HV pomalu vrací zpČt do kladných hodnot. 

3.1.3 Tesco Stores ČR a.s. 

Tesco je britský maloobchodní ĜetČzec. Na český trh vstoupilo v roce 1996, jako jeden 

z prvních velkých ĜetČzcĤ. Jakožto jeden z nejvýznamnČjších zamČstnavatelĤ soukromého 

sektoru zamČstnává témČr 14 000 lidí. 

Na našem území je více než 200 obchodĤ v nČkolika formátech a to: Tesco supermarket, 

Tesco Expres, Tesco Extra a obchodní domy Tesco, Tesco City a My. Dále provozuje 

17 čerpacích stanic. NejvČtší rozšíĜení probČhlo v roce 2006, kdy pĜebralo 27 obchodĤ 

Edeky a 11 obchodĤ Carrefouru. Dále Tesco provozuje pĜes 100 obchodĤ Žabka na bázi 

franšízingu. 

Tesco má svou privátní značku, kterou provozuje od roku 2002. Sortiment značky čítá 

kolem 14 000 výrobkĤ. Ř0 % veškerých potravináĜských výrobkĤ pochází od dodavatelĤ se 

sídlem v České republice. 

Dále má Tesco svou Club Card, která se dá používat v základní verzi jako vČrnostní karta 

nebo ve verzi Club Card Premium jako kreditní karta. Tesco nabízí mobilního operátora 

Tesco Mobile, který je partnerem Telefoniky. Prozatím jako jediné nabízí ĜetČzec Tesco 

vlastní e-shop s potravinami. (Historie Tesco, 2017) 

Poslání firmy Tesco zní: ZákazníkĤm pĜinášíme každý den nČco navíc. Hodnoty, které 

pracovníkĤm pomáhají činit rozhodnutí a chovat se tak, aby dokázali naplnit poslání, jsou:  

 nikdo nedČlá pro své zákazníky více než my, 

 chováme se k ostatním tak, jak chceme, aby se oni chovali k nám a 

 i malá pomoc mĤže mít velký význam. (Naše poslání a hodnoty, 2017ě 
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V bĜeznu 2015 se spojily čtyĜi trhy stĜední Evropy ĚČeská republika, Maćarsko, Polsko 

a Slovenskoě do jedné obchodní jednotky, s jednotným vedením. (OneEurope, 2017) Cílem 

je, aby bylo podnikání v EvropČ konkurenceschopnČjší, zjednodušení zpĤsobu práce 

a rychlejší reakce na potĜeby zákazníka. S tímto propojením souvisela tvorba 

transformačního plánu, který se zamČĜuje na čtyĜi aspekty: 

 silnČjší a jednodušší byznys, jako dĤsledek využití praxe jednotlivých regionĤ 

a uvolnČní zdrojĤ, které je možno investovat zpČt do nabídky zákazníkĤm. Bylo 

učinČno značné zjednodušování podnikání, jako je reorganizace týmĤ a zamČĜení se na 

strategického zákazníka. 

 Pomoci rodinám znovu objevit radost z jídla investicemi do čerstvých potravin, 

vlastních značek, specialit a lokálních produktĤ a zjednodušením nákupu. Jedním 

z nových cílĤ je nevyhodit v Tesco žádné jídlo, pokud je vhodné ke konzumaci, 

jakožto boj proti plýtvání. 

 Doručovat skvČlý servis s osobním pĜístupem. Tesco nabízí zákazníkĤm ve StĜední 

EvropČ nejvíce možností jak, kdy a kde nakupovat. Každý ze zamČstnancĤ sehrává 

dĤležitou roli na základČ hodnoty „i malá pomoc mĤže mít velký význam“. 

 Stát se pro zákazníka oblíbenou destinací pro každodenní nákup. V tomto ohledu je 

pro Tesco velkou výhodou dominantní síĢ prodejen, umožĖující oslovit více zákazníkĤ 

na více místech. (Náš transformační plán, 2017ě 
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Obrázek 7: Vývoj tržeb Tesco Stores 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Tesc 

 

Obrázek 8: Vývoj HV pĜed zdanČním Tesco Stores 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Tesco 

V grafu na obrázku č. 7 je znázornČn vývoj tržeb společnosti Tesco. Tržby od roku 2012 

do roku 2014 klesaly Ěv prvním roce o 3,16 %, ve druhém o 1,Ř4 %ě, od roku 2015 se 

projevuje stoupající tendence. V roce 2015 byl výhled velmi optimistický i z pohledu HV 

Ěgraf na obrázku č. Řě, který se poprvé od roku 2012 dostal do kladných hodnot, 

v roce 2016 je ovšem HV opČt ve ztrátČ. Tato ztráta je údajnČ zpĤsobena pĜehodnocením 

finančního majetku a velkou neuhrazenou ztrátou minulých let.  
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3.1.4 Lidl Česká republika v.o.s. 

Lidl Česká republika v.o.s. Ědále jen Lidlě je momentálnČ pravdČpodobnČ nejúspČšnČjším 

ĜetČzcem v České republice, procházející velkým rozvojem. Jedná se o diskontní ĜetČzec, 

který společnČ s Kauflandem patĜí do nČmecké skupiny Schwarz-Gruppe.  

Na tuzemský trh vstoupil Lidl v roce 2003 a od té doby bylo otevĜeno již více než 

230 prodejen po celém území Republiky. Lidl v této dobČ zamČstnává pĜes 5000 lidí. 

V dobČ vstupu na náš trh se Lidl prezentoval sloganem ,,Lidl je levný“. Marketingová 

strategie spočívala v nabízení dobré kvality za nejnižší cenu. V roce 2010 se slogan zmČnil 

na ,,Lidl – správná volba.“. Tento slogan je používán dodnes a marketing je zamČĜen na 

zboží té nejvyšší kvality za nejnižší cenu. Až Ř0 % produktĤ je prodáváno pod privátními 

značkami ĚnapĜ. Pilos, Cien, W5ě. 

Lidl podporuje český export i import. Import je podporován za pomoci rĤzných 

tematických týdnĤ Ěfrancouzské, italské, americké atd.ě. Výhodou tČchto tematických 

týdnĤ je to, že Lidl jednak naláká nové zákazníky, pĜípadnČ stimuluje ty stávající 

k častČjším návštČvám a vČtším útratám a zároveĖ je to pro společnost zajímavé z hlediska 

nízkých nákladĤ – vzhledem k rozšíĜené síti obchodĤ po celé EvropČ je jednodušší dodávat 

tyto výrobky. ĚLidl v České republice, 2017ě 

Jak je již zmínČno, Lidl prochází velkým rozvojem. MomentálnČ inovuje dvČma zpĤsoby. 

Prvním z nich je otevĜení prodejen nové generace, kde by mČl být pohodlnČjší nákup. 

K tomu slouží napĜíklad širší uličky, prostor na nákup u pokladen, toalety a teplé pečivo. 

První z tČchto prodejen byla otevĜena na začátku prosince 2015 v BerounČ. Další prodejny 

budou modernizovány a pĜibydou v nich prvky z prodejen nového formátu. (Kučera, 2016ě 

Druhou novinkou je spuštČní e-shopu, které probČhlo na podzim roku 2017. Jednak tím 

Lidl nabídne stovky nových pracovních míst a druhak získá konkurenční výhodu – 

jediným konkurentem, který momentálnČ e-shop má je Tesco. 

Vizí společnosti je nabízet zákazníkĤm zboží nejvyšší kvality od provČĜených dodavatelĤ 

z České republiky a svČta za výjimečné ceny. ĚVize společnosti, 2017ě 
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Obrázek 9: Vývoj tržeb Lidl 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Lidl 

 

Obrázek 10: Vývoj HV pĜed zdanČním Lidl 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Lidl 

V grafech na obrázcích č. ř a 10 je na první pohled patrné, že společnosti Lidl se daĜí. 

Tržby i zisky v posledních pČti letech každoročnČ rostly. Tržby rostou lineárnČ, meziročnČ 

o cca 13-17%, HV rostl nejvČtší rychlostí mezi lety 2013 a 2015 ĚmeziročnČ o 50, 

respektive 55 %ě, mezi lety 2015 a 2016 byl rĤst HV pouze necelá 2 %, což je dáno 

pĜedevším velkými investicemi do nových prodejen. 

24724284 

29113233 

33656662 

38351887 

43747486 

0 

5000000 

10000000 

15000000 

20000000 

25000000 

30000000 

35000000 

40000000 

45000000 

50000000 

2012 2013 2014 2015 2016 

VǉǀŽũ ƚƌǎĞď LŝĚů ;ǀ ƚŝƐ͘ KēͿ 

TƌǎďǇ 

1528486 

1727982 

2600000 

4032954 
4104417 

0 

500000 

1000000 

1500000 

2000000 

2500000 

3000000 

3500000 

4000000 

4500000 

2012 2013 2014 2015 2016 

VǉǀŽũ HV ƉƎĞĚ ǌĚĂŶĢŶşŵ LŝĚů  
;ǀ ƚŝƐ͘ KēͿ 

HV 



35 
 

3.1.5 Penny Market s.r.o. 

Penny Market patĜí do nČmecké skupiny REWE, kam dále patĜí napĜíklad Billa. Jedná se, 

stejnČ jako u Lidlu, o diskontní ĜetČzec. Společnost je na českém trhu již od roku 1řř7 

a zamČstnává více než 7 000 lidí.  

V České republice je více jak 350 prodejen Penny Market. Tomuto číslu dopomohlo 

odkoupení Plusu v roce 2008. V každé prodejnČ je pĜibližnČ 2000 položek potravináĜského 

sortimentu, pĜedevším českých značek a výrobcĤ. V každém regionu jsou nabízeny 

regionální speciality. ĚMy a společnost, 2017) 

StejnČ jako ostatní ĜetČzce má i Penny Ĝadu svých značek a to napĜíklad Karlovu Korunu, 

což je Ĝada českých potravin vyrábČných dle tradičních receptur. Dále napĜíklad ěezníkĤv 

talíĜ Ěuzeninyě, produkty pro péči o dítČ BabyTime, nealkoholické nápoje Tanja, masnu 

Dobré maso a mléčné výrobky Boni. ĚVlastní značky, 2017) 

V následujících dvou letech je v plánu zrekonstruovat všechny obchody v ČR, první dvČ 

prodejny již byly otevĜeny6. Na modernizaci bude investováno 100 milionĤ eur a nové 

prodejny jsou koncipovány jako tržištČ. Oproti Lidlu, který staví nové prodejny, Penny 

pouze modernizuje ty staré, mČní uspoĜádání na praktické a logické a pĜidává dĜevČné 

prvky, aby bylo pro zákazníka nakupování pĜíjemnČjší. Penny se snaží o osobní pĜístup 

k zákazníkĤm a tomu dopomáhá napĜíklad prostory pro inzerci ohlednČ místních aktivit 

a prostory určené pro dČti. 

Penny začal jako první z maloobchodních ĜetČzcĤ v České republice prodávat ovoce 

a zeleninu nestandardních tvarĤ od místních farmáĜĤ. Tato zelenina by mČla být levnČjší, 

než ,,dokonalé“ kusy a pĜedevším se zamezí plýtvání potravinami. (Horáček, 2016ě 

                                                           

6 V Praze a v MČlníku. 
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Obrázek 11: Vývoj tržeb Penny Market 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Penny 

 

Obrázek 12: Vývoj HV pĜed zdanČním Penny Market 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Penny 

V grafu na obrázku č. 11 jsou vyčísleny tržby společnosti Penny od roku 2012 do roku 

2016. S výjimkou roku 2016, kdy byl pokles tržeb o ménČ než jedno procento, tržby 

každoročnČ rostou, maximálnČ však o necelá 3 %. Z toho vyplývá, že se Penny Market na 

trhu drží stále rovnomČrnČ. HV je dle grafu na obrázku č. 12 po dobu všech 5 let kladný, 

s rostoucí tendencí a vrcholem v roce 2014. V roce 2015 HV meziročnČ klesl o 1ř %, 

v roce 2016 ovšem opČt o 1Ř,5 procenta vzrostl. 
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3.2 Obchodní ĜetČzce vlastnČné českým kapitálem 

KromČ výše zmínČných obchodních ĜetČzcĤ, které jsou vlastnČny zahraničním kapitálem, 

jsou na tuzemském trhu i české obchodní ĜetČzce. Ty, které jsou v posledních letech 

schopny se umisĢovat i mezi nejvČtšími jsou: 

 Bala; 

 BrnČnka; 

 COOP Centrum družstvo; 

 Flop Jih; 

 GECO CZ, a.s.; 

 Hruška; 

 JIP Východočeská; 

 Peal; 

 Quanto a 

 Rosa Market. ĚSkála, 2014ě 

Prvních pČt Ěrespektive 6 i s ĜetČzcem GECO CZ, a.s.ě ĜetČzcĤ bude popsáno 

v následujících podkapitolách. 

3.2.1 Maloobchodní síĢ BALA s.r.o. 

MO síĢ BALA vznikla v roce 1řř6 se sídlem na Praze 6. Jedná se o první nezávislou 

maloobchodní síĢ v České republice Ěv rámci potravináĜského oboruě. Sdružuje více než 

1600 členĤ v rámci sítí Bala a Gastro po celé republice. Spolupráce je založena na bázi 

franchízingu s veškerou marketingovou podporou a zprostĜedkování obchodních 

podmínek. PatĜí mezi nejvČtší národní maloobchodní sítČ vlastnČné českým kapitálem. 

Hlavním cílem této sítČ je pomáhat malým prodejnám konkurovat cenám velkých ĜetČzcĤ. 

(BALA, 2017) 

MO síĢ BALA je také součástí nejvČtší nákupní aliance v České republice – České 

potravináĜské obchodní a.s. Ědále ČEPOSě a členem Asociace českého tradičního obchodu 

Ědále AČTOě pomáhající tuzemským maloobchodníkĤm prosadit se v konkurenčním boji 
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na českém trhu. ČEPOS podniká v oblasti distribuce a trvanlivých potravin po celé České 

republice a jejím hlavním posláním je trvale zajistit členĤm konkurenceschopné obchodní 

podmínky u českých dodavatelĤ. Pro efektivnČjší konkurenceschopnost byla v roce 2002 

zavedena privátní značka výrobkĤ Česká cena. ĚČlenové AČTO, 2017ě 

 

Obrázek 13: Vývoj tržeb MO sítČ BALA 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv MO sítČ BALA 

 

Obrázek 14: Vývoj HV pĜed zdanČním MO sítČ BALA 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv MO sítČ BALA 

V grafu na obrázku č. 13 je vidČt, že se tržby společnosti BALA v posledních 5 letech 

meziročnČ mČní pouze v rámci cca 15 %. Mezi lety 2012 a 2013 zaznamenala MO síĢ 
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pokles o necelá 4 %, poté byl vČtší nárĤst o 12,5 % a v posledních dvou letech tržby opČt 

klesají, ovšem pouze v rozmezí 1-2 %. HV naopak zaznamenal nejvČtší rĤst mezi lety 2012 

a 2013, jak je vidČt v grafu na obrázku č. 14 a to o více než dvojnásobek, v roce 2014 

stoupnul pouze o necelá dvČ procenta, v dalším roce o témČĜ 1ř % klesl a v roce 2016 byla 

meziroční zmČna minimální ĚpĜesto kladnáě.  

3.2.2 Maloobchodní síĢ BrnČnka, spol s. r. o. 

První prodejna vznikla v roce 1řř2, ale Maloobchodní síĢ BRNċNKA, spol s. r. o. Ědále 

jen BrnČnkaě vznikla až roku 1řř7. PĤvodnČ sdružovala 23 prodejen pĜedevším na území 

Brna, v roce 2015 již pod síĢ spadalo 237 prodejen. DĤvod a cíl vzniku bylo udržení 

konkurenceschopnosti pĜi velkém boomu zahraničních obchodních ĜetČzcĤ.  

SíĢ funguje jako regionální franchisový systém vylepšující vyjednávající pozici vĤči 

dodavatelĤm, čímž pĜispívá k vČtší konkurenceschopnosti členských prodejen 

a spokojenosti zákazníkĤ. SíĢ má jednotný design, společné letákové akce, obchodní 

politiku atd. BrnČnka pokrývá cca Ř0 % nezávislého trhu s potravinami v BrnČ. StejnČ jako 

Maloobchodní sít BALA je i BrnČnka členem AČTO. (O nás, 2015ě 

Jak již bylo výše zmínČno, BRNċNKA funguje na bázi franchízingu. Franchisant je 

povinen platit mČsíční poplatky Ě500,- Kč bez DPHě, dodržovat platební kázeĖ, doby 

splácení faktur, akceptovat nabídku v letáku apod. Prodejny jsou rozdČleny do sedmi 

kategorií dle mČsíčního obratu a tĜí linií dle standardĤ sítČ. Kategorie A, B, C, D, E 

vyjadĜují určitý obrat Ěnejnižší od 300 tis. Kč/ mČsíc, nejvyšší nad 2 mil. Kč/ mČsícě, do 

kategorie START spadají nový členové ve zkušební dobČ a do kategorie M kantýny, ZOO, 

nemocnice, menzy, úĜady apod. Do TOP linie spadá špička sítČ s nejvČtší šíĜí sortimentu, 

nadstandardními službami, snadnČjším parkováním apod. Obrat této linii tvoĜí 65 % obratu 

celé sítČ. Linie Standard zahrnuje provozovny, které nesplĖují podmínky TOP linie, ale 

mají dostačující služby a Mini Linie je základním modelem malých prodejen s velmi 

volnými pravidly, které ovšem nemohou využívat stejných výhod jako prodejny ve vyšších 

kategoriích. ĚMaloobchodní síĢ BRNċNKA, 2017ě 
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Obrázek 15: Vývoj tržeb MO sítČ BrnČnka 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv MO sítČ BrnČnka 

 

Obrázek 16: Vývoj HV pĜed zdanČním MO sítČ BrnČnka 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv MO sítČ BrnČnka 

V grafech na obrázcích č. 15 a 16 jsou vyobrazeny tržby a HV BrnČnky za roky 

2012 – 2016. Tržby, až na výjimku mezi lety 2013 a 2014, kdy meziročnČ stouply o necelé 

procento, neustále klesají. Mezi lety 2012 a 2013 o ř,64 %, mezi léty 2014 a 2015 o 5,6 %. 

Mezi obdobím roku 2015 a 2016 byl pokles tržeb již pouze o 0,36 %, tržby se tedy držely 

na témČĜ stejné úrovni, dává optimističtČjší pohled do budoucnosti. HospodáĜský výsledek 

má ovšem kromČ velkého propadu mezi lety 2014 a 2015 rostoucí tendenci. Pokles byl dán 
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pĜedevším nárĤstem dvou položek ve výkazu zisku a ztráty. První byl nárĤst odpisĤ 

dlouhodobého majetku a druhou nárĤst provozních výnosĤ.  

3.2.3 Skupina COOP 

Skupina COOP je svaz českých a moravských spotĜebních družstev. Sdružuje 

46 spotĜebních družstev se 150 000 členy, provozujících témČĜ 2 ř00 prodejen na ploše 

cca 350 000 m2 a zamČstnávajících 14 000 lidí.  

Nákup je sjednocují nákupní centrály COOP Centrum družstvo, které vzniklo v roce 1993 

a COOP Morava, s.r.o. vzniklé v roce 1řř2. PĜes 400 prodejen spadá pod maloobchodní 

ĜetČzce COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO, COOP DISCONT a COOP 

STAVEBNINY. ZároveĖ skupina COOP provozuje ř stĜedních odborných škol, 

manažerský institut, pĤjčovnu automobilĤ a mobilního operátora COOP Mobil. ZároveĖ 

zajišĢuje výrobky privátních značek COOP Klasik, COOP Premium, COOP Quality 

Standard a COOP Dobré jistoty. 

Jednotlivá družstva propagují potraviny rĤzným zpĤsobem, všechny jsou ale cíleny na 

výbČr kvalitních regionálních potravin a podporu ekonomicko-sociálního klima v regionu. 

Základními pilíĜi cílĤ družstev jsou: 

 poctivost a férovost; 

 zdravČjší zpĤsob stravování; 

 regionální výrobky; 

 zamČstnanost v regionu; 

 tradice v regionu a identita jako celek a  

 ekologie a ochrana krajiny.  

COOP TUTY je charakteristický osobním pĜístupem k zákazníkĤm. Zahrnuje prodejny 

smíšeného zboží o ploše 100 – 299 m2. COOP TIP zahrnuje prodejny o velikosti  

300 – 999 m2. V tomto formátu je nabízena široká nabídka potravináĜského 

i nepotravináĜského zboží s pestrým sortimentem čerstvého zboží. COOP TERNO sdružuje 

velkokapacitní supermarkety s plochou nad 500 m2. Tento formát je určen pĜedevším na 
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vČtší nákupy, za kterými zákazník dojíždí. COOP DISKONT je reakcí na zvyšující oblibu 

tohoto formátu zákazníky. Nabízí zde pĜedevším zboží nižších cen, rychlého nákupu 

a snadné orientace. V nabídce jsou pĜedevším základní položky potravináĜského 

i nepotravináĜského zboží. (Profil skupiny COOP, 2017) 

 

Obrázek 17: Vývoj tržeb skupiny COOP 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv  

 

Obrázek 18: Vývoj HV pĜed zdanČním skupiny COOP 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv 

V grafu na obrázku č. 17 je zobrazen vývoj tržeb skupiny COOP od roku 2012 do roku 

2016. Tržby skupiny až do roku 2015 rostly, každoročnČ o 0,3 až 1,6 %, až do roku 2016, 
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kdy náhle klesly o 3 %. HV znázornČný na obrázku č. 1Ř nevykazuje stálou tendenci. 

V prvním sledovaném období o 6,6 % meziročnČ stoupl, v dalším o témČĜ 7 % klesl. 

V roce 2015 HV stoupl o témČĜ 3ř % a v roce opČt meziročnČ klesl o 3Ř,3 %. 

PĜedseda Pavel BĜezina na Retail Summitu 2017, který probíhal od 30. ledna do 

1. února 2017, uvedl, že jeho vize smČĜuje k prodejnČ jako k modernímu komunitnímu 

centru. MČlo by splĖovat více užitečných rolí než jen být místem k nákupu. NapĜíklad je 

možno si do obchodĤ skupiny COOP pĜijít vybrat peníze, vyĜídit poštu či zjistit, co je 

v regionu nového. Hlavním pilíĜem jsou obchodní vztahy mezi prodavači a zákazníky, díky 

čemuž vČdí, jaká jsou pĜání zákazníkĤ, což je velkou konkurenční výhodou oproti velkým 

obchodním ĜetČzcĤm, které takto osobního vztahu v podstatČ nemohou dosáhnout. 

ĚRozhovory s účastníky, 2017ě 

3.2.4 Flop Jih spol. s r.o. 

Flop Jih spol. s r.o. Ědále jen Flopě vznikl v roce 1řř7. Společnosti je sesterskou 

společností firmy Flosman a.s. Ědále pouze Flosmaně. Firma Flosman byla založena roku 

1řřř manželi Flosmanovými. Pan Pavel Flosman začal podnikat již v roce 1991 v oblasti 

velkoobchodu s potravináĜským zbožím, v roce 1řř5 začal budovat síĢ maloobchodních 

prodejen. Od roku 2014 vlastní akcie společnosti firma FF Holding s.r.o., mezi jejíž členy 

kromČ manželĤ Flosmanových patĜí dalších 5 společníkĤ. ĚHistorie firmy Flosman, 2017) 

Firma Flosman provozuje 3 velkoobchodní sklady, Cash and Carry prodejny nápojĤ 

a maloobchodní prodejny. Hlavní činností je zajištČní zboží pro síĢ Flop a nezávislému 

trhu jižních, západních a stĜedních Čech a Vysočiny. ĚVelkoobchod Flosman Tábor, 2017ě 

Firma Flop funguje na bázi franšízingu. Sdružuje soukromé maloobchodní prodejce 

smíšeného zboží. Princip je založen na tom, že díky vČtšímu množství odbČratelĤ 

složených z jednotlivých maloobchodních ĜetČzcĤ je vČtší obrat zboží od dodavatelĤ a tím 

možnost získat lepší ceny, pĜípadnČ slevy, než kdyby odebíraly samostatnČ. Dalším 

benefitem pro členy sítČ je propĤjčení know-how, loga, designu a drobných reklamních 

pĜedmČtĤ. ĚVanČk, 200řě 
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Hlavní náplní společnosti Flop je zprostĜedkování prodeje mléčných, masných 

a pekárenských výrobkĤ a zároveĖ pĤsobení na pozici Ĝídícího článku ĜetČzce prodejen 

Flop. SíĢ prodejen je rozdČlena opČt do nČkolika kategorií, na Flop A, Flop B a v roce 2003 

vznikl ĜetČzec Flop GASTRO zajišĢující dodávky do gastronomických zaĜízení. Do sítČ 

Flop A spadají všechny maloobchodní prodejny provozované firmou Flosman. ĚHistorie, 

2017) 

Název Flop vznikl ze začátečních písmen pĤvodního „Flosmanovy obchody potravin“. 

Firma se zamČĜuje na lokality s menším počtem obyvatel, prodejny jsou malé a personál 

obvykle zná vČtšinu zákazníkĤ, kteĜí je navštČvují. NČkolik prodejen je vystavČno ve 

vlastním architektonickém typu nazvaném Česká chalupa. Cílem pana Flosmana, kterému 

je nyní 73 let, je postavit do konce svého života 150 obchodĤ v tomto formátu a pĜeje si, 

aby jeho potomci plán rozvinuli do vČtšího počtu. ĚHonsová, 200Řě 

Posláním společnosti Flop je, podobnČ jako u dalších obchodních ĜetČzcĤ vlastnČných 

českým kapitálem, pomoc malým prodejnám konkurovat nadnárodním koncernĤm. Vizí 

společnosti je rozšiĜovat prodejní síĢ a zaplnit mezery na trhu se smíšeným zbožím a to 

rozšiĜováním franšízových prodejen do dalších oblastí a vČtší marketingovou podporou. 

Pro společnost je dĤležité, aby se v prodejnách cítil dobĜe zákazník i personál a proto je 

podporuje pĜi poĜizování vybavení ĚnapĜ. software nebo klimatizace na prodejnuě. ĚVanČk, 

2009) 
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Obrázek 19: Vývoj tržeb MO sítČ Flop 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv MO sítČ Flop 

 

Obrázek 20: Vývoj HV MO sítČ Flop 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ výročních zpráv MO sítČ Flop 

Jak je vidČt v grafu na obrázku č. 1ř, tržby MO sítČ Flop od roku 2012 do roku 2016 neustále 

klesají. Pokles není zvlášĢ vysoký, nejvyšší je meziroční pokles v roce 2013 a to 3,75 %. V dalších 

letech se pokles pohybuje okolo 1,4 %. HV Ěgraf na obrázku č. 20ě do roku 2014 neustále klesal, 

v tomto roce vykazoval dokonce ztrátu 1 42Ř tis. Kč. Ve výkazu zisku a ztráty je vidČt, že hlavními 

položkami, které mČli na tento výsledek vliv byla zmČna stavu rezerv a opravných položek 

v provozní oblasti a komplexních nákladĤ pĜíštích období Ě5 441 tis. Kčě a ostatní provozní náklady 

(2 331 tis Kčě. Tato ztráta vznikla jako dĤsledek odprodeje akcií firmČ FF Holding, s. r. o. 

V dalších dvou letech ovšem zisk opČt stoupal a v roce 2016 dosáhl rekordních Ř 106 tis. Kč. Tento 
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nárĤst byl ovlivnČn snížením dvou položek – s dodavateli byly vyjednány nižší ceny za materiálové 

vstupy a dále byly sníženy osobní náklady v dĤsledku pĜechodu části zamČstnancĤ do nového 

stĜediska sesterské společnosti Flosman.  

3.2.5 GECO CZ, a.s. 

Koncern GECO, a.s. Ědále jen GECOě je česká obchodní společnost zabývající se dovozem 

tabákových výrobkĤ a kuĜáckých potĜeb v České republice a pomocí vlastního 

velkoobchodu pokrývá distribuci po celém trhu. Na českém trhu pĤsobí společnost od roku 

1995, od roku 2000 na Slovensku a od roku 2010 i v NČmecku. 

GECO je provozovatelem specializovaných prodejen typu „TABÁK – TISK“. V nabídce 

jsou pĜedevším tabákové výrobky, kuĜácké potĜeby, periodický tisk, telefonní karty, 

jízdenky, losy, zprostĜedkování sázek a výplata výher za loterijní společnost. (Struktura 

koncernu, 2017) 

Dále se autorka práce touto společností nebude v rámci rozboru zabývat, jelikož se firma 

GECO specializuje na jiné odvČtví než ostatní firmy, které jsou zde popsány. 

3.2.6 Hruška, spol. s. r. o. 

MO síĢ Hruška, spol. s. r. o. je dceĜinou společností společnosti Hruška, spol. s. r. o. Ědále 

jen Hruškaě. Ta zahájila svou činnost v roce 1991 v oboru koupČ zboží za účelem dalšího 

prodeje a prodeje a zpracování zeleniny. V roce 1řřř byla založena MO síĢ Hruška.  

75 % obchodního podílu vlastní Hruška, spol. s r.o. a 25 % pan Miroslav Pajonk. KromČ 

maloobchodní sítČ společnost Hruška další dceĜinou společnost: Pekárnu  

Hruška, spol. s.r.o. Ěse 100% podílem na kapitáluě. 

Maloobchodní síĢ Hruška vznikla, jako pĜedchozí obchodní ĜetČzce, v dĤsledku potĜeby 

českých vlastníkĤ maloobchodních prodejen potravin, kteĜí museli reagovat na situaci 

obchodu s potravinami a silnou konkurenci od velkých ĜetČzcĤ. 
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Základním zámČrem konsolidačního celku je prosazování jednotné obchodní strategie, 

kvalita služeb a umírnČná cenová politika. Veškerá činnost je smČĜována k efektivnímu 

zhodnocení majetku a uspokojení vlastníkĤ. Společnost neustále usiluje o rozvoj vlastního 

velkoobchodu na základČ potĜeb maloobchodní sítČ. ĚVýroční zpráva 2016) 

 

Obrázek 21: Vývoj tržeb společnosti Hruška 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv společnosti Hruška 

 

Obrázek 22: Vývoj konsolidovaného HV pĜed zdanČním společnosti Hruška 
Zdroj: vlastní zpracování na základČ dat z výročních zpráv 

V grafech na obrázcích č. 21 a 22 lze vidČt, že tržby i HV mají podobný vývoj.  Mezi lety 

2012 a 2013 obČ veličiny klesly, v dalším roce tržby stouply o 2,3 % a HV o témČĜ 70 % 
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oproti pĜedchozímu roku. V dalších letech ovšem společnost zaznamenává pokles tržeb 

i HV. V období 2014-2015 byl pokles tržeb pouze o necelé procento, HV klesl o témČĜ  

23 %, pĜesto byl o více než tĜetinu pĜekročen firemní plán stanovený na 140 milionĤ Kč. 

V roce 2016 byl zaznamenán meziroční pokles tržeb o 4,23 %, pokles HV o 11,Ř %.  

Maloobchodní síĢ Hruška patĜí v České republice mezi nejvČtší sítČ, pĤsobí pĜedevším na 

MoravČ a ve východních Čechách. Společnost mČla v roce 2016 463 provozoven 

a 3476 zamČstnancĤ. 
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4. Čerpání z fondĤ EU obchodními ĜetČzci 

Vývoj EU s sebou nese na jedné stranČ velké množství pĜíležitostí, na druhé stranČ ovšem 

i hrozby. Tyto hrozby se v obchodČ týkají pĜedevším toho, že velké ĜetČzce vytlačují z trhu 

menší tuzemské obchodníky. Pro témČĜ každou společnost je hlavním cílem být 

konkurenceschopný. V pĜípadČ obchodních ĜetČzcĤ vlastnČných českým kapitálem byla 

konkurenceschopnost obvykle i hlavním dĤvodem, proč vznikly, respektive proč se 

jednotliví obchodníci seskupili do formy ĜetČzce.  

Hlavní konkurenční výhodou obchodních ĜetČzcĤ vlastnČných českým kapitálem je oproti 

nadnárodním kooperacím pĜedevším dobrý vztah mezi zákazníkem a prodavačem Ědalší 

výhodou je napĜíklad lepší dostupnost, zvyk prodejnu navštČvovat, atd.ě.  Z výročních 

zpráv tČchto podnikĤ vyplývá, že udržení tohoto dobrého vztahu a dodávání výborných 

služeb je i hlavní strategií do budoucna. Pro udržení této konkurenční výhody je vhodné 

podporovat zamČstnance v jejich rozvoji. 

K podpoĜe rozvoje zamČstnancĤ mohou být obchodním ĜetČzcĤm nápomocné dotační 

programy z EU. OP, které jsou účinné v letech 2014-2020 byly popsány v kapitole č. 2. 

Projekty, které jsou pro podniky tohoto typu vhodné, spadají pĜedevším do OP 

ZamČstnanost.  

4.1 Čerpání z fondĤ EU v minulosti 

V minulosti nČkteré obchodní ĜetČzce již čerpaly z fondĤ Evropské unie pro podobné 

účely. Ze zahraničních ĜetČzcĤ využilo OP Lidské zdroje a zamČstnanost Ěobdoba 

nynČjšího OP ZamČstnanost) Tesco v letech 2011-2012 pro projekt Rozvoj zamČstnancĤ 

společnosti PR market, s.r.o. ve výši 3 063 647,- Kč.  

Billa využila dotací pro dva projekty. V letech 2009-2011 čerpala z dotací EU 

7 314 555,- Kč pro projekt „VzdČlávání zamČstnancĤ společnosti Billa, spol. s r.o. ke 

zvýšení jejich kvalifikace, profesní mobility a adaptability“ a v letech 2013-2015 čerpala 

3 890 144,- Kč pro projekt „Podpora systému rozvoje interních lektorĤ Billa, spol. s r.o.“.  
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Kaufland využil pro podobný projekt „Posílení profesních dovedností a adaptability 

zamČstnancĤ Kaufland Česká republika v.o.s.“ dotaci z EU ve výši 5 019 574,- Kč v letech 

2009-2010.  

Z českých ĜetČzcĤ využila dotace z EU ve výši 3 225 342,- Kč v roce 2009-2011 BrnČnka 

pro projekt ,,Inovace vzdČlávacího procesu pro konkurenceschopnost MS BrnČnka“.  

Dalším českým ĜetČzcem, který dotaci v tomto odvČtví využil, byl tabák GECO pro projekt 

„Zvyšování kvalifikace a vzdČlávání zamČstnancĤ společnosti GECO TABAK“ v letech 

2010-2012. Výše dotace v tomto pĜípadČ byla 3 Ř51 Ř01,- Kč.  

Posledním ĜetČzcem využívajícím dotace byl COOP. Projekt v letech 2011-2013 mČl název 

„Prohlubování, rozšíĜení, zvýšení adaptability a konkurenceschopnosti zamČstnancĤ 

spotĜebních družstev“ a dotace EU byla ve výši 10 747 119,- Kč.  

Vhodnou výzvou k podání projektu obchodním ĜetČzcem byla v programovém období 

2014 - 2020 napĜíklad výzva číslo 43 – Podnikové vzdČlávání zamČstnancĤ. Cílem této 

výzvy bylo zvýšit odbornou úroveĖ znalostí, dovedností a kompetencí pracovníkĤ, 

dostatečná kvalifikace pro potĜeby trhu a zvýšení adaptibility starších pracovníkĤ. PĜíjem 

žádostí v této výzvČ byl ukončen 31. Ř. 2016 a bylo podáno celkovČ 1455 žádostí 

o podporu v celkové hodnotČ 2 687 135 035,- Kč. ĚMapa projektĤ, 2012ě 

Z výročních zpráv, ani jiných dostupných informací, nevyplývá, že by se nČkterý z českých 

momentálnČ zapojoval do nČkterého dotačního programu na podporu zamČstnanosti. V této 

kapitole bude navrhnut projekt s pĜedpokladem čerpání zdrojĤ z fondĤ EU v této chvíli. 

4.2 Konkrétní projekt čerpání z fondĤ 

Jak bylo popsáno ve druhé kapitole, za pomoci fondĤ EU lze realizovat projekty v nČkolika 

oblastech. Pro obchodní ĜetČzce se nabízí jako nejvhodnČjší program k čerpání dotací 
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OP ZamČstnanost. Tento program7 byl již obchodními ĜetČzci v minulosti využíván – 

projekty jsou popsány výše. 

V tuto chvíli probíhá projekt pod záštitou úĜadu práce s názvem Podpora a vzdČlávání 

zamČstnancĤ II Ědále POVEZ IIě. Tento projekt je realizován na základČ výzvy č. 021 

z OP ZamČstnanost v období od 1. 12. 2015 do 30. 11. 2020. ÚĜad práce vydal tĜetí výzvu 

pro podávání žádostí do tohoto programu. PĜíjem žádostí byl zahájen 1. 11. 2017 a v tomto 

kole je alokováno 1,5 miliardy Kč. V následujících kapitolách bude, POVEZ II popsán 

a dále bude prakticky znázornČna možnost jeho využití u konkrétního obchodního ĜetČzce. 

4.2.1 POVEZ II 

Hlavním cílem projektu je pomoc v odborném vzdČlávání zamČstnavatelĤm pro své 

stávající i nové zamČstnance a osobám samostatnČ výdČlečnČ činným Ědále OSVČě. 

Výsledkem tohoto vzdČlávání je vČtší pružnost reakce na promČnlivý trh.  

PĜíjem žádostí je rozdČlen do nČkolika kol, v každém kole je alokována určitá částka k 

čerpání a po vyčerpání této částky je pĜíjem pozastaven.  

Finanční pĜíspČvky je možno čerpat ve tĜech složkách. 

1. Externí vzdČlávání či rekvalifikace zamČstnancĤ Ěstávajících, potencionálních, OSVČě 

obecného i specifického charakteru v odborných kurzech. 

2. Mzdy interních lektorĤ zajištujících vzdČlávání. 

3. Mzdové náklady vzdČlávaných zamČstnancĤ Ěv dobČ jejich vzdČlávání, kdy je 

zamČstnavatel nemĤže využívat k jiné práci). 

OprávnČnými žadateli projektu jsou: 

 zamČstnavatelé Ěobchodní korporace vymezené zákonem č. ř0/2012 Sb., o obchodních 

korporacích, OSVČ se zamČstnanci, státní podniky, právnické osoby podnikající dle 
                                                           

7 S dĜívČjším názvem OP Lidské zdroje a zamČstnanost.  
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zvláštního zákona a organizační složka zahraniční právnické osoby, pokud se jedná 

o závod odštČpený a registrovaný na území ČRě; 

 OSVČ bez zamČstnancĤ Ěškolení si OSVČ zajištuje pro sebeě a  

 nestátní neziskové organizace.   

Finanční podpora z tohoto projektu je nenároková a o jejím schválení rozhoduje pĜíslušná 

Krajská pobočka ÚĜadu práce ČR Ědále KrPě. PĜíslušné pracovištČ KrP rozhoduje dle údajĤ 

a informací uvedených v žádosti, proto je dĤležité, aby byla žádost vyplnČna dĤkladnČ 

a jednoznačnČ. Je nutné posoudit situaci na trhu práce a podniku na základČ následujících 

4 kritérií: 

 významnost daného odvČtví/ podniku v regionu  - významnost odvČtví z hlediska 

zamČstnanosti, ekonomického významu, jedinečnosti, tradice, prorĤstového potenciálu 

atd. a celkové pĤsobení daného podniku na trhu práce v regionu Ěváha 20 %ě,  

 nezbytnost vzdČlávání zamČstnancĤ – hodnocení účelnosti vzdČlávání pro účastníky 

a jejich odborný rozvoj, prokazatelnost potĜeby vzdČlávání, vize dalšího profesního 

rozvoje (30 %),  

 zhodnocení prorĤstového potenciálu podniku ve vazbČ na vzdČlávací aktivity – 

provázanost vzdČlávání s rozvojem podniku (20 %) a  

 charakter vzdČlávacích aktivit  - akreditované/ neakreditované/ jazykové obecné/ 

specifické Ě30 %ě.  

 Dalších 10 bonusových bodĤ mĤže žadatel získat v pĜípadČ, kdy je více než 20 % 

účastníkĤ vzdČlávání ve vČku nad 54 let a 5 bodĤ v pĜípadČ zaĜazení FO bez 

zamČstnancĤ či mikropodnikĤ. 

V pĜípadČ pĜíspČvku na externí vzdČlávání bude poskytnuto Ř5 % skutečnČ vynaložených 

nákladĤ, 15 % nákladĤ tvoĜí spoluúčast zamČstnavatele Ětato spoluúčast odpadá v pĜípadČ 

mzdových pĜíspČvkĤ na zamČstnance a na interní lektoryě. Celková výše poskytnuté 

podpory nesmí pĜekročit částku 200 000 € za tĜi účetní období. Po pĜekročení limitu je 

možno zažádat o podporu v režimu ,blokové výjimky na vzdČlávání“. V tomto režimu 

podpora nesmí pĜesáhnout 50 % nákladĤ Ěrespektive 70 % - existuje možnost navýšení 

v pĜípadČ podpory vzdČlávání zdravotnČ postiženým či znevýhodnČným pracovníkĤm, 

malým či stĜedním podnikĤmě.  
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Žádost je nutné vyplnit a odeslat v elektronické formČ a do sedmi dnĤ formuláĜ ve formátu 

PDF s náležitými pĜílohami doručit osobnČ či prostĜednictvím datové schránky na 

pĜíslušnou KrP. PĜíslušná pobočka je určena dle místa výkonu Ěprovozovnyě a pokud 

pĤsobí v rámci celé ČR, je tĜeba podat za každý kraj samostatnou žádost.  

Žadatel mĤže podat žádosti v celkovém objemu 6 mil. Kč za kalendáĜní rok Ěv prĤmČru 

500 tis. Kč za mČsícě. Na jednotlivé vzdČlávací aktivity Ědále VAě musí být samostatné 

žádosti. Tato VA mĤže probíhat maximálnČ 1Ř mČsícĤ, začít nejpozdČji 6 mČsícĤ po 

vydání VyrozumČní o schválení žádosti o pĜíspČvek v rámci POVEZ II a skončit 

nejpozdČji 31. srpna 2020. 

ZamČstnanec, který je vzdČláván musí ve firmČ pĤsobit jako stálý zamČstnanec, nikoliv na 

dohodu o pracovní činnosti či dohodu o provedení práce. 

Povinností zamČstnavatele je provést prĤzkum trhu a dodat ho spolu se žádostí. V tomto 

prĤzkumu je tĜeba zjistit cenovou nabídku vzdČlávacích institucí a vytvoĜit kalkulaci 

nákladĤ. Po pĜedložení žádosti se všemi pĜílohami pĜíslušné KrP ÚĜadu práce je žádost 

posouzena hodnotící komisí. 

V pĜípadČ, že je projekt schválen, je tĜeba provést výbČr poskytovatele vzdČlávací aktivity. 

Tento výbČr musí korespondovat s Obecnými pravidly OP zamČstnanost a dále se zákonem 

č. 134/2016 Sb., o zadávání veĜejných zakázek.  

Po výbČru dodavatele musí být do 30 dnĤ podepsána mezi žadatelem a ÚĜadem práce ČR 

dohoda obsahující práva a povinnosti obou smluvních stran Ěna každou vzdČlávací aktivitu 

se opČt uzavírá samostatná dohodaě. Také je nutné dodat veškerou dokumentaci 

prokazující výbČr dodavatele ĚnapĜ. Posouzení kvalifikace, smlouvy s dodavatelem a dalšíě 

a doklad opravĖující dodavatele vzdČlávání poskytovat. PĜípadnČ u neakreditovaných 

vzdČlávacích aktivit doklad o dosaženém vzdČlání lektorĤ. 

VzdČlávání mČkkých dovedností neboli soft-skills v tomto projektu bohužel není 

podporováno. ĚnapĜíklad ve výzvČ číslo 43 – Podnikové vzdČlávání zamČstnancĤ to možné 

byloě. V pĜípadČ obchodních ĜetČzcĤ by vzdČlávání v rámci soft-skills bylo zajisté vhodné. 
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NapĜíklad kurzy komunikace by byly naprosto ideální vzhledem k neustálému styku se 

zákazníkem a snahou menších prodejen udržet vĜelý vztah mezi zákazníkem a obsluhou.  

Dalšími podmínkami, které je tĜeba splnit v prĤbČhu vzdČlávací aktivity, jsou: 

 povinnost vyplnČní vstupního dotazníku všemi zúčastnČnými zamČstnanci ĚnejpozdČji 

ke dni prvního vyúčtování nákladĤě; 

 mČsíční pĜedkládání vyúčtování mzdových nákladĤ; 

 doložení výdajĤ pomocí výkazu Vyúčtování vzdČlávací aktivity a faktury za 

vydČlávači aktivitu s doklady o zaplacení po ukončení; 

 mČsíční dokládání docházkové listiny; 

 vyplnČní výstupního dotazníku všemi zúčastnČnými zamČstnanci Ědo čtyĜ týdnĤ od 

ukončeníě a 

 zajišĢování publicity programu v prĤbČhu vzdČlávací aktivity ĚumístČní loga na 

pĜíslušné dokumenty, označení učebny, informování zamČstnancĤ, označení na 

faktuĜeě. 

4.2.2 VzdČlávání zamČstnancĤ Maloobchodní sítČ BrnČnka 

Pro praktickou demonstraci možnosti využití tohoto projektu se autorka práce rozhodla pro 

návrh vzdČlávání zamČstnancĤ vybraného českého ĜetČzce v rámci zbožíznalství potravin. 

Jak již bylo zmínČno, pro tuzemské obchodní ĜetČzce je hlavní konkurenční výhodou proti 

nadnárodním společnostem vztah mezi prodavačem a zákazníkem. Ovšem na tento vztah 

nemĤže prodejna spoléhat a tak je tĜeba nabídnout více.  

V posledních letech roste oblíbenost malých specializovaných prodejen a jedním z dĤvodĤ 

je právČ to, že prodavač dokáže zákazníkovi poradit s nákupem zboží. U menších prodejen 

ve mČstech i na vesnicích se autorka práce nČkolikrát setkala se situací, kdy v prodejnČ 

pracuje prodavač/ka, který/á nemá velké povČdomí o moderních potravinách a to je tĜeba 

napravit. 

Tento vzdČlávací program bude navrhnut pro Maloobchodní síĢ BrnČnka. Jak bylo popsáno 

v kapitole 3 tato síĢ je provozována na jižní MoravČ, pĜedevším na území Brna, kde je 
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hlavním zástupcem nezávislého trhu s potravinami. Firma má již pĜedchozí zkušenosti 

s projekty na podporu zamČstnancĤ, na které je jistČ vhodné navázat – hlavním cílem je 

udržet konkurenceschopnost a proto je nutno neustále inovovat a investovat nejen do 

hmotných zdrojĤ, ale teké do zdrojĤ lidských. Vzhledem k tomu, že celá maloobchodní síĢ 

zahrnuje 234 členĤ, není možné v jednu chvíli zajistit vzdČlávací program pro celou 

společnost, a proto se autorka práce rozhodla tento projekt míĜit pouze na zamČstnance 

prodejny TOP Linie ve mČstČ Brno – tedy na 21 maloobchodních prodejen.  

Z každé pobočky bude vybrán jeden zamČstnanec, který se kurzu účastní. CelkovČ se tedy 

bude jednat o 21 poboček a 21 zamČstnancĤ. V pĜípadČ, že by byla tato vzdČlávací aktivita 

úspČšná a prokazatelnČ podpoĜila výkonnost pracovníkĤ a ekonomický rĤst firmy, bylo by 

v budoucnu možné uvažovat o další fázi pro další zamČstnance prodejen ve mČstČ Brno 

a zaĜazení dalších prodejen v jiných obcích.  

Ve druhé kapitole této práce je popsáno deset krokĤ pro získání dotace a za pomoci tČchto 

krokĤ bude autorka postupovat i zde.  

ZámČrem tohoto projektu je zvýšení konkurenceschopnosti, potažmo ziskĤ podniku. 

Cílovou skupinou jsou prodavačky/prodavači maloobchodní sítČ. Vhodným operačním 

programem byl zvolen OP ZamČstnanost, projekt POVEZ II a výzva číslo III. PĜíjem 

žádostí do této výzvy byl zahájen 1. listopadu 2017. 

Vhodný kurz VÍTE, CO JÍTE? ANEB ZBOŽÍZNALSTVÍ POTRAVIN zajišĢuje Institut 

celoživotního vzdČlávání Mendelovy univerzity v BrnČ. Tento kurz se skládá 

z 11 tématických blokĤ rozdČlených do 13 výukových dnĤ a Ř7 hodin a je určen pro ty, 

kteĜí se zabívají problematikou potravin, jejich kvalitou, složením, sortimentem a je 

vhodný mimo jiné pro pracovníky obchodních ĜetČzcĤ. Po absolvování kurzu probČhne 

závČrečný test na 1 hodinu a každý absolvent obdrží osvČdčení. Jednotlivé tématické bloky 

jsou: 

 potraviny rostlinného pĤvodu, 

 vejce, drĤbeží maso a jejich zpracování, 

 konzervace, 

 pivo a destiláty, 
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 cukrovinky, 

 sýry, 

 zakysané mléčné výrobky, 

 tekuté mléčné výrobky a másla a 

 maso. 

Tematické bloky tedy podchycují kompletnČ základní spektrum nabídky potravin. Období, 

kdy by mČl kurz probíhat je plánováno na záĜí – listopad 2018. 

Cenu veĜejného kurzu pro jednoho účastníka činí 14.ř00,- Kč včetnČ DPH. V pĜípadČ 

zadání zakázky by byla naplnČna kapacita kurzu a tím možnost získat slevu 20 %. Cena 

pro jednoho účastníka bude tedy 11ř20,- Kč včetnČ DPH. Pro všech 21 účastníkĤ 

250.320,- Kč včetnČ DPH, tedy 206.Ř76,- Kč bez DPH. Jelikož kurz probíhá v rámci 

zamČstnání, je tĜeba počítat s náklady na mzdy zamČstnancĤ. PrĤmČrná mzda na pozici 

pokladního/prodavače v BrnČ v síti BrnČnka činí cca 18.000,- Kč. PĜi pĜedpokladu 

1Ř0 pracovních hodin za mČsíc bude prĤmČrná hodinová mzda činit 100,- Kč. ZamČstnanci 

na kurzu stráví Ř7 plus 1 hodinu, pĜedpokládané mzdové náklady zamČstnancĤ za dobu 

jejich účasti na vzdČlávací aktivitČ tedy činí 1Ř4.Ř00,- Kč. Celkové náklady bez DPH tvoĜí 

391.676,- Kč. Čerpání dotace bude v režimu de minimis, pĜíspČvek Ř5 % bude tedy tvoĜit 

332.ř25 Kč a 15% spoluúčast 5Ř.751,- Kč. V tabulce č. 2 jsou tyto náklady pĜehlednČ 

vypsány. 

Tabulka 2: Rozpočet VA BrnČnka v rámci programu POVEZ II 

Rozpočet VA společnosti BrnČnka v rámci programu POVEZ II 

Cena kurzu za 1 účastníka vč. DPH 11 ř20 Kč  
Cena kurzu za 1 účastníka bez DPH ř Ř51 Kč  
Cena kurzu bez DPH pro 21 účastníkĤ 206 Ř76 Kč  
Mzdové náklady po dobu účasti 1 zamČstnance Ř Ř00 Kč  
Mzdové náklady po dobu účasti celkovČ 1Ř4 Ř00 Kč  
Celkové náklady na vzdČlávací aktivitu 391 676 Kč  
PĜíspČvek Ř5 % 332 ř25 Kč  
Spoluúčast 15 % 5Ř 751 Kč  

Zdroj: vlastní zpracování 
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Po zpracování návrhu je dalším krokem vypracování konkrétní žádosti Ěviz pĜíloha Aě pro 

pĜíslušnou KrP ve webové aplikaci na internetových stránkách povez.uradprace.cz. Tato 

žádost je podána elektronicky a v listinné podobČ na KrP Brno do 7 dní od odeslání pĜes 

webovou aplikaci. 

Po pĜedložení žádosti je tĜeba vyčkat na posouzení pĜíslušné KrP, jeho pĜedložení 

hodnotící komisi a schválení ĚpĜípadnČ zamítnutíě projektu. Dle ČSÚ je v obci Brno 

nejvíce podnikĤ s pĜevažující činností velkoobchodu a maloobchodu, což vypovídá o tom, 

že toto odvČtví je v regionu velmi významné. Samotná maloobchodní síĢ pokrývá 

Ř0 % nezávislého trhu s potravinami v BrnČ. Pro určitou část zákazníkĤ je hlavním 

tahákem firmy blízkost nákupu k místu bydlištČ, pĜípadnČ vztah s prodavači. Je ovšem 

tĜeba nezaostávat za konkurencí – stále více zákazníkĤ se zajímá o to, co kupuje a vyžaduje 

pĜi svém nákupu odbornou radu, proto je vzdČlávání zamČstnancĤ v oboru velmi dĤležité. 

S tím je propojen i prorĤstový potenciál podniku – v pĜípadČ, že zákazníci budou spokojeni 

se službami, kterých se jim v prodejnČ dostane, budou se do ní vracet, budou ji 

doporučovat a tím se budou zvyšovat tržby, hospodáĜský výsledek a možnosti rĤstu 

podniku. VzdČlávací aktivita bude zajištČna akreditovaným vzdČlávaným stĜediskem. 

LhĤta pro hodnocení a vyĜízení žádosti je 30 kalendáĜních dnĤ. PĜi schválení žádosti je 

pĜíslušným KrP vydáno VyrozumČní o poskytnutí pĜíspČvku, na jehož základČ probČhne 

výbČrové Ĝízení dodavatele. 

Po schválení žádosti bude vydáno VyrozumČní, na základČ kterého zamČstnavatel provede 

výbČr poskytovatele. Vzhledem k hodnotČ vzdČlávací aktivity do 400.000,- Kč bude 

zakázka pĜímo zadána a pĜedpokládaná doba pro výbČr dodavatele je cca 5 dní. Veškeré 

dokumenty k výbČru dodavatele je tĜeba pĜedložit ÚP ČR nejménČ 10 pracovních dní pĜed 

zahájením Ědoklad opravĖující dodavatele k poskytování vzdČlávání, doklad o akreditaciě. 

Dohoda je uzavĜena písemnČ, obsahuje veškerá práva a povinnosti obou smluvních stran. 

V rámci uzavĜené dohody jsou pĜíspČvky poskytovány maximálnČ po dobu 1Ř mČsícĤ Ěnáš 

kurz je plánován na 3 mČsíceě a musí začít nejpozdČji 6 mČsícĤ po vydání VyrozumČní o 

schválení žádosti o pĜíspČvek.  

VA musí být ĜádnČ absolvována Ěúčast na minimálnČ Ř0 % hodin výukyě a ukončena 

Ězkouškou, testemě, aby byl pĜíspČvek vyplacen, stejnČ tak bude pĜíspČvek na mzdové 
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náklady vyplacen pouze za dobu skutečné účasti na vzdČlávací aktivitČ Ětedy ne napĜíklad 

v pĜípadČ nemoci atp.ě. Mzdové náklady budou propláceny zpČtnČ na základČ výkazu 

Vyúčtování mzdových nákladĤ a formuláĜe evidence docházky z kurzu. SpolečnČ 

s pĜedložením vyúčtování prvních mzdových nákladĤ je tĜeba dodat vstupní dotazníky 

vyplnČné každým podporovaným zamČstnancem. 

V prĤbČhu vzdČlávací aktivity je tĜeba zajistit její publicitu. V tomto pĜípadČ postačí 

vyvČšení informací o probíhající vzdČlávací aktivitČ na webových stránkách 

www.brnenka.cz a plakátu na informačních nástČnkách zúčastnČných prodejen a dále 

označení učebny, kde bude výuka probíhat.  

Po ukončení vzdČlávací aktivity je tĜeba do čtyĜ týdnĤ odevzdat protokol o ĚneěúspČšnosti 

zúčastnČných zamČstnancĤ, vyúčtování vzdČlávací aktivity společnČ s dokladem 

prokazujícím její úhradu, prezenční listiny a výstupní dotazníky od všech zúčastnČných 

zamČstnancĤ. 

Posledním krokem po skončení projektu jako takového je tĜeba zajistit plné využití této 

investice. Zde je pĜedevším tĜeba, aby zamČstnanci svČdomitČ pracovali a využívali 

získané znalosti pro pomoc zákazníkĤm s nákupem. Dále bude jistČ vhodné zamyslet se 

nad možností pokračování ve vzdČlávací aktivitČ pro další zamČstnance a v rozšiĜování 

znalostí zamČstnancĤ, kteĜí kurzem již prošli ĚnapĜíklad zajistit kurz o zdravé výživČ, která 

je v posledních letech čím dál více vyhledávaným tématemě.  
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5. Ekonomické zhodnocení 

StejnČ jako u každého projektu je tĜeba i zde zvážit, zda pĜedpokládané pĜínosy investice 

pĜevažují nad riziky a jaká je jejich míra. V této kapitole autorka práce popíše jednotlivá 

rizika, pĜínosy a dále možnosti navázání v budoucnosti. 

5.1 Rizika projektu 

Hlavní rizika vstupu do projektu podporovaného z Evropské unie spočívají pĜedevším na 

konkrétních zamČstnancích, kteĜí se vzdČlání zúčastní. Toto riziko mĤže být pĜímé 

i nepĜímé.  

Firma je povinna spoluúčastí na finanční stránce projektu a to 15 % celkové hodnoty. 

V tomto pĜípadČ jde tedy o 5Ř.751,- Kč. V pĜípadČ, že se ke vzdČlávání nČkterý ze 

zamČstnancĤ nepostaví zodpovČdnČ a budou porušeny podmínky pĜiznání dotace ĚménČ 

než Ř0% účast na školení a/nebo nesplnČní závČrečného testuě, nebude za nČj proplacen 

pĜíspČvek. Za každého takového zamČstnance by šlo o ztrátu 15.Ř54,- Kč. 

Toto riziko je možné eliminovat výbČrem pracovníka a dále hned nČkolika zpĤsoby 

motivace, pozitivní i negativní. Pracovník, který se projektu zúčastní je vybrán pĜímo 

franchizantem, který své zamČstnance zná nejlépe ĚvýbČr mĤže provést na základČ kritérií, 

která sám uzná za vhodné, napĜíklad snaživost a úspČšnost v pracovním procesu, 

zamČstnance sám požádá o účast, pohovory se zamČstnanci, doba strávená na prodejnČ, 

jejich výsledky v určitém časovém horizontu atd. Negativní motivací pak mĤže být 

napĜíklad hrozba neproplacení výplaty za dobu strávenou na kurzu, pokuta za porušení 

podmínek kurzu nebo snížení odmČn. PozitivnČ mĤže být zamČstnanec motivován naopak 

samotným kurzem Ěkde získá po absolvování certifikát, jež mĤže uvést napĜíklad 

v životopiseě a dále možností odmČny za velmi úspČšné absolvování. 

NepĜímo mohou zamČstnanci tuto investici ovlivnit tím, že nebudou poznatky v budoucnu 

využívat, nebudou ochotni zákazníkĤm pomoci, vyjít vstĜíc, poradit. Zde opČt existuje 

možnost jak pozitivní, tak negativní motivace – pozitivnČ mĤže být zamČstnanec 

motivován vyhlídkou odmČn pĜi zvýšení tržeb, negativnČ naopak srážkami ze mzdy za 
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špatnČ odvedenou práci ĚnapĜíklad na základČ stížností zákazníkĤ či náhodných kontrol 

tzv. mystery shopping8). V optimálním pĜípadČ je samozĜejmČ toto riziko eliminováno již 

pĜi výbČru pracovníka, který se projektu zúčastní. 

5.2 PĜínosy projektu 

Hlavním dĤvodem, proč byl tento projekt navrhnut je potĜeba zvýšení 

konkurenceschopnosti MO sítČ BrnČnka. Jak bylo v pĜedchozích kapitolách zmínČno, 

obchody tohoto formátu spoléhají pĜedevším na osobní vztah se zákazníkem, pĜípadnČ 

blízkost prodejny, jakožto výhodu vĤči nadnárodním ĜetČzcĤm, kterým nemohou stačit 

v cenové nabídce. PĜi stále rostoucích nárocích zákazníka je tĜeba hledat i další bonusy, 

kterými zatraktivní nákup ve svých prodejnách. Toho by mČla firma dosáhnout zvýšením 

odbornosti prodavačĤ/ prodavaček sítČ.  

V návaznosti na zvýšení atraktivity nákupu lze očekávat nárĤst počtu nakupujících, 

vedoucích k nárĤstu tržeb a hospodáĜského výsledku. Za pĜedpokladu, že náklady budou 

odpovídat plánĤm a nenastanou žádné komplikace, kvĤli kterým by nebyl program 

dotován tak, jak je plánováno, jeho cena pro společnost bude necelých 5ř 000,- Kč. Z toho 

vyplývá, že pokud bude nárĤst tržeb o tuto hodnotu, pro firmu již tento projekt nebude 

ztrátovým. Celková hodnota investice je ovšem 3ř1 676,- Kč, tudíž efektivní bude až ve 

chvíli, kdy nárĤst tržeb bude minimálnČ o tuto hodnotu. Jak je vidČt v grafu na obrázku 

č. 15, tržby v MO síti mají v posledních letech spíše klesající tendenci. Pro dosažení takové 

tržby, aby byl projekt efektivní je tĜeba nárĤst Ěoproti roku 2016ě o cca 4,3 %. Takovýto 

nárĤst je naprosto reálný, i vzhledem k tomu, že o pouhé dva roky dĜíve byly tržby oproti 

roku 2016 o 6,3 % vyšší. 

                                                           

8 Kontrola pracovníkĤ firmy, která probíhá tak, že do místa pracovištČ pĜijde kontrolor, který se vydává za 

bČžného zákazníka a na základČ toho, jak se k nČmu personál chová podává hodnocení pro vedení. 
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5.3 Možnosti navázání v budoucnosti 

Po ukončení této VA a ovČĜení, že jsou výsledky pozitivní, bude jistČ vhodné na ni 

navázat. Existuje zde nČkolik možností rozvoje VA.  

Mohou jimi být napĜíklad: 

 zajištČní tohoto kurzu pro další zamČstnance vybraných poboček v BrnČ, 

 zajištČní tohoto kurzu pro zamČstnance dalších poboček z TOP Linie, 

 zajištČní tohoto kurzu pro další zamČstnance z poboček nižších kategorií nebo 

 rozšíĜení vzdČlání pro zamČstnance, kteĜí kurz již absolvovali ĚnapĜíklad kurz 

zdravé výživyě. 
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ZávČr 

Konkurenční prostĜedí pro obchodní ĜetČzce je v České republice velmi rozsáhlé, tudíž je 

tĜeba neustále reagovat na zmČny na trhu a hledat cesty, jak podnik zatraktivnit pro 

zákazníka, který má ve svém okolí vždy možnost výbČru. 

Být součástí trhu Evropské unie s sebou na jednu stranu nese určitá úskalí, v podobČ 

zvýšené konkurence zahraničních firem s vyšším kapitálem, které mají zjednodušený 

vstup. Na druhé stranČ jsou ale pĜíležitosti, které spočívají v možnosti rozvoje a inovací. 

Z této bakaláĜské práce vyplývá, že tyto pĜíležitosti jsou nemalé a bylo by škoda jich 

nevyužít. Po popsání Evropské unie a charakterizování nástrojĤ pro podporu rozvoje trhu, 

kterou nabízí, bylo popsáno prostĜedí obchodních ĜetČzcĤ a dále se již autorka práce 

prakticky zabývala konkrétním rozvojem podniku za pomoci Evropské unie. 

Byl navrhnutý vzdČlávací projekt pro maloobchodní síĢ BrnČnka, podporovaný 

z operačního projektu ZamČstnanost. Tento projekt byl popsán od vzniku první myšlenky, 

pĜes proces, který vede k jeho uskutečnČní až po zhodnocení, za jakých podmínek bude 

efektivní a ekonomicky pĜínosný. 

V závČru by autorka ráda shrnula, že společnosti BrnČnka s.r.o. investici do vzdČlání svých 

zamČstnancĤ za pomoci fondĤ Evropské unie doporučuje. KromČ toho, že tato společnost 

získá kvalifikované pracovníky a konkurenční výhodu, oproti ostatním ĜetČzcĤm, poroste 

i úroveĖ na trhu práce. V pĜípadČ, že společnost do budoucna zapojí do projektu více 

pracovníkĤ, či bude vzdČlávání prohlubovat, mohou na trhu práce pĜibýt desítky 

ekonomicky aktivních lidí, kteĜí budou kvalifikací o úroveĖ výše, než jiní na stejných 

pozicích. To mĤže jednak vést k tomu, že vznikne potĜeba ostatních tuto mezeru dohnat 

a druhou inspirovat jedince, kteĜí se vzdČlávat začali k tomu, že budou míĜit výše. 
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