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Firma v konkuren¢nim prostredi

Abstrakt

Na oligopolnim trhu potravin v Cesku se nyni nachazi jedenact velkych obchodnich
fetézcl (pfevazné zahraniCnich), které podle Evropské komise vytvafi tii Ctvrtiny obratu
(trzeb) v daném sektoru. Ani jedna z téchto spoleCnosti vSak, zejména diky jejich poctu,
neni v Cesku v postaveni dominantni firmy, schopné ovlivnit vysi cen nabizenych
potravin. To vSak neznameni, Ze se v Cesku na retailovém trhu nenachazi lidr,
ekonomicky nejuispé$néjsi spolecnost. Tou je v soucasnosti spolecnost Kaufland, kterd
vystiidala v pozici lidra v poslednim desetileti - spolecnost Tesco ¢i Albert. Do budoucna
lze predpokladat, Ze dojde k dalSim spojenim ¢i odchodu nékterych firem z ¢eského
retailového trhu. V Cesku je totiZz nejvy$ii podet prodejen typu hypermarketu ¢&i
supermarketu na jeden kilometr ¢tvere¢ni v Evropé a nékteré dalsi jsou ve vystavbé. Tento
stav vytvaii silné konkurenc¢ni prostifedi na daném trhu. To vSak nic neméni na skute¢nosti,

Ze nakup potravin v obchodnich fetézcich je obyvateli Ceska obliben jak pro vyhodné

ceny, tak i jejich relativné dostupnou vzdalenost od bydlist’ zakaznikda.

Klicova slova: firma, konkuren¢ni prostfedi, nedokonald konkurence, obchodni fetézec,

oligopol, trh, trzby, zisk



The company in a competitive environment

Abstract

In oligopolistic food market in the Czech Republic there are eleven large retail
chains (predominantly foreign), which, according to the European Commission, generate
three quarters of turnover (sales) in the sector. However, neither of these companies is in
the position of a dominant company in the Czech Republic. So neither of these companies
is able to influence the level of prices of food offered. However, this does not mean that
there is no leader in the Czech Republic on the retail market. The economically most
successful company is currently Kaufland, which replaced a former leader in the last
decade - Tesco or Albert. In the future, it can be assumed that some companies will join
together or leave the Czech retail market. In the Czech Republic there is the highest
number of hypermarkets or supermarkets per square kilometre in whole Europe and there
are new hypermarkets and supermarkets under construction. This creates a strong
competitive environment in the market. However, this does not change the fact that the
purchase of food in retail chains is popular with the inhabitants of the Czech Republic for

both favourable prices and their relatively accessible distance from their homes.

Keywords: company, competitive environment, imperfect competition, retail chain,

oligopoly, market, sales, profit
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1 Uvod

Jako téma pro zpracovani své bakalaiské prace jsem si vybrala typ firmy — obchodni
fetézec. Nabizi se otizka, pro&? Retailové obchodni fetézce se v soudasné Ceské republice
ale 1 ve svété¢ zaméfuji predevsim na prodej potravin, tj. zejména zeméd¢€lskych produkti.
Jsou tedy vyznamnym, fekla bych téméf po vyrobnich firmach, hlavnim c¢lankem
hodnotového fetézce vétsiny potravin v Cesku.

Oligopolizace odvétvi prodeje potravin totiZ umoziuje firmam pisobicim v odvétvi
dosahovat vynost (dspor) z rozsahu. Pro dosahovani téchto dspor je rozhodujici predevsim
velikost prodejen — zda se jednd napt. o hypermarkety ¢i supermarkety, ¢i bézZné mensi
prodejny. Vyznamné s ni souvisi totiz i vySe ndkladi firem. Na druhé strané je vSak
skuteCnosti, Ze prodej potravin a jiného zboZi ,ve velkém® umoZiuje spotiebiteliim
nakupovat zboZi ¢i sluzby za mnohem vyhodnéjs$ich podminek, zejména nizSich cen.

To nepochybné 1dkd vétSinu spotiebitell k vétSim ndkuplim pravé do prodejen
obchodnich fetézcii. AvSak vzhledem k jejich rozmisténi (siti) je tfeba si uvédomit, Ze
uritou ¢ast poptavky po potravinach budou vZdy uspokojovat mensi prodejci, ktefi se
nachdzeji pobliz bydlisté¢ spotiebitele, jako jsou napt. ,,veCerky” ¢i mistni malé
samoobsluhy, provozované neziidka Vietnamci. Pro lepsi priblizeni uvedené problematiky
v praktické Casti prace vyuzivam i vyzkumy renomovanych spolecnosti ¢i nazory zastupct
hlavnich obchodnich fetézcii. Predlozena prace obsahuje ndhled na mozny budouci vyvoj
v oblasti maloobchodu s potravinami v nasledujicich letech na zakladé zkuSenosti

vyplyvajicich z obdobného vyvoje tohoto odvétvi v zdpadoevropskych zemich.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem zpracovani BP je vyjadfeni zakladni charakteristiky ekonomického chovani
firmy na trhu, konkrétné obchodnich fetézcii. V teoretické Casti se prace soustfedi na popis
daného konkurencniho prostfedi, v praktické ¢asti pak na analyzu ukazateli ekonomické

vykonnosti sledované firmy i jejich konkurentii na trhu.

2.2 Metodika

Pti zpracovani teoretické Casti bude nejprve shromazdéna potiebna literatura
(odborné publikace vcetné internetovych zdroji)a z ni pak vytvoren zdkladni text stati,
zejména obsahujici teoretické poznatky vztahujici se k tématu prace. Prakticky zaméfend
c¢ast BP bude zalozena piedev§Sim na analyze shromazdénych podkladi o vyvoji
ekonomickych ukazateli dané firmy. Syntézu poznatkii z obou casti prace pak bude
obsahovat zavérecné vyhodnoceni. Za hlavni metody pouzité pii tvorbé BP lze povazovat

metodu deskripce a v praktické Casti prace metodu komparativni analyzy dat.

12



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Trh a jeho vznik

Délba prace ve spole¢nosti vede k nutnosti smény vysledkl pracovnich ¢innosti mezi
lidmi; na ur¢itém stupni jejiho rozvoje dochdzi k situaci, Ze se tato vymena stava
vSeobecnou a jen mélokdy vyrobek ¢i sluzbu spotfebovava ten, kdo jej vytvoril. Na této
urovni délby price se prostredkem vymény produkc¢nich €innosti stava trh (market). Lidé
bézné chipou trh jako misto, kde se soustfed’uji statky nabizené a statky poptavané (Vicek,
2016).

Zaslechneme-li slovo trh, nejcastéji se ndm vybavi n¢jaké trzist€¢, namésti, kde
probihaji koupé a prodeje nejriiznéjsich vyrobki. A to at’ se nachazime v Cesku, Rusku &i
jiné zemi. Nektefi lidé tam pfichazeji, aby prodali to, co dfive vyrobili a utrzili penize, jini
naopak proto, aby nakoupili, co si sami nemohou vyrobit, ale chtéji spotfebovavat.

JJarmark se v Cesku stal historicky prvnim mistem, kde trzni vztahy ziskaly
vSeobecny charakter. Prodavajici byli na jarmarku obvykle existen¢né zavisli. Museli
prodat vSe, co vyrobili, aby se mohli uZivit. Byli to femeslnici, ktefi se uzce specializovali,
neboli pracovali v ramci vysokého stupné rozvoje délby prace* (Srédl, 2006).

Pokud Svec celé dny pouze Sil boty a nedélal jiné produktivni Cinnosti, musel na
jarmarku v ned€li tyto boty prodat, aby si za ziskané penize mohl koupit vSe, co jeho
rodina potfebovala v néasledujicim tydnu. Trh byl pfirozenou soucasti jeho Zivota,
zavrSenim jeho prace. Objizd¢l cely kraj od jarmarku k jarmarku.

Naopak pro vesniCany, kteii ptichdzeli na jarmark ve své vesnici jednou za pul roku,
byla ucast na trhu okrajovou, 1 kdyZ podstatnou zéleZitosti. Rozhodujici vétSinu svych
potieb si zabezpecCovali sami (autarkné€); byly to nejen potraviny, ale i bydleni, dfeveéné
nadobi atp. Na trhu hledali a nakupovali pouze to, co sami neum¢li vyrobit, a toho bylo
malo: napiiklad boty, hlinéné nadoby, predméty ze Zeleza vcetné kovani koni. Jejich
specializace byla prosté niZ$i (Severova et al., 2016).

Zminény pfiklad, z n€¢hoZ je zfejmé prolinani naturdlni vyroby (pro vlastni potiebu) a
vyroby pro trh, umoziiuje pochopit, jak urovenn délby prace ovliviiuje charakter
ekonomickych vztahli ve spolecnosti a jak vysoky stupent délby prace vyvolava potiebu
vzniku trhu.

Trh proto miZeme definovat jako oblast ekonomiky, v niZ dochdzi k vymeéné

¢innosti (produkce) mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostiednictvim smeény

13



zboZi; sménu obvykle zprostfedkovavaji penize. Na trhu se setkavaji nakupujici a
prodavajici, aby prostfednictvim penéz sménili své vyrobky a sluzby; takovéto vyrobky a
sluzby se oznaduji jako zbozi (Srédl, 2006). V ekonomické teorii je trh vymezovén jak
usporadani, v jehoZ ramci na sebe vzajemné ptsobi prodavajici a kupujici, aby urcili ceny

a mnoZstvi sménovanych statkl (Vicek, 2016).

3.1.1 Trzni subjekty

Na trh pfichazeji rizné subjekty s odliSnymi cili. Ekonomick4 teorie rozliSuje tfi
zékladni subjekty trhu:

1. Domdcnosti (spotiebitele) Doméacnosti jsou povazovany za rozhodujici ekonomicky
subjekt na trhu. Z hlediska rozhodovani je doméicnost uvazovana jako jedna jednotka,
bez ohledu na pocet jejich ¢lenti. Rozhodnuti domacnosti o ndkupech jsou urcujici pro
to, co firmy budou vyrabét.

Domaécnosti jsou:

o vlastniky vyrobnich faktord, tj. prace, pudy a kapitdlovych statktl, které prodavaji
nebo pronajimaji firmdm, aby mohly produkovat statky. Z vlastnictvi vyrobnich
faktori plynou doméacnostem z firem dichody (mzdy, renty, zisky, dividendy atd.).
Diichody domécnosti jsou vyuzity na zaplaceni dani, spotiebni vydaje, tj. nakup
vyrobkl a sluzeb (spotiebnich statklt) od podnikti a k tvorbé osobnich tspor.

o nakupujicimi statkd (zboZi a sluzeb), za které plati firmdm svymi spotfebitelskymi
vydaji. Na trhu statkd vystupuji na stran¢ poptavky a na trhu vyrobnich faktorti na
stran¢ nabidky. Domécnosti pfi rozhodovani usiluji o minimalizaci ndkladi a
maximalizaci uzitku. Jejich cilem je vynos, ktery plyne z ptfevahy uZzitku nad
naklady (Brcak et al., 2013).

2. Firmy (podniky) Podniky jsou trZni subjekty (jednotky ekonomického rozhodovéani),
které pouzivaji vyrobni faktory (zejména praci a kapital) zakoupené nebo pronajaté od
domécnosti a ostatnich subjektti k tvorbé statkli (vyrobkil a sluzeb), které prodavaji
ostatnim sektortim. Cast statkil obiha v ramci podnikového sektoru (tzv. meziprodukty).
Na trhu zboZi a sluZzeb vystupuji jako proddvajici; na trhu vyrobnich faktort jako
nakupujici. Cilem jejich ptisobeni na trhu je maximalizace zisku.

Podniky ziskavaji své dichody na zaklad¢ vydaju ostatnich sektorti na nakup jejich

produkce. Jde o vydaje soukromé (penize, které dostanou od domécnosti za zboZi a
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sluzby), na investi¢ni statky, které jsou financovany usporami vSech sektori a vydaje

vladni. Kromé téchto diichodii ziskavaji podniky téZ transferové dichody (zejména v

podobé¢ subvenci z vladniho rozpoctu).

Diichody podnikl jsou vyuzity na dhradu nikladii za vyrobni faktory (mzdy, renty,

uroky, vyplaceni dividend a podobnych podilti na zisku) v€etné nakladl na suroviny,

energii apod. (tzv. meziprodukty) a na zaplaceni dani.

V podnicich ztistavaji tzv. hrubé uspory podnikt, které maji podobu jednak dichodi ve

vySi opotfebeni fixniho kapitilu a jednak zadrzenych (nevyplacenych) ziski, tzv.

¢istych dspor podnikt (Bré¢dk, Sekerka, Svoboda, 2013).

Specifickym ekonomickym subjektem trhu je stdt. Cistd trzni ekonomika je neredlna, a

proto soucasné ekonomiky jsou smiSené. Jsou to ekonomiky, ve kterych mé stat urCitou

ekonomickou ulohu a je i vyznamnym ekonomickym subjektem vSech rozvinutych

ekonomik.

Stat vstupuje na trh s cilem:

o ovlivnit trh,

o odstranit n¢které jeho negativni dopady na ekonomiku,

o aktivn¢ plsobit na trhu, vyznamné jsou i statni ndkupy statkll (zboZi a sluzeb) a
zadavani statnich zakazek.

Vlada jako narodohospodarsky sektor, zapojeny do kolobéhu statki (zbozi a sluzeb),

sluzeb vyrobnich faktorti, diichodli a vydajii je pfedstavovidna soustavou veiejnych

rozpoctli. Tato soustava je tvoiena napi. rozpocty ustfednich a mistnich vlad (statni

rozpocty, mistni rozpocty), rozpocty fondl hospodaticich s povinnymi odvody (statni

fondy, fondy zdravotniho pojiSténi aj.) a dalSimi (Br¢ak et al, 2013).
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Obrazek 1: Trzni mechanismus
Poptavka po statcich Nabidka statkt a

a sluzbach sluzeb
TRH ZBOZI A
Spotfebni vydaje SLUZEB _Dichody
[domacnosti firem 1
DOMACNOSTI FIRMA

| Diichody _ Platby 7a vJrobuiy

domacnosti TRH VYROBNICH faktory
FAKTORU
Nabidka vyrobnich Poptavka po

faktort vyrobnich faktorech

Zdroj: Brcdk, Sekerka, Svoboda, 2013
3.1.2 Uzemni ¢lenéni trhi (trh mistni, narodni, svétovy)

V souvislosti s délbou prace se uvadi fakt, Ze urcity stupen specializace vyrobcii
zpusobuje, Ze sména ¢innosti mezi lidmi se stdva vSeobecnou, a tim vznika trh.

Vliv délby prace na trhu nekonci u jeho vzniku; s prohlubujici se délbou prace se trh
rozSifuje z hlediska vécného (tzn. z hlediska mnozstvi vyrobk, které jim prochazeji), tak i
z hlediska izemniho (Macakova, 2010).

Jestlize prvni formou trhu z hlediska tzemniho byl trh mistni (ptipadné oblastni,
regiondlni), pfedstavovany bud zminénym jarmarkem nebo nékolika obchudky v
meéstecku, v soucasnosti je tato forma trhu spiSe vyjimecna. Nejcastéji se tykd potravin s
kratkou dobou skladovani, pfipadné nckterych krajovych ,,specialit* zavislych na tradici
nebo mistnich pfirodnich zdrojich (karlovarské oplatky, moravské sudové vino, ov¢i syr
atp.).

Rozvojem d¢€lby préace, ale také napt. vyraznym zvySenim dopravnich moznosti,
mistni trhy postupné splynuly v trh ndrodni. Narodnim trhem se rozumi trh v ramci
statniho celku. Nérodni trhy vedle sebe existuji mnoha desetileti. Pfesto doposud u nich
nedoslo k splynuti obdobnému jako v piipadé¢ mistnich trhi. Pfi¢inou urcité autonomie
narodnich trhii je ochranaiska funkce statu (tzv. protekcionismus) ve vztahu ke svym
narodnim vyrobctim (Srédl, 2006).

Presto se jiZ dlouhou dobu hovoii o svefovém trhu. Existence svétového trhu je

projevem skutecnosti, Ze autonomie narodnich trhi je jen ¢aste¢nd. Pfirozeny vyvoj délby
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prace si vynutil specializaci nejen v rdmci jednotlivych narodnich ekonomik, ale i v
mezindrodnim méfitku. Jejim vysledkem je mezinarodni obchod a svétovy trh.

V podstaté¢ kazdy vyrobek vstupuje na svétovy trh; bud’ redlné tim, Ze je svym
vyrobcem prodavan po celém svété, nebo potencidlné tim, Ze zdkaznici, ktefi si jej mohou
koupit na narodnim trhu, mohou lepsi koupit v zahranici. Stat se je miiZe sice snazit odradit
napf. stanovenim dovozniho cla, ale nemtiZe jim v tom zabranit. Pravé proto je autonomie
ndrodntho trhu ¢4ste&nd (Srédl, 2006).

Predstava vyrobct, ktefi nabizeji své produkty pouze na narodnim trhu, Ze se jich
podminky mezindrodniho obchodu netykaji, je nespravna. JestliZe se domaci ekonomika
otevie svétu a vstoupi na svétovy trh, pak se to vztahuje i na ¢eského vinafe. Zakaznik si
muze vybrat mezi jeho vinem, vinem v naSich obchodech nebo vinem, které se koupi ve
Francii ¢i Némecku. Francouzsky trh je zase ovlivnén trhem italskym, Spanélskym,

portugalskym atd.

3.2 Konkurence a zisk firmy

Cilem této subkapitoly je vysvétlit problematiku trzni struktury dokonale
konkurencniho trhu. TrZni struktura je organizacni charakteristika odvétvi, jejiz jednotlivé
typy se lisi po€tem firem v odvétvi, podminkami vstupu nebo vystupu firem do odvétvi a
z odvétvi, charakterem vyrabéného produktu apod. (Severova et al, 2016). Konkurence je
pak proces, ve kterém se setkdvaji zajmy rtiznych ekonomickych subjekti. Nebot kazdy,
kdo vstupuje na trh, chce docilit néceho, co je pro ného vyhodné. Zjednodusené¢ miizeme
konstatovat, Ze konkurence predstavuje vzajemné soupefeni mezi jednotlivymi subjekty za

ucelem dosazeni vytyceného cile.
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Obrazek 2: Schéma konkurence

Konkurence
Konkurence mezi Konkurence na strané Konkurence na strané
nabidkou a poptavkou poptavky nabidky
dokonala nedokonala cenova  necenova

monopol oligopol monopolisticka
konkurence

Zdroj: Severovd et al., 2016

3.2.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Konkurenci mezi nabidkou a poptavkou miiZeme charakterizovat jako konkurenci
napii¢ trhem. V praxi to znamena skuteCnost, Ze vyrobci se prednostné snaZzi
maximalizovat zisk pii prodeji svych vyrobkil. Naopak spotiebitelé cht&ji uspokojit své
potieby tim, Ze nakoupi za co nejniZ$i cenu. TrZzni rovnoviha (rovnovaZznia cena a
rovnovazné mnozstvi) predstavuji misto, kde se nabidka s poptavkou protnou. Ob¢

skupiny, pokud chtéji uspokojit své cile, musi se k tomuto bodu pfibliZit.

3.2.2 Konkurence na strané poptavky
Konkurence na stran¢ poptavky pifedstavuje soutéZz mezi poptavajicimi, ktefi chtéji
uspokojit své potfeby (nakoupit co nejlevnéji) i na tkor ostatnich spotiebitelii. Pokud je

tato konkurence rostouci, je to podnétem pro nabizejici zvySsit cenu.

3.2.3 Konkurence na strané nabidky

Konkurence na stran¢ nabidky je protiklad pfedchozi konkurence. Tyké se vyrobci,
ktefi mezi sebou soupeii, aby prodali co nejvétsi mnoZstvi svych produkti za co
nejvyhodnéjSich podminek; tim maximalizuji zisk. Uvedenou konkurenci mizeme clenit
na cenovou (zlevitovani vyrobki s cilem ziskat konkuren¢ni vyhodu a omezit piisobnost

jinych konkurujicich si firem) ¢i necenovou konkurenci (kam lze zaradit rizné metody
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k ziskani zdkaznikl, jako je kvalita, reklama, obalova technika, poskytovani slev, apod.

V praxi obvykle dochazi ke spojeni cenové a necenové konkurence.

3.2.4 Firma a jeji zisk

V ekonomické teorii je firma povaZzovéna za instituci, kterd vykonava podnikatelské
¢innosti a jejim zakladnim cilem je maximalizace zisku (VI¢ek, 2016). Zisk je vyjadien
jako rozdil mezi celkovymi piijmy a celkovymi naklady. Z Cist¢ ekonomického hlediska je
nutno vzit v dvahu, Ze celkové naklady zahrnuji explicitni i implicitni néklady. Pfi
respektovani tohoto faktu je pak nezbytné rozliSovat icetni zisk (accounting profit),
vypocitany na zakladé€ pouze explicitnich, tj. v icetnictvi zachycenych nakladovych udaju,
a ekonomicky zisk (economic profit), ziskany po odecteni explicitnich a implicitnich
nakladl od celkovych piijmu. Souvislost ekonomického a tcetniho zisku a jejich struktury

jsou vyjadfeny na obrazku 3 (Kefkovsky, Lunicek, 2012).

Obrazek 3: Souvislosti a struktura ekonomického a aéetniho zisku

A
Ekonomicky
zisk Ucetni zisk
-
=
Nl
J'-—\
@ Ekonomické
Z (explicitni Ucetni
3 a m!phulml (explicitni)
niklady naklady

Zdroj: Kerkovsky, Lundcek, 2012

Prioritnim cilem pro firmy je maximalizace ekonomickych ziskli. Nejprve je
nezbytné vyjadfit rozdil mezi ekonomickym a tucetnim ziskem, ktery vznika z rozdilného
ekonomického a ucetniho pojeti nakladu.

Ucetni ndklady predstavuji explicitni naklady, které firma musi realnd vynaloZit
v penézni podobé na nadkup nebo nijem vyrobnich faktort.

Ekonomické ndklady jsou vidy vyssi nez néklady ucetni. Pro zjiSténi ekonomickych
nakladi je tfeba k explicitnim nakladiim pficist ndklady implicitni. Implicitni néklady jsou

naklady obétované piilezitosti, nazyvané také oportunitni naklady. Firma je realn¢ neplati.
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Jsou to alternativni naklady vyrobnich faktorG ve vlastnictvi firmy; usly pfijem z jiné
alternativy. Podnikatel ma vzdy vice moZnosti, jak vyuZit vyrobni faktory. Jestlize se
rozhodne pro jednu moznost, nemuze realizovat druhou, tudiz piiSel o potencionalni
vynosy z druhé varianty. Podnikatel by se proto m¢l chovat tak, aby ekonomické naklady

vV

byly co nejnizsi, tedy vyuZil tu nejlep$i moznou variantu (Kudera, 2000).

3.3 Dokonala konkurence

S dokonalou konkurenci se v ekonomické praxi téméf nesetkdme; je to model
uvadény v ekonomickych teoriich. Hlavnim pfedpokladem modelu jsou dokonalé
(naprosto rovné) podminky pro vSechny ucastniky na trhu. Konkuren¢ni vyhodu pfinasi
predevsim minimalizace nakladu, tudizZ v tomto modelu se snaZi firmy vyuZzivat néklady co

nejvice efektivné; tj. na nejniZsi mozZné drovni.

3.3.1 Predpoklady modelu dokonalé konkurence

Na jakémkoliv trhu pii dokonalé konkurenci existuje velky pocet kupujicich a
prodavajicich, z nichz zadny neni natolik silny, aby mohl ovlivnit cenu nebo vystup
daného odvétvi. Proto je firma v dokonalé konkurenci oznacovana také jako ,,price taker®,
tj. jako cenovy pfijemce. Zaroven skutecnost, Ze se na trhu nachazi velky pocet malych
firem, zpiisobuje, Ze Zadna z nich nedosahuje rozhodujiciho podilu na trhu. Naopak, kazda
z téchto firem se svym vystupem podili na celkové produkci na daném trhu je velmi
produkce firmy. To lze graficky zndzornit dokonale elastickou poptavkou kiivkou, ktera
ma horizontalni tvar; je rovnobéZna s osou x. Pokud je cena konstantou, jsou celkové
piijmy zavislé pouze na objemu vyrobené produkce a jsou mu pfimo imérné (Burianova et

al., 2012).
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Graf 1: Individualni poptavka na dokonale konkuren¢nim trhu

P

i

Q

Zdroj: Burianovd et al., 2012

Na dokonale konkuren¢nim trhu plati, Ze (Severova et al., 2016):

VsSechny statky jsou homogenni (identické); nejsou diferencované ani z hlediska

kvality, vzhledu, ceny apod. a vyrobky jednotlivych firem jsou stejn¢ dostupné.

VSichni vyrobci a spotiebitelé maji dokonalé informace o cenidch a mnoZstvich
statkti smé€novanych na trhu. Pokud by jeden z vyrobctli zvySsil cenu, vzapéti se to
ostatni ucastnici na trhu dozvédi. Poptavajici nebude chtit platit vysSi cenu za

stejny produkt.

Na trhu neexistuje riziko; vzhledem k vysokému poctu subjektt na trhu je pii
odchodu poptéavajiciho ¢i nabizejiciho z trhu nulové riziko nedostatecné nabidky ¢i

poptavky.

Na vSechny trhy je volny vstup a vystup; neexistuji bariéry vstupu a vystupu do a
z odvétvi, at’ jiz v podobé licenci, patenti, uspor z rozsahu ¢i vyluéného ovladani
vzécnych zdroji

Jak bylo jiz uvedeno, v praxi se dokonald konkurence nevyskytuje. Nachdzime vSak

odvétvi, které se k tomuto idedlu blizi. Jednd se zejména o zemédélstvi, u produkce
pSenice, ryZze, kukufice apod. Tyto plodiny spliuji pfedpoklad homogenity, zaroven i
podminku o zna¢ném mnoZstvi subjektii na trhu. Kazdy jednotlivy ekonomicky subjekt
(zemédélec nebo spotiebitel) je v celém systému tak maly, Ze nemuize ovlivnit trZzni cenu.
Pokud by zemédélec zvysil cenu své vyrabéné komodity, dochdzi automaticky k odlivu
zékaznikii. Na zemédé€lském trhu je i dokonald informovanost, napi. diky obchodovéani na

plodinové burze. Posledni z podminek je také splnéna, i kdyZ jen Castecné. Jednotlivé
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subjekty mohou bez problémti odchéazet z trhu, prichazet také, jen je tfeba vzit v dvahu, Ze
zemédélec musi mit k dispozici vyrobni faktor piidu, coZ se v opaéném piipadé miZe stat

piekazkou vstupu do odvétvi (Severova et al., 2016).

3.3.2 Rozhodovani firmy o velikosti produkce v kratkém a dlouhém obdobi

Je tfeba se také zabyvat volbou vySe vystupu firmy na dokonale konkurencnim trhu.
Névazn¢ i odvozenim kratkodobé a dlouhodobé nabidky firmy.

Kratké obdobi u firmy je obdobi, ve kterém je alespoii jeden vstup fixni; existuji zde
fixni ndklady. Soucasné v tomto obdobi pfedpokldddme neménny pocet firem v odvétvi.
Firma v kratkém obdobi ukon¢i svou Cinnost v ptipadé¢, kdyz celkové piijmy (TR) budou
niz$i nez variabilni néklady (VC). Nejvyssi ztrata, kterou je firma v tomto obdobi ochotna
pripustit je ve vysi fixnich nidkladt (Burianova et al., 2012).

Dlouhé obdobi u firmy je naopak obdobi, ve kterém jsou vSechny vstupy variabilni.

Firma bude na trhu ptisobit, alespoii pokud celkové piijmy pokryji celkové naklady.

3.3.2.1  Prijmy v dokonalé konkurenci

V dokonalé konkurenci se cena (P) rovna primérnym piijmim (AR). Pokud je
konstantni cena, tak jsou zaroven konstantni i primérné piijmy (horizontdlni kiivka).
ProtoZe primérné piijmy jsou konstantni, mezni piijmy se jim rovnaji. Kiivka MR je proto
totoZzna s kfivou AR (Severova et al., 2016).

TR=PLO
AR = IR _ P
0

MR = dTR

dQ
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Graf 2: Grafické znazornéni celkovych pfijmi (TR), meznich pFijmi (MR) a
primérnych prijmi (AR)

P TR F

ME=AR=P=1d

Q Q

Zdroj: Brédk, Sekerka, Svoboda, 2013

3.3.3 Maximalizace zisku v kratkém obdobi

Zisk je maximalni pfi takovém vystupu, kdy se rovnaji mezni piijmy meznim
ndkladiim. Firma by proto m¢la usilovat o co nejvétsi rozdil mezi celkovymi piijmy (TR) a
celkovymi ndklady (TC). Vezmeme-li v ivahu skutecnost, Ze se MR = P, lze tuto
podminku upravit tak, Ze maximalizace zisku v dokonalé konkurenci v kratkém obdobi je
dana rovnosti P = MC. Mezni piijmy se rovnaji meznim ndkladim v bod¢ priseciku
kiivek MR a MC, tj. optimalni vystup firmy pak je Qg . Je zde 1 dodrZzena podminka
rostouci funkce meznich nékladii (od daného bodu optimalni produkce). V bod¢ Qg se
rovnaji smérnice kiivek TR a kratkodobé kiivky TC. Smérnice celkovych piijmu je mezni

piijem a smérnice celkovych néklada je mezni néklad (Burianova et al., 2012).

Graf 3: Optimalni vystup firmy pii maximalizaci zisku v kratkém obdobi

P
MC
PE \_//F‘ TR
Qg Q

Zdroj: Burianovd et al., 2012
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Velikost produkce vysS$i nez je Qg je obecné ze ziskového hlediska nepiijatelna
vzhledem k tomu, Ze kazdi z téchto jednotek mé vys$si ndklady, nez je ptijem z jeji
realizace. Kazdy dalsi vyrobek je ztratovy a tim se sniZuje zisk ptedchozi produkce,

piipadné se zvySuje ztrata.

3.3.3.1  Odvozeni krdtkodobé nabidky

Jestlize se cena bude ménit bez moZnosti pisobeni firmy, bude se také ménit mezni
pfijem a bod optima se bude posouvat. JestliZe trZzni cena poroste, bude to znamenat posun
horizontalni kiivky (MR) smérem nahoru, ¢imZ se posune bod rovnovahy doprava a zvysi
se nabizené mnoZzstvi; plati zde zdkon rostouci nabidky. Pokud cena bude klesat, vznikne
situace opacna.

Z toho lze vyvodit, Ze kiivku nabidky v kratkém obdobi tvoii rostouci ¢ast kiivky

meznich naklada.

Graf 4: Odvozeni kiivky nabidky v kratkém obdobi
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Zdroj: Burianovd et al., 2012

Jak jiz bylo zdlraznéno, nabidka firmy se formuje podle zmény trzni ceny. Tato
zména vyvola posun po kfivce nabidky a tim i zménu nabizeného mnoZstvi. Intenzita
reakce vyrobcli na zménu ceny je déna elasticitou nabidky v kratkém obdobi, ktera je diky

faktu, Ze roste cena a tim zaroven roste nabizené mnoZstvi, vzdy kladna (Burianova et al.,

2012).
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Je tieba uvést, Ze se miiZe menit i celd kiivka, coZ je zpisobeno faktory, jako je napf.
zména cen vyrobnich faktord (poklesnou ndklady a tedy i roste nabidka), technologicky

pokrok, o¢ekavani vyrobct a ostatni vlivy (pocasi aj.).

3.3.3.2  Ukonceni pusobeni firmy na dokonale konkurencnim trhu v krdtkém obdobi

Pokud cena piili§ klesne, i nabizené mnoZstvi bude nizké. To firm¢ piinese snizeni
celkovych pfijmt a tudiZ po odecteni celkovych nakladl ekonomickou ztratu (TR < TC).
V kratkém obdobi firma ukon¢i vyrobu, pokud nepokryje variabilni néklady. Ztrita ve
velikosti fixnich nékladd je pro podnik kriatkodobé pfijatelnd. Firma vyrabi do okamzZiku,
kdy se celkové piijmy rovnaji variabilnim nédkladim neboli cena je rovna minimu
pramérnych variabilnich néklad (P = AVChin). Jakmile nastane situace TR < VC, firma
ukon¢i vyrobu. Tato podminka se da i vyjadfit pomoci primérnych variabilnich ndkladd,
tj. TR/Q < VC/Q => P < AVC. Firm¢ se ale nevyplati vyrdbét a nabizet produkci, pokud je
cena nizsi nez pramérné variabilni nédklady (Severova et al., 2016).

Proto nyni lze upiesnit definici nabidky v pfipadé¢ dokonale konkurencni firmy:

Nabidka této firmy je tvofena rostouci ¢asti kivky meznich nakladu, jejiZ spodni hranici je

min. AVC.

3.3.4 Rozhodovani firmy o velikosti produkce v dlouhém obdobi
Je vhodné pfipomenout, Ze v dlouhém obdobi u firmy neexistuji fixni néklady (tzn.

TC = VC) a méni se i pocet firem v odvétvi, diky jejich vstupu a vystupu.

3.3.4.1 Maximalizace zisku v dlouhém obdobi

Chceme-li zjistit optimélni vySi produkce firmy v dlouhém obdobi, aby byla splnéna
podminka maximalizace zisku, vyjdeme ze ,zlatého pravidla maximalizace zisku®, tj.
rovnosti meznich nakladl s meznimi pfijmy (MC = MR). V dlouhém obdobi vSak
uvazujeme o dlouhodobych meznich ndkladech LMC (long run — marginal — costs).
Zaroven je zde dostateCny Casovy prostor pro vznik novych firem, popt. k opusténi odvétvi
(Fuchs, Tuleja, 2005).

Pokud bude ve sledovaném odvétvi realizovan kladny ekonomicky zisk, ostatni
firmy budou chtit rovnéz vyuZit ptilezitost a do tohoto odvétvi vstoupi. Tim vzroste trzni
nabidka (posun doprava) a to zplsobi pokles ceny, tedy nizsi piijmy a poklesne zisk.
N¢ékterym firmam se jiZ nevyplati setrvavat v odvétvi a vzhledem k absenci bariér z ného

vystoupi. Nabidka se tim sniZi a to zplsobi zvySeni ceny. Proto plati v dlouhodobém
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horizontu, Ze se ekonomicky zisk ustali na nule. Je to stav, kdy Zadna firma nepfichézi, ani
neodchazi z odvétvi (protoZe jind alternativa by ji pfinesla stejny vynos); pocet firem
v odvétvi je vrovnovaze. Nulovy ekonomicky zisk se d4 jinak nazvat bodem zvratu:
celkové piijmy (TR) se rovnaji celkovym nékladim (TC) (Severova et al, 2016).

Pokud bychom brali v dvahu primérné veli€iny, 1ze bod zvratu napsat: AR (=P) =

LAC. Zéroven plati vySe zminéna podminka MR = LMC.

P=AC
MR = LMC
P=min AC

Graf 5: Nulovy ekonomicky zisk v dlouhém obdobi
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Zdroj: Severovd et al, 2016

3.4 Nedokonala konkurence

Dosud jsem se zabyvala v BP modelem dokonalé konkurence, ktery je zaloZen na
predpokladech existence velkého mnoZstvi firem na trhu, ktefi vyrabéji homogenni
produkt. Zaroven zde nejsou Zadné bariéry vstupu a vystupu z odvétvi. VSechny tyto
pfedpoklady vedly k zavéru, Ze dané firmy jsou ,,price taker* — tzn. pfijemci ceny — firmy
nemaji moznost ovlivnit cenu, jen ji pasivné€ piebiraji (Burianova et al., 2012).

Ve skutecnosti se vSak s dokonale konkuren¢nim trhem setkdvame jen vyjimecné.
Naprosta vétSina trhli je charakteristicka tim, Ze alespon jeden prodéavajici nebo nakupujici
muzZe ovlivnit trzni cenu, pocet vyrobctl je v§ak omezeny a existuji diferencované produkty

- 1 kdyZ mohou mit blizké substituty. Soucasn¢ jsou na téchto trzich mensi ¢i vétsi bariéry
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vstupu firem do odvétvi a vyskytuje se zde nestejny piistup trZznich subjektii k informacim.
Proto hovofime o tzv. nedokonalé konkurenci (Severova et al., 2016).

Nedokonala konkurence mtze vznikat jak ze strany vyrobcl (na stran¢ nabidky), tak
i ze strany kupujicich (na stran¢ poptavky). Pfi nedokonalé konkurenci na strané nabidky
se lze setkat se tfemi formami trZznich struktur: monopol, oligopol a monopolisticka
konkurence.

Jednim z velmi vyznamnych predpokladli vzniku nedokonale konkuren¢niho
prostiedi je rozdilna ekonomicka sila jednotlivych vyrobct v disledku koncentrace. Sama
rozdilnost jednotlivych subjektii neni s ohledem na vSeobecné poméry a zdkonitosti
existujici v pfirodé a ve spoleCnosti a priori povazovana za negativni jev. Negativni
aspekty této rozdilnosti vznikaji az jako disledek chovani jednotlivych ekonomickych
subjektii plisobicich na trhu. V trzni ekonomice to totiz vétSinou znameni, Ze silnéjsi
subjekty, operujici v podminkdch nedokonalé konkurence, se snaZi ziskat nejriznéjsi
vyhody na ukor svych konkurentll a spotiebiteld. Predev§im se snaZi ovliviiovat ve svij
prospéch ceny, v disledku ¢ehoz se zpravidla sniZuje efektivnost fungovani ekonomiky. S
touto situaci neni spokojen stat jako hlavni zastance spolecenskych zajmi. SnaZi se proto
svymi zasahy do fungovini nedokonale konkuren¢niho trhu odstranit jeho negativni
aspekty, ¢im vSak Casto situaci jeSt¢ zhorSuje (Ketkovsky, Lunacek, 2012).

Za jednu z hlavnich pfi¢in vzniku specifickych trznich struktur v jednotlivych
odvétvich (blizSich bud’ dokonalé, ¢i nedokonalé konkurenci) jsou povazovany odlisné

nakladové a poptavkové podminky jednotlivych odvétvi, jak ukazuje Graf 6.

Graf 6: Znazornéni, jak nakladové podminky ovliviiuji charakter trhu

F : MC L
AC ;
MC .
AC
MC
D D .
Q Q Q

Zdroj: Macdkovd, 2010
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V levé cCasti obrazku je zndzornéna situace firmy operujici v ur€itém odvétvi za
podminek, kdy jeji dlouhodobé naklady (kiivky AC, MC) s rGstem objemu vyroby v
redlném rozsahu poptavky klesaji. Firma tak miiZe postupnym zvySovanim objemu své
produkce a zaroven vyuZzivanim ,,economies of scale* ziskavat stale vyznamné;si postaveni
na daném trhu, az do okamziku, kdy bude dodavat veSkeré poptidvané mnozstvi (ur¢ené
kiivkou trzni poptavky daného trhu, D), tj. stane se na tomto trhu monopolem.

Situace ptizniva pro vznik oligopolu, tj. trzni struktury, v niZ na daném trhu existuje
n¢kolik malo vyrobcl nabizejicich rozhodujici objem zboZi, je charakterizovdna na
obrazku uprostfed. V tomto piipad¢ se ndklady firem snaZicich se zvétSovanim objemu
produkce o ziskani monopolniho postaveni (aZ do bodu uspokojeni celé trzni poptavky)
zvySuji, ¢imzZ je vytvorena pfirozena bariéra proti vzniku monopolu.

V pravé ¢asti obrazku je zndzornéna situace odpovidajici podminkdm dokonalé
konkurence. V tomto ptipad¢ se nachazi v daném odvétvi celd fada malych firem, jejichz
naklady pfi zvySovani objemu vyroby se zamérem dosidhnout objemu vyroby blizkého
trzni poptavce prudce stoupaji. Tim se vytvaii pfirozend bariéra jejich expanze

(Ketkovsky, Lunacek, 2012).

3.4.1 Monopol

3.4.1.1  Priciny vzniku monopolu

Monopol pochéazi z feckych slov monos (jeden) a polein (prodavat), coz se da
preloZit jako jeden prodédvajici, a tudiz je produkce tvotfena pouze jedinou firmou (k danym
produktiim neexistuji blizké substituty). Tento jediny nabizejici miZe v daném okamZziku
rozhodovat o vysi ceny (ne zcela libovoln¢é: musi zohlednit koup&schopnou poptavku),
velikosti vystupu a jeho kvalité. Tato trZzni struktura je protiklad dokonalé konkurence.
V podstaté existence monopolu znamena, Ze neexistuje konkurence (Srédl, 2006).

Kdyz se opravdu vyskytne trzni struktura s pouze jednim producentem, bez jakékoli
konkurence, hovoiime o ,cCisttm monopolu® piipadné¢ o ,absolutnim monopolu®.
V soudasné dob& bychom mohli uvést piiklad absolutniho monopolu Ceskou nérodni
banku (emise penéz).

Pro¢ vitbec monopol vznikd? Odpovéd je jednoduché: bud’ jiné firmy vstoupit na

dany trh necht&ji nebo nemohou. Monopolni struktura se vyznacuje tzv. piekazkami
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(bariérami) vstupu do odvétvi, které se stavaji zdrojem monopolni sily. Téchto prekazek

muzZe byt cela fada, ale mezi hlavni patii (Severovi et al., 2016):

3.4.1.2  Uspory z rozsahu

Skute¢nost, Ze jedna firma plné¢ zabezpeci nabidku daného produktu, zpusobi, Ze
pramérné naklady dané firmy jsou nizké. Cim vys§i vystup, tim se praimérné naklady bliz{
ke svému minimu, pfi¢emZ cena je vysSi a diky tomu firma realizuje zisk. K nizkym
ndkladiim pfispivad i moderni vyrobni technologie a pribéh koncentrace vyroby. Kdyby
danou trZni poptavku zabezpecovalo vice firem, mély by vyssi naklady, které by se snazily
kompenzovat vy$sim objemem a niZ$i cenou produkce. Vitézem této cenové strategie by
byl s nejvyssi pravdépodobnosti jeden producent — monopol — konkrétné ,,pfirozeny
monopol* (VIcek, 2016). Je tak nazyvan proto, Ze k jeho vzniku vedou ,,pfirozené* sily
konkurence = trzni poptdvku uspokojuje jedna firma s niz§imi prumérnymi ndklady, nez
kdyby bylo v odvétvi firem vice. Za autora tohoto pojmu je povazovan Robert Malthus,
ktery vroce 1815 vydal esej ,,The Nature of Rent“. Pfesto prvnim ekonomem, ktery
detailn€ popsal ve svém dile takovou situaci, kterd vede k tvorbé pfirozeného monopolu,
byl Adam Smith (dilo: Pojednani o podstaté a ptivodu bohatstvi, kniha 1., kapitola VII, str.
56). Presnou definici vSak stanovil az John Stuart Mill, ktery chépal pfirozeny monopol
jako ,takovy, ktery vznikl diky okolnostem, nikoliv ze zéakona...“(The Principles of
Political Ekonomy, 1848) (Severova et al., 2016).

Pfirozeny monopol vSak nemusi byt trvala zélezitost. Vzhledem k tomu, Ze dochazi
k rozvoji novych technologii a ke globalizaci vyroby, existuje moznost, Zze i mensi firmy
mohou vstoupit na zahrani¢ni trh a stit se rovnocennymi konkurenty gigantickych
monopold, ktefi maji Uspory z rozsahu. Je tfeba také zdiraznit, Ze ptirozeny monopol ma
velmi vysoké a specifické pocatecni investice do fixniho kapitalu.

Prirozenym monopolem je napriklad trh rozvodu vody. Pokud vSak jedna spole¢nost
v obci vytvoii vodovodni sit), pro jinou spole¢nost uz zde neni piilis ptilezitosti ke stejné
¢innosti (k zavaddéni paralelni vodovodni linky). Spotiebitelim by mozna vyhovovalo,
kdyby méli do domu zavedena dv€ nebo tfi vodovodni potrubi od dvou nebo ti
vodarenskych spoleCnosti a podle ceny vody a jeji kvality si volit daného dodavatele, pro
vysoké fixni naklady je v§ak tato moZnost nerealizovatelna. Lze tedy fici, Ze v raimci Ceské

republiky objem produkce pitné a uzitkové vody neni monopolem, avSak v konkrétnim
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meésté (obci) mize mistni vodarna pokryt veskerou poptavku, mit dspory z rozsahu a je

tudiZ ptirozenym monopolem (Burianova et al., 2012).

3.4.1.3  Kontrola (ovldddni) vyznamnych zdroju

Podstatou této bariéry je, Ze dany monopol ovladid vstupy nezbytné pro urcitou
vyrobu ¢i sluzbu. At uZ to jsou nezbytné suroviny, technologie, irodné pudy, know-how
apod. Tato kontrola vlastnéni vzacnych zdroji v podstaté znemoZziiuje vstup dalSiho
ucastnika na trh, coz je dalsi pfi¢ina vzniku monopolu. Pokud jedind firma kontroluje
piirodni zdroje potfebné pro vyrobu daného produktu, jedna se o ,,prirodni monopol*

(VIeek, 2016).

3.4.1.4  Stdtni koncese a licence

Monopol miiZe vzniknout i na zdklad¢ zasahu statu do ekonomiky. Stat udéli firme
vysadni pravo vyrabét a prodavat dany statek s ohledem na souhlas firmy s regula¢nimi
opatrenimi. Tato forma piekazky patii k nejstar§im zptisoblim vzniku monopolu, konkrétné
se pouZiva pojem ,,administrativni monopol*. Z historie mize byt piikladem ziskani od
panovnika prava na tézbu urcitych surovin apod. V soucasnosti bychom mohli jako ptiklad
uvést Ceskou postu (doru¢ovani pisemnych zprav). Stit uplatiiuje sviij vliv jako regulaéni
organ, nebot’ dohliZi na zpusob uspokojovani vefejnych potieb. Nedostatek konkurence

vSak nemotivuje statni monopol (Ceskou poStu) ani ke zlepSovéani sluzeb, ani

k hospodarnosti (ke snizovani nédklada) a podnikavosti (Burianova et al., 2012).

3.4.1.5  Patenty, ochrannd prdva a jiné prdvni restrikce

Na zéklad¢ patentl ma firma vyhradni pravo po urCitou dobu na danou technologii,
pomoci niZ muze vyrabét dané produkty (léCiva, kosmetika, sportovni zboZi, prava
filmovych spole¢nosti apod.). AvSak v souasnosti dochdzi Casto k poruSovani prav
spojenych s ochrannou znamkou — vznik napodobenin zna¢kovych vyrobki.

Avsak i tato bariéra vedouci k monopolu neni trvala, patentova ochrana se udéluje na
n&kolik let od ptihlasky vyndlezu (v Ceské republice ji poskytuje Utad pramyslového
vlastnictvi). Firma proto musi, chce-li i nadéle uplatiiovat monopolni postaveni, usilovat o

vyznamnou roli v oblasti védy a vyzkumu (Severova et al., 2016).
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3.4.1.6  Monopolni moc firmy

Termin monopolni moc vyjadiuje v SirSim smyslu stupeii monopolizace urcitého
trhu, v uzsim pak schopnost firmy nebo skupiny firem ovliviiovat trzni cenu zbozi. V praxi
se Casto vyskytuje potfeba kvantifikace monopolni moci. To se d&je naptiklad pomoci miry
koncentrace nebo pomoci Lernerova indexu (Ketkovsky, Lunacek, 2012):

* Lerneruv index (LI) je ukazatel monopolni moci definovany pomérem rozdilu
ceny a meznich ndkladl k cené. Pro podminky dokonalé konkurence a
rovnovahy se rovna nule (v tomto piipadé¢ P = MC). Pro ostatni piipady
nabyva hodnoty od 0 do 1. Cim vys§i je monopolni moc, tim v&tsi je hodnota
koeficientu.
P-MC
P

LI =

* Mira koncentrace (concentration ratio) vyjadfuje procentudlni podil
nejsilngjich firem na trhu. Napiiklad v CR v roce 2018 jedensct obchodnich

fetézcl predstavovalo tfi Ctvrtiny trhu retailového zboZi.

3.4.1.7  Spolecenskd neefektivnost monopolu

Na zéklad¢ analyzy rovnovahy monopolu uskute¢néné v piedchozi Casti BP lze
vyjadiit nésledujici zavéry, charakterizujici neefektivnost monopolu a jemu blizkych
trZznich struktur (Ketkovsky, Lunacek, 2012):

*  Monopolni cena je vyssi neZz cena, kterd by se za jinak stejnych podminek
utvortila na trhu s dokonalou konkurenci.
e Monopol v rovnovaze nabizi menS$i mnoZstvi, neZ by tomu bylo v
podminkéich dokonalé konkurence.
*  Monopol ma tendenci nevyrabét s nejnizSimi moznymi naklady.
VSechny tyto skuteCnosti jsou demonstrovany piikladem na Grafu 7, kde je

vyjadieno porovnani trzni situace v prostiedi dokonalé konkurence a odpovidajici trzni

situace v podminkach monopolu.
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Graf 7: Spolecenska neefektivnost monopolu
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Zdroj: Kerkovsky, Lundcek, 2012

UvaZujeme nejprve, Ze je poptavka na daném trhu uspokojovana velkym poctem
piiblizn¢ stejn¢ silnych nezavislych firem (napi. 1 000), operujicich v podminkéach
blizkych dokonalé konkurenci. Za této situace bude mit kfivka trzni nabidky téchto firem v
dlouhém casovém obdobi tvar vodorovné pfimky zakreslené na ose ,,y* ve vysi jednotkové
ceny, tj. v daném piipadé 2 K¢. Ktivka trzni nabidky je za této situace totozna s kiivkami
MC a AC. Rovnovéha (E) daného trhu je dana prasecikem E kiivek trzni nabidky a trzni
poptavky (D), coz v daném ptipad¢ predstavuje 100 000 ks prodanych po 2 K¢. Jednotkova
cena se soucasné rovna jak meznim, tak primérnym nakladiim. Jestlize by cena z urcitych
divodi kratkodobé¢ vzrostla nad 2 K¢, snizila by se v delsim ¢asovém obdobi opét na 2 K¢
vlivem vstupu novych firem do odvétvi. Shodnym zplisobem by se cena vyrovnala, pokud
by klesla pod 2K¢, tj. pod droven priimérnych nakladi (Kerkovsky, Lunacek, 2012).

Nasledné na daném trhu doslo k radikalni zmeéné¢ trzni struktury spocivajici v ziméné
tisice drobnych dodavatelt jedinym monopolnim dodavatelem. Vlivem této zmény musi
dojit i k vyrazné zméné trzni rovnovéhy cili stavu odpovidajicimu podminkdm existence
monopolu. Nova trzni rovnovédha bude urCena bodem A, a monopol bude tudiZ nabizet
misto ptvodnich 100 000ks pouze 50 000ks za novou monopolni cenu z intervalu A - M,
tj. maximalné 3 K¢/ks. Jeho monopolni zisk bude Cinit pfi cené¢ dané bodem M - 1 K¢ na
jeden kus.

Z vySe uvedeného je zfejmé, Ze monopol stanovenim monopolni ceny sniZuje
poptivku a omezuje spotiebu. Za omezené mnoZstvi zbozi ale utrzi relativné vice

prostiedkll od spotiebitelli, nez by odpovidalo podminkam dokonalé konkurence. Monopol
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tak zpusobuje celospolecenské ztraty, ozn. v odborné literatufe jako spolecenské ndklady
monopolu (na obrazku vymezeno body A, M, E, social cost of monopoly). Tyto néklady se
projevuji kromé¢ jiného snizovanim narodniho dichodu. Samuelson (2007) napiiklad uvadi,

Ze se tento pokles narodniho diichodu v USA pohybuje v rozmezi od ptil do dvou procent.

Graf 8: Prijmy v podminkach nedokonalé konkurence
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Zdroj: Kerkovsky, Lundcek, 2012

3.4.2 Oligopolni konkurence

Analyza trhli rozvinutych trznich ekonomik doklada, Ze trzni struktura je ¢lenéna
podle odvétvi, ale ptfevladajici a charakteristickd je pfevaha nékolika malo firem,

v o2

dodavajicich rozhodujici ¢ast produkce. Vyjimku z oligopolnich struktur piedstavuji
obvykle nové, progresivni vyroby, ve kterych probiha rychly technicky rozvoj, formuji se
nové trhy a firemni strategie je zalozena na pruzném piizpasobovani se proménlivé
poptavce. Vyjimkou mohou byt i nékteré druhy sluzeb, ve kterych se nevytvaii podminky
pro vysoky stupen koncentrace (monopolisticka konkurence).

Vznik oligopolnich struktur je odrazem vyvoje vyrobnich podminek. PredevSim
vztahu mezi ndklady na podnikani a rozmérem produkce nutnym k efektivnhimu fungovani

kapitalu. Jejich vznik je mozno odvodit i ze vztahu nakladovych a poptivkové kiivky
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odvétvi. Vztah meznich nakladii a pf{jma urcuje, kde jsou optima fungovéani. Ma-li firma
fungovat efektivné, pak se volba rozsahu produkce pohybuje v ur€itém omezeném rozpéti.
Jestlize je poptavka dostatecné vysoka (tj. vpravo), otevird se prostor pro dalsi firmy i
mensi producenty (Fuchs, Tuleja, 2005).

Oligopolni trhy existuji v rozsidhlé Skale konkrétnich podob, v zavislosti na vlivu
nejriznéjSich faktord. Jsou jimi technologické podminky, trovenl techniky, stupeii
koncentrace odvétvi, charakter poptivky a jeji stabilita atd. Pro objasnéni zakladnich
souvislosti utvafeni rovnovahy na oligopolnich trzich zvolime situaci, kterd je zobrazena
na obrazku X. Jednd se o zjednoduSenou podobu, kdy na strané nabidky stoji jedini
dominantni firma. Lze si pod ni pfedstavit 1 uskupeni n€kolika hlavnich firem, které jsou
samostatné, ale provadi jednotnou trzni politiku na zéklad¢ napt. kartelové dohody o

kvétach a cenach.

3.4.2.1  Smluvni oligopol (kartel)

Smluvni  (koluzivni) oligopol je oligopolni trzni model s nékolika firmami
produkujicimi stejné ¢i podobné vyrobky (sluzby), vystupujici na trhu jako monopol. Mezi
oligopolnimi firmami s vyznamnym podilem na trhu dochazi €asto k uzavirdni dohod;
témito dohodami o spoluprici a spolecném postupu pak vznikd trzni struktura nazyvana
kartel.

Kartelové dohody mohou byt uzavirany (Burianova et al., 2012):

- o stejnych (monopolnich) cenach produkce
- o velikosti produkce (mnozZstevni kvoty)
- o teritoridlnim rozdéleni trhu

Kartely ¢asto vznikaji zejména mezi silnymi firmami v nékterych oligopolizovanych
odvétvich narodnich ekonomik, tak i na svétovém trhu (napf. sdruzeni zemi vyvazejicich
ropu, organizace OPEC, ktery je pfikladem trZni situace, kdy jako oligopolisté vystupuji
narodni ekonomiky, nikoliv firmy). Cilem kartelu je snaha maximalizovat celkovy zisk
daného odvétvi. (Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013)

Spolecny zisk kartelu 1ze vyjadfit jako rozdil mezi celkovymi piijmy kartelu (TRx) a
souctem celkovych nékladi vSech jeho ¢lenti (Soukupové et al., 2010):

7, =TR, ~[TC,(,) +TC,(q,) +TCy(g;)...+TC,(q,)] =

=PLO-[TC\(q,) +*TC,(q,) +TC,(q,)...+*TC,(q,)]
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Podminku maximalizace spole¢ného zisku kartelu 1ze vyjadiit pomoci rovnice:
o,

—=MR(Q)-MC.(q,)=0
oq

pak plati:
MR(Q) =MC(q,)
V modelu smluvniho oligopolu se piedpokladd, ze v odvétvi se nachézeji firmy,
které maji stejné nakladové kiivky a shodnou cenovou strategii. Optimalni vystup

smluvniho oligopolu ve zjednoduseném piipad¢ pouze tii firem v odvétvi zndzornuje

Graf 9:

Graf 9: Optimalni vystup smluvniho oligopolu.

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

Zdroj: Brcdk, Sekerka, Svoboda, 2009

Mezni ptijem celého kartelu MR(Q) je odvozen z trzni poptavkové kiivky po
produkci odvétvi D. Kfivka 2MC vznika jako horizontalni soucet kiivek dlouhodobych
meznich nakladu tii firem kartelu. V priseciku kiivky MC a kiivky MR(Q) plati rovnost:

MR(Q) = MC\(q,) = MC,(q,) = MC,(g)

a tedy optimélni vystup kartelu bude Qk.

Zisk kartelu bude maximalni pii vyrobé takové produkce (Q), u které je pfirtstek
celkového pfijmu kartelu [mezni piijem MR(Q)] stejné¢ velky jako prirtstek celkovych
nakladl kazdé ze tif firem kartelu [mezni naklady (MCi(qi)] (Soukupova et al., 2010).

Vyse ceny produkce kartelu bude Pr a jeji spoleCnou turoven respektuji pii svych

prodejich vSechny tfi firmy (Burianova et al., 2012).
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Pti organizaci oligopolniho odvétvi formou kartelu mohou vznikat urcité problémy.
Pokud firmy kartelu postupuji ve shod€, pak vytvareji trzni situaci blizkou monopolu.
Firmy nasazuji vysoké ceny, nezvysuji svoji produkci a nesnazi se vzajemn¢ si konkurovat
sniZzovanim cen. VSechny firmy kartelu v této situaci vytvareji - na tkor spottebitelil - Cisty
ekonomicky zisk (Severova et al., 2016).

Nékdy se vSak néktera z firem kartelu rozhodne ostatnim konkurovat sniZzenim cen,
napf. ve snaze o prerozdé¢leni trhu (v disledku jeho nasycenosti) ve sviij prospéch. Dochazi
pak k ,,cenové valce®, kdy se firmy vzajemn¢ predstihuji ve snizovani cen ve snaze odlakat
spotiebitele od konkuren¢nich firem. Ze zvySeni cenové konkurence maji prospéch
pfedevsim zdkaznici, ktefi nakupuji zboZi levnéji (v minulosti tak napf. doSlo k vyraznému
poklesu cen osobnich pocitact) (Soukupova et al., 2010). Nastavaji i situace, kdy Clenské
firmy kartelu maji snahu velikost vyrabéného vystupu (své kvoty) tajné zvySovat
(ptikladem mohou byt nékteré staity OPEC u tézby ropy). Vzhledem k tomu, Ze kartelové
dohody jsou ve vétSiné stiti zakazany, nelze vymdhat jejich dodrZovani pravnimi
prostiedky. (Br¢dk, Sekerka, Svoboda, 2013)

Podle naSeho platného prava se za dohody narusujici soutéZ v Zakoné¢ o ochrané
hospodatské soutéze €. 143/2001 Sb. povazuji veskeré:

- dohody mezi soutéZiteli

- rozhodnuti sdruZeni podnikatell a

- jednani podnikatelii ve vzajemné shodé, které vedou nebo mohou vést k naruseni
hospodarské soutéze na trhu zbozi

Piedpokladem je, Ze uvedeny &i jiny zakon nestanovi jinak, nebo pokud Utad pro
ochranu hospodaiské soutéze (UOHS) nepovoli vyjimku; jinak jsou dohody ze zdkona
zakazané nebo neplatné. Pfi posuzovani kartelu neni dualezité, zda jeho ucastnici jednaji
v imyslu omezit soutéZ, nebo zda omezeni hospodaiské soutéze nastalo nechténé a
nevédomky; plati tu princip objektivity. Kartely jsou podle uvedeného zdkona vSechna
jednani, kterd napliuji jeho znaky. Vycet konkrétnich piikladi miZe byt proto jen

demonstrativni (Severova et al., 2016).

3.4.2.2  Oligopol s dominantni firmou

Oligopol s dominantni firmou je modelem oligopolniho trhu, kde se nachazi silna

(dominantni) firma, pro niZ je vyhodné pienechat ¢ast trhu slabsim konkurentiim na tzv.
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konkurenénim lemu (okraji). Na vétsi Casti trhu, ktery si ponechd, se potom dominantni
oligopolni firma chova jako monopol (VIcek, 2016).

Dominantni firma je zpravidla v odvétvi obklopena mnoha mensimi firmami; nékdy
se v odvétvi i vedle malych firem nachazi nékolik stfednich firem. Tyto malé a stfedni
firmy na konkurenc¢nim lemu vSak nejsou schopné svymi rozhodnutimi o mnoZstvi
produkce ¢i cené zdsadnim zplisobem ovlivnit trh (Burianové et al., 2016).

Ptredpokladame, ze firmy nalézajici se na konkuren¢nim lemu, se chovaji stejné jako
dokonale konkuren¢ni firmy; za cenu uré¢enou dominantni firmou mohou prodat jakykoliv
objem produkce a poptavkova ktivka po jejich vystupu je proto pii dané cené horizontalni.

Urceni optimalniho vystupu (Q,) a ceny (F)) dominantni firmy vyjadiuje

nésledujici Graf 10:
Graf 10: Oligopol s dominantni firmou
P
Po= 175,51
AC,=11551

Zdroj: Fuchs, Tuleja, 2005

Na obrazku jsou dvé poptavkové kiivky. D je trzni poptavka a Dqg ta Cast, kterou
tvoii poptavka po vyrobcich dominantni firmy. MnoZstvi produkce, které dominantni firma
nabizi trhuje qa (v tomto pfipad¢ je dano prusecikem kiivek MCq a MR). Pfi dané poptavce
D¢ miiZze dominantni firma realizovat za cenu Po. Bod Eo je bodem rovnovadhy dominantni

firmy.
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Koupé&schopna poptivka pfi cené Py je vy$si. V naSem ptipadé je rozdil q; - qa trZznim
prostorem, ktery zlistava otevieny dal§im firmam. OvSem pouze tém, které jsou schopny
prostiednictvim trzni ceny Py efektivné fungovat (Fuchs, Tuleja, 2005).

V pftipad¢ oligopolu nemiize vedouci firma volit cenu vyssi nez Py a uz vitbec ne na
urovni odpovidajici bodu Ewm, ktery by odpovidal rovnovaze monopolu. Diivodem je
pfitomnost konkurujicich firem, které jsou v naSem piipad¢ sice mén¢ vyznamné, ale jsou
schopny efektivné fungovat pti cen¢ Po. Trvale je na n¢ vazana cCast poptavky, a kdyby
dominantni firma chtéla realizovat za cenu vyssi, vyvolala by tim pfesun Casti své
poptavky ve prospéch malych firem (Fuchs, Tuleja, 2005).

Nabidka firem konkuren¢niho lemu je tvofena horizontélni vzdalenosti mezi trzni
poptavkovou kiivkou (D,) a kiivkou poptavky po produkci dominantni firmy (D,).
Poptavkovou kiivku po vystupu dominantni firmy ziskdme odectenim nabidky menSich
(event. stfednich) firem od celkové trzni poptavky (Severova et al., 2016).

Bod rovnovahy dominantni firmy (H) se nachazi v priiseciku jejich kiivek meznich

nakladi (MC,) a meznich pifjmi (MR); na zaklad€ ,zlatého pravidla maximalizace
zisku* odvozuje dominantni firma sviij optimalni vystup (g,) a optimdlni cenu (F)). Pfi

této cen€ nabizeji firmy na konkurencnim lemu vystup, vznikly jako rozdil mezi celkovym

vystupem odvétvi (g,) a nabizenym mnoZstvi produkce dominantni firmy (g,).Velkd

firma stanovi cenu na trhu a firmy v konkuren¢nim lemu tuto cenu piijimaji. Proto velky
vyrobce stanovi svou cenu tak, aby maximalizoval zisk podle zbytkové kiivky poptavky
(Tasnadi 2010).

Firmy nachéazejici se v konkuren¢nim okraji respektuji cenu, kterou stanovila
dominantni firma. ProtoZe u téchto menSich (event. stfednich) firem vzhledem k jejich
velikosti nevznikaji vynosy z rozsahu vyroby, jejich ndkladové podminky jsou ve srovnani
s dominantni firmou horsi, a proto nemohou nabizet produkci za niZsi cenu, nezZ ji prodava
dominantni firma (VIc¢ek, 2016). Pokud by prodivaly produkci za cenu vys$i nez
dominantni firma, vzhledem k zastupitelnosti svych vyrobkl, by firmy konkuren¢niho
lemu riskovaly snizeni odbytu u znacné casti svych zdkazniki (ve prospéch vyrobkl
dominantni firmy) (Soukupova et al., 2010).

V modelu oligopolu s dominantni firmou je cena produkce ur€ena na niZ$i drovni a
objem vystupu je vétsi neZ u monopolu. Je to dusledek oligopolni konkurence, byt

omezené; proto i vtomto piipad¢ zUstdva cena vystupu vysSs$i nez priumérné néaklady
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(P=AR> AC), takze oligopol realizuje vyS$i neZ normalni zisk, tj. Cisty ekonomicky
zisk. JestliZe cena, za kterou prodavid dominantni firma, umozuje firmam v konkuren¢nim
lemu vytvaret Cisty ekonomicky zisk, rozSitovat svoji produkci na ikor dominantni firmy,
muze ji pozd¢ji nékterd z nich i vystiidat v postaveni cenového vidce. Tim je zpravidla
firma, kterd je nejvétsi v odvétvi, ma nejnizsi ndklady, ma dlouholetou tradici, zndmou
znacku aj. (Severova et al., 2016).

Model oligopolu, ktery pfedpoklada ménici se firmu v postaveni cenového vudce, se
oznacuje v ekonomické teorii jako model s barometrickou firmou; je vyrazem urcité
nestability v odvétvi v disledku snahy o pferozdéleni trhil, pohybu cen apod. (Soukupova
2006).

Uvedeny model oligopolu s dominantni firmou Ize aplikovat pouze na urcity
konkrétni produkt, jehoZ odbyt resp. vyroba je dana hodnotou Q v tomto modelu. Plati, Ze
(Severova et al., 2016):

a) Vzhledem k diferenciaci komodit maloobchodnich fetézct (tisice druhti poloZek)
Ize uvedeny model pouzit pouze pro vypocet rozdéleni poptdvaného mnozstvi po
urcité komodit¢ (napf. bandny) a ceny komodity za piedpokladu odhadu
poptavkové ktivky a meznich nékladi firem.

b) Pro uréeni dominantniho postaveni firmy na trhu UOHS pouZiva z praktickych
divodi jako kritérium 40% podil firem na relevantnim trhu; v naSem ptipadé
maloobchodnich fetézcl ve vztahu k trzbam jako souhrnnému ukazateli finan¢niho

vyjadieni produkce.
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4 Vlastni prace

4.1 Obchodni Fetézce v Cesku

Zebiitek obchodnich fetézcd, vyznamnych prodejcti potravin, se za poslednich deset
let vyrazné proménil. Nejvice si v Cesku ekonomicky polepsily obchodni fetézce Lidl a
Penny Market. Pred deseti lety obsazovaly prvni piicky Zebticku nejvétSich zahrani¢nich
obchodnich fetézcti v Cesku z hlediska trzeb prodejny Tesco, Makro a Albert. Po
uplynulém desetileti se udrzel v prvni trojici jen Albert a o prvni mista se déli Kaufland a

Lidl z némecké skupiny Schwarz.

Graf 11: Triby osmi nejvétsich obchodnich Fetézci v CR za rok 2008 (v mld. K¢&)
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Graf 12: Triby osmi nejvétsich obchodnich Fetézci v CR za rok 2018 (v mld. K¢)
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Lidl zéroven patii k nejvétsim skokaniim. Za uplynulych deset let vzrostly jeho
trzby o vice nez 200 %. Na druhé misto se co do rastu prosadil Penny Market a za

nim nésleduje Kaufland.

Graf 13: Meziro¢ni zména trzeb osmi nejvétsich obchodnich Fetézei v CR (v %)
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Prvni dva fetézce spolu s Billou také néleZzi vice méné k poslednim obchodniklim,
ktefi jeSté ve vétsi mife expanduji. Lze tak oCekévat, Ze Lidl po zvefejnéni vysledkl za rok
2019 ptedstihne Kaufland a stane na vrcholu.

,,Lidl patii vSude na svét€¢ mezi maloobchodniky, ktefi chapou, co od nich zakaznici
ocekdvaji. Je proto velmi dsp&Sny v Britanii, Nizozemsku, ale tfeba i v Srbsku. U nis a na
Slovensku je tomu také tak a asi se to hned tak nezméni,” potvrzuje TomaS Krésny z
agentury Blue Events potadajici konference.

Radim Pafiik, jenZ nékolik let $éfoval polskému Kauflandu, zdlraziuje také to, Ze
Lidl kolem sebe buduje cely ekosystém. ,,Asi by m¢ neptekvapilo, kdyby byl Lidl za deset
patnact let digitdlni firma s auty, bydlenim, telefonovanim, pojiSt€énim, elektfinou a
prodaval i potraviny, dodava. Poukazuje pfitom na to, Ze Lidl jako jediny skute¢né reaguje
na zmeénu na trhu a ptichéazejici digitalni generaci.

,,Lidl bude nadale pod palbou konkurentl, od inovativnich e-shopii aZ po farmarské
prodejny. Podle mne vSak bude tyto utoky hravé odraZet, viz tfeba personalizované
nabidky podporované mobilni aplikaci, které uz funguji u sousedit v Rakousku, Polsku a
nyni nové i na Slovensku,” dodava Krasny. Je tak jen otizkou casu, kdy tyto novinky,
pokud se osvéd¢i jinde, dorazi do Ceska.

Lidl uz také v jedenicti evropskych zemich spustil online prodej, v tuzemsku funguje
zatim jen jeho e-shop s nepotravindrskym zbozim. K rozjezdu online obchodu s
potravinami se zatim podle nedavnych prohlaSeni Séfa Pavla Stratila Ceskd pobocka
nechysta.

» Ve stftednédobém vyhledu je pravdépodobné, Ze Lidl bude expandovat se svymi
online sluzbami do vice zemi, a to i s potravinami, pravdépodobn¢ i skrze spoluprici s
tfetimi stranami,* potvrzuje Jon Wright, jenZ ma na starosti retail v britské poradenské
spolecnosti IGD. ,,A zatimco konkurence sniZuje své ceny, Lidl pokracuje ve zdlUraziiovani
toho, Ze nabizi nejlepsi kvalitu za spravnou cenu,* dodava Wright a naznacuje tak znamou
pravdu, Ze doby, kdy byl Lidl nejlevnéj$i a kdy to bylo jeho heslo, jsou pry¢ (Patockova,
2019b).

4.1.1 Obrat obchodnich Fetézci v CR

Pokud jde o nérist trzeb, na opatné stran& Zebiicku retailovych obrti v Cesku stoji

fetézce Makro, Globus a Tesco. Zatimco u Makra doslo za poslednich deset let dokonce k
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poklesu trZeb o pétinu, dalsi dva fetézce si udrzely jen mirny rist. Jak Makro, tak Globus
jsou ale trochu specifické ptipady.

Makro se zaméiuje predevsim na velkoobchod. Hlavni zdkaznici se rekrutuji z tad
restauraci, malych prodejcti a Zivnostnikii. Za poslednich deset let se vyrazné zahustila
prodejni sit’ a zvysila se maloobchodni konkurence.

»Zakaznici, ktefi jezdili do Makra délat nakupy pro soukromou spottebu, ackoliv
jsme na n¢ fadné necilili, odesli do maloobchodu, ktery jim nabidl vhodnéjsi alternativu,
vysvétluje pokles Romana Nydrle, mluvéi fetézce. Lidé také vice tthnou k menSim
nakuplim a preferuji Cerstvé zboZi. Navic nékteré kategorie, jako je elektro, Makro opustilo
zcela.

S poklesem zajmu ze strany spotiebitelli nejvice bojuji hypermarkety. I ty ale mohou
na dneSnim ménicim se trhu, kdy zdkaznik chce vSechno rychle, po ruce a nejlépe Cerstvé,
dobte Zit a Globus je toho piikladem.

Expanze do gastronomie a vlastni vyroby cerstvych potravin funguje. Obrat neni
jediny ukazatel, rodinné firmy typu Globus se spiSe zajimaji o to, zda dosahuji dlouhodobé¢
udrzitelného zisku a dodavaji vSem zucastnénym to, co chtéji. Cilem neni jen zisk pro
majitele, ale také tfeba piijmy zaméstnanci a stabilni ptizen.

Globus je po deseti letech s trzbami zhruba nastejno, ale zaroven si drzi také bezmala
pulmiliardovy zisk. Jde o jeden z nejmensich fetézcli co do poctu prodejen, ale ty naopak
patii k tém nejvetsim. AZ donedavna mél Globus jen tyto obii prodejny, ale v roce 2018
pfibyla jedna mala v Pardubicich. V roce 2019 chysta otevieni dalsi v Praze na Pankrici a

v trendu chce pokracovat (Patockova, 2019b).
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Graf 14: Zisk osmi nejvétsich obchodnich Fetézci v CR za rok 2018 (v mil. K¢)
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Graf 15: Trzni podil obchodnich Fetézci na celkovém trhu v daném staté (pocet
obchodnich Fetézcu)
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Graf 16: Dividendy vyplacené majiteli obchodnich Fetézcu za deset let (v mld. K¢)
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4.1.2 Obchodni Fetézec Tesco: vykony a jeho perspektiva

K nepfili§ vykonnym obchodnim fetézciim, co se tyce ristu za uplynulé desetileti,
patii také britské Tesco. Presto se mu na ¢eském trhu v porovnani s jinymi vcelku dafi.
Pred nckolika tydny fetézec ohléasil ekonomické vysledky; ve stfedni Evropé Tescu
poklesly trzby o tii procenta, piedevsim kvuli situaci v Polsku.

,,P0 zavieni 62 neziskovych prodejen v Polsku v uplynulém financnim roce se Tesco
nyni pfesunuje k dvouformatovému modelu. Ten zahrnuje kompaktni hypermarkety a
supermarkety s mens$i $ifi zboZi, niZ§imi naklady,* popisuje Wright.

,» Tesco uz mélo nekolikrat chut’ odejit, bohuzel se nenasel nikdo, kdo by mohl koupit
obchody v celé zemi nebo regionu, vSichni by méli potiZze s antimonopolnim dfadem. V
Polsku tedy zvolili strategii postupného prodeje jednotlivym zijemcim. To je ta
nejbolestivej$i varianta - destabilizujete persondl, management, dodavatele. Ti nejlepsi
zamestnanci odejdou pry¢,“ dodava k déni v Polsku Radim Pafik.

V Cesku se tak velké zmény nedgji. Tesco se zatim snaZ{ dlouhodobé zbavit velkych
hypermarketti bud jejich prodejem, zavienim, nebo zmenSenim (Patockova, 2019b).

Ceské pobodce britské skupiny Tesco Stores - maloobchodnimu fetdzci Tesco Stores

CR se v roce 2018 dafilo. Za tcetni rok konéici tinorem 2019 vykéazal téméF dvakrat vyssi

zisk nez vroce 2017, a to 2,5 miliardy korun. Na pozitivnim hospodaiském vysledku se
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podilely realizované zmény jako sniZeni zdsob a celkové efektivnéjsi hospodateni.
Spolecnost sniZila zasoby o 368 milionli korun na necelé dvé miliardy korun. TrZzby firmy
za rok 2018 klesly o miliardu na témét 46 miliard korun.

Retézec Tesco, ktery v Cesku provozuje téméi dvé stovky obchodi, se zaméfuje na
zmenSovani nékterych pobocek. ,Pokracovali jsme v procesech transformace
velkoformétovych hypermarketli na hypermarkety mensi velikosti,” uvedl mluvéi fetézee
Véclav Koukolicek. Plany na otevieni dalSich obchoda nesdé¢lil. Pod Tesco spada pies sto
pobocek fransizové sité Zabka, ke kterym v roce 2018 piibylo dal$ich osm. Retézec vlastni
také osmnéct Cerpacich stanic.

Ceskéa pobocka britské skupiny Tesco Stores patii k pétici tuzemskych nejvétsich
obchodnich fetézcl. Lidrem je Kaufland, ktery v roce 2017 utrZil 58 miliard korun a dosahl
tfimiliardového zisku. K velkym fetézctim se fadi také Lidl, Albert, Geco, Penny Market,

Makro, Coop, Billa nebo Globus (Pankova, 2019b).

4.1.3 Ruznorodost formatu retézcu Tesco a Albert

Tesku i Albertu, ktery je v podobné situaci, komplikuje dosaZeni lepSich vysledki
také priliSna rdznorodost formatd, které maji a musi obsluhovat a zdsobovat. To je dano
tim, Ze oba fetézce zacinaly na Ceském trhu hned zkraje 90. let a prebiraly nejriizné;si
»staré* prodejny Ci celé fetézce. Albert se rozsitil o rakouskou sit’ Julius Meinl a pozdé&ji
Spar, Tesco naopak koupilo prodejny fetézct Carrefour a Edeka.

Své nejvétsi prodejny se dnes Tesco i Albert snazi zmensSovat, prvni jmenovany
navic prodava své obchodni domy. To vSe jde ale velmi pomalu, protoZe jejich velké
prodejny vétSinou v centrech mést jsou vazany smlouvami, jeZ musi dobéhnout, a
podobné.

»Albert je nejstar$Si mezinarodni hri¢ v Ceském maloobchodnim pekle. Z vlastni
zkuSenosti vyzkumnika trhu vim, Ze se vzdy snaZil pochopit, co po ném ceSti zakaznici
chtéji. Signaly, které vysilali, se ovSem v Case razantné¢ ménily. A s tim neni lehké se
vyrovnat. Zakaznici chtéli ndkup s ismévem, pak Siroky sortiment, pak nizké ceny, dobrou
dochazkovou vzdélenost, pozdé€ji hezky cesky a ted’ zdravé,” uvedl Krasny (Patockova,
2019b).

Tii Ctvrtiny tuzemského trhu nalezi podle Evropské komise jedenédcti obchodnim
fetézctim. Ve Velké Britanii zabiraji Ctyfi fetézce 85 procent trhu a v Némecku si stejny

pocet fetézcti déli 77 procent trhu. Je to dédictvi 90. let 20. stol., kdy byla stfedni Evropa
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vniména jako zajimavy rustovy trh a vstupni investice tehdy nebyly tak vyrazné (Pankov4,

2019b).

4.2 Zakon o vyznamné trzni sile

4.2.1 Dominantni postaveni obchodnich Fetézcii vii¢i dodavateliim

Ptikladem spolecensky neZadouciho chovani obchodnich fetézcli na trhu potravin,
byt' ojedin¢le sankcionovaného, muze byt také vyuzivani dominantniho postaveni vuci
dodavatelim, vCetn¢ regionélnich.

Na ochranu trhu pfed oligopolnim chovanim potravinafskych firem byl v roce 2009
schvalen Zakon o vyznamné trzni sile a jejim zneuZiti. Praktiky, jeZ jsou zneuZitim trZni
sily, zdkon jednotlivé uvadi. Obchodniktim, ktefi nezaplati dodavateli zboZi do tficeti dnt
od jeho dodani, prodaji ho levnéji, neZ nakoupili ¢i pozaduji od dodavatelti zaplaceni
takzvaného listovného, bez néjz by se jejich zboZi nemélo Sanci v regalech viibec objevit
nebo jinak zneuZiji svou trzni silu, bude hrozit pokuta az deset milionii korun nebo sankce
ve vysi deseti procent z obratu. Zakon tak trestd nekalé praktiky obchodnich fetézct
zejména vuci drobnym dodavatelim. Kontrola fetézch se tykd vyluéné prodeje
potravinaiskych a zemédé€lskych produktt. Piipadné pokuty obchodnim fetézcim udé€luje
Utad pro ochranu hospodaiské soutdze. Zakon je vhodnym regulaénim zisahem do vztaht
mezi dodavateli a odbérateli na maloobchodnim trhu.

Spole¢nost Kaufland CR v souéasnosti je jedni¢ka podle vyse trzeb mezi obchodnimi
fetézci na eském trhu, dostala v roce 2010 od Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze
(UOHS) pokutu 13,6 milionu korun; podle dfadu firma porusSila zdkon o vyznamné trZni
sile tim, Ze znevyhodiovala dodavatele. Jednalo se o prvni rozhodnuti ufadu tykajici se
uvedeného zdkona, ktery zagal platit v inoru 2010. Kaufland podle UOHS porusil zékon,
kdyZ s nadpolovi¢ni vétSinou svych dodavatelli dojednaval lhiity splatnosti faktur delsi nez
30 dni. Retézec také sjedndval s vice neZ 95 procenty dodavateltl ustanoveni, na jehoZ
zaklad¢ by v ptipad¢ postoupeni pohledavky vici Kauflandu tfetim osobam méli povinnost
hradit poplatek Ctyfi procenta z hodnoty postoupené pohledavky. Kaufland také soucasné
sjednaval ustanoveni o dodate¢ném skontu, na jehoz zakladé¢ pozadoval v piipadé
diivejsiho zaplaceni faktury slevu, a to ve vysi pul procenta za kazdy zapocaty tyden, o
ktery byla faktura diive uhrazena. Jednalo se o uplathovani praktiky, kterd podiizovala
dodavatele povinnostem, jeZ vytvafeji nerovnovidhu mezi smluvnimi stranami, ¢imz byl

porusen zakaz zneuZiti vyznamné trzni sily. (Kiitner, 2011)
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Utad tak potvrdil existenci pokiivenych vztahti a nestandardnich praktik, na které

Potravinai'sk4 komora CR soustavné poukazovala.
4.2.2 Slevové akce v obchodnich Fetézcich

Néarodni fenomén nékupu v akcich dosahl takového rozsahu, Ze potraviny potizené se
slevami v obchodnich fetézcich se v roce 2017 na celkovych trzbach podilely 55 %. Reseni
tohoto neudrZitelného stavu spociva podle ministra zeméd¢€lstvi Miroslava Tomana v
zékazu prodeje zboZi se ztratou. ,, Jednim z nejvétSich problému je prodej za podnakladové
ceny," uvedl ministr. Za vhodna protiopatieni povazuje omezeni prodeje v promo akcich,
sniZzeni poctu vybranych druhii potravin v promo akcich, omezeni tisténé reklamy, omezeni
prodeje za podnakupni ceny, vys§i podil privatnich znacek a regiondlnich vyrobkl a
nastaveni maximalni vyse slevy.

»Nechci slevové akce zakazat, ale vnést do nich tad. Sami zastupci fetézcl
pfiznavaji, Ze je to problém, ktery je tfeba feSit," uvedl Toman. Konkrétni postup bude
zaviset na diskuzi s obchodnimi fetézci, vysledky by se mohly objevit na zacatku pfiStiho
roku.

Prezident Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR Tomas Prouza na Zofinském f6ru
ocenil ,,korektni pfistup ministerstva zemédé€lstvi". Zasadni je podle né€j vyjasnit obecné
institut slev, vysi slev nebo objem a intenzitu vyuZivani slev.

Studie spolecnosti Nielsen z ¢ervna 2018 uvadi, Ze ve slevovych akcich se v roce

2017 prodalo 55 % potravin, zatimco pied deseti lety to byla pouhd tfetina (Pankova,
2018).

4.2.3 Zakaz podnakladovych cen (novela Zakona o vyznamné trzni sile)

Ministrem zemé&dé&lstvi CR avizovany zikaz podnakladovych cen sice zatim nenf
platny, ale pokud by proSel timto ufadem schvéleny navrh, bude pro velké obchodni
fetézce mnohem obtiZnéjsi pofadat slevové akce. Novela zdkona o vyznamné trzni sile,
kterou ministerstvo zemédélstvi schvalilo a poslalo k pfipominkdm, sice na jedné strané
nekterd omezujici ustanoveni pro fetézce uvolnila, ale na strané druhé pfidala sérii novych.

»dice na papife zruSili tfiprocentni limit na marketingové vydaje, ale zaroven
zakazuji spolecné marketingové aktivity. Minimaln¢ to bude znamenat pro vSechny zménit
smlouvy, dplné jinak stavét marketing, pfepsat procesy, na obou stranich to bude stat

miliony korun,” uvadi za Svaz obchodu a cestovniho ruchu Toméas Prouza s tim, Ze to
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postihne nejen fetézce, ale i dodavatele. Nejvice na to podle n¢j doplati ti mali, které by
mél naopak stat chranit. ,,Uplné to ignoruje to, na ¢em je shoda v celé Evropé, Ze se maji
chranit mali zemédé€lci, tenhle chrani velké Ceské potravinaiské koncerny,” dodava S$éf
Svazu obchodu.

K ¢emu doSlo konkrétn€? Pred nyni platnym zdkonem bylo roz$ifenou praxi, Ze
fetézce vyuzivaly celé fady poplatkli, které platili za nejriznéjsi protisluzby dodavatelé.
Mezi nimi a velkymi obchodniky je 1éta letouci spor o to, kdo Zije vice v podruci toho
druhého. Vefejné minéni, i to politické, se zatim vzdy pfiklonilo na stranu dodavatelt.
Zakon o vyznamné trzni sile platny od roku 2010 a v roce 2016 novelizovany jim mél
ulevit.

Ob¢ strany se vesmes shoduji na tom, Ze dobrym pocinem bylo hlavné zavedeni
tiicetidenni splatnosti. Pak byl dan limit tfi procent obratu na marketingové vydaje. A
vétSina vice i méné opravnénych poplatkli zmizela, respektive, jak pfipousti dodavatelé i
obchodnici, promitla se do cen. ,,Nikdo na tom nic neuSetfil, penize jsou jen jinde
schované,* fika jeden z vétsich dodavateltl (Patockova, 2019a).

Obe¢ strany, jak obchodnici, tak dodavatelé proto nyni pohliZeji s nediivérou na to, co
na ministerstvu zemé&d€lstvi vzniklo. ,,Tti procenta na marketingové ucely byla ze zdkona
Upln¢ odstranéna. Pfi ndkupu vyrobku ze strany fetézcl bude tedy rozhodovat pouze cena,
nikoliv kvalita nebo historie znacky,” uvadi za Nestlé mluvci Robert Kicina s tim, Ze kviili
tomu dojde k posilovani vyrobcii, ktefi vyrabéji a dodavaji privatni znacky fetézct, a dojde
k vyznamnému posileni privatnich znacek na ukor tradi¢nich ¢eskych nebo mezinarodnich
vyrobcl. Své vlastni znacky si totiZ fetézec propaguje sam.

,,Omezi to Sanci propagovat inovativni potraviny. Podle novely bude zak4zano délit
se o naklady na marketing, reklamu, ministr zeméd€lstvi chce zrusit slevové akce. Nova
pravidla jsou hodné nejasné a nikdo nebude chtit riskovat pokutu az deset procent obratu,*
dodéava Prouza.

»Na jednani s ndkup¢imi padlo, Ze pokud to takto projde, pak je to konec
vyjednavani o cenach ve prospéch zdkaznik pro firmy nad pét miliard korun obratu,*
uvadi zastupce jednoho z velkych fetézcii. Obchodnici by pfisli napiiklad o mozZnost
sjednat si mnoZstevni slevy. Ty jsou ted podle nich vyuZivané k oboustrannému
prospéchu, kdy dodavatel uSetii na logistice, manipulaci a obchodnik je motivovan prodat
co nejvice. Obdobn¢ hlavné obchody povaZzuji za komplikaci i to, Ze by se muselo dopfedu

sjednat mnozstvi zboZi, které jde do mimoiddné prodejni akce. ,Pfedem odhadnout
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mnoZzstvi zboZi, co jde do akce, je neredlné. Zaroven to jde proti poZadavku zdkona na
ochranu spotfebitele, aby zboZzi v akci bylo dostupné po vétSinu délky jejiho trvani,” mini
jeden z obchodnik.

Zakazano ma byt také vyZadovani poplatkl za lepsi vystaveni zboZi. To jsou vSechny
ty pyramidy zboZi, které vas zaskoc¢i hned pfi vstupu do obchodu, Cela regélii ¢i mista u
pokladen, ktera patii k nejatraktivnéj$im.

Tyto a dalsi nova nafizeni se pfitom tykaji jenom potravin. Podobné, jako je tomu ve
Francii, kde uz plati novd regulace od letosniho roku, lze proto ocekavat jednak
vynalézavost na stran¢ obchodnikti, pokud jde o legélni se vyhnuti piesnym formulacim v
zékong, a jednak presun akci a slev do drogerie a dalSiho nepotravinatského zboZi.
Vysledkem francouzské regulace je, Ze na jedné strané se mirn¢ snizily prodeje potravin v
prodejnich akcich, na druhé stran¢ narostly slevy v drogerii. A misto akci jedna plus jedna
zdarma, které jsou zakizané, vyuZivaji obchody nabidky typu Kupte jednu cokoladu a

dostanete darek (Patockova, 2019a).

4.2.4 Ekonomické dopady novelizovaného zakona

Kromé faktickych prekézek by cela zmeéna pfiSla velké obchodniky s trzbami nad pét
miliard, coZ jsou prakticky vSechny zahrani¢ni fetézce u nas, a dodavatele na celkem velké
penize. Piepsat totiZ bude nutné vSechny smlouvy a obchodni podminky.

»Zmeéna smluv bude predstavovat naklady navic, a to v fadu desetitisicti az statisict
korun v zavislosti na poctu odbératelil,* potvrzuje Kicina za Nestlé. Celkové za cely trh tak
miZe jit o stovky miliont korun, odhaduje Prouza za Svaz obchodu.

Je ale pravdépodobné, Ze v tomto znéni novela schvdlena nebude, protoze fadu
piipominek nabere uz nyni od dalSich ufadii ¢i Svazu obchodu a dalsi boj lze c¢ekat ve
Snémovné. Spokojeno s ni neni ani ministerstvo prumyslu a obchodu, které se piipravy
Ucastnilo, ale nebylo u posledni verze. ,,Cilem MPO je v souladu s evropskou smérnici
ochrana menSich podnikatelskych subjektli pfed vétSimi s vyznamnou trzni silou. To
znamena, preferujeme rozsifeni novely i na ochranu malych zemédé€lcii €i regionalnich

obchodnikt,* uvadi za urad David Hlustik z tiskového oddéleni (Patockova, 2019a).
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4.3 Neformalni Fetézec vietnamskych vecerek

Nevoli vietnamské komunity vyvolala slova o tudajném neformalnim fetézci
vietnamskych vecerek, kterd vyikl prezident Svazu obchodu a cestovniho ruchu Tomas
Prouza. Provozovatelé vecerek se podle n€ho organizuji a jednaji ve shod¢, 1 kdyZ zvenci
pusobi jako malé nezavislé jednotky. To odmitd zastupce Vietnamcl ve vladni rad¢€ pro
narodnostni mensiny Huu Uyen Pham. ,,Vietnamské vecerky jsou vétSinou rodinné firmy,
které funguji samostatné¢ a n¢kdy si konkuruji docela nezdravé,” uvedl. Pripustil ale, Ze
nckteré rodiny maji vice prodejen nebo Ze se jejich provozovatelé sdruzuji, aby mohli
nakupovat ve velkoobchodech, které prodavaji jen velka baleni. O fetézci ale podle n¢j
mluvit nelze; podnikaji samostatné a neexistuje spolecné fizeni.

Prouza argumentuje tim, Ze vietnamS$ti provozovatelé nakupuji u stejného
velkoobchodniho dodavatele nebo pouzivaji tytéz informacni systémy. ,,Zmapujte si, jaky
software se pouzivd na pokladnich vietnamskych vecerek. Podivejte se na ceny v
obchodech blizko sebe,* uvadi §éf svazu obchodu. Tento typ obchodll podle n¢ho ovlada
pétinu trhu v Cesku.

,INapad posoudit alianci obchodnikil tim, Ze maji t€hoz velkoobchodniho dodavatele
nebo uZzivali tyZ informacni systém, je naprosto revolu¢ni. Obavam se, Ze je to minéno jako
zbran na vietnamské vecerky, uvedl Huu.

Na tyto obchody jako na vyznamnou trzni silu by podle Prouzy mohla nahliZet
novela chystana rezortem zeméd€lstvi. Prokazani vazeb mezi obchody by pak zélezelo na
,odvaze a schopnosti antimonopolniho ufadu. Novela zdkona o vyznamné trzni sile
navazuje na smérnici EU a podle ministerstva ma feSit vztah odbératele a dodavatele

(Pankova, 2019c¢).

4.4 Vyznamné kartelové dohody v podminkach sektoru u
potravinarskych obchodnich retézci

V oblasti potravinaiské produkce se 1ze seznamit s konkrétnimi piipady vyznamnych
kartelovych dohod, které byly odhaleny a sankcionovany UOHS v CR.
Jednalo se zejména o:

e Obchodni ietézce

BILLA A JULIUS MEINL - kartel. Spolecnosti BILLA a Omega Retail (diive
JULIUS MEINL), které v letech 2001 a 2002 spole¢né koordinovaly a slad’ovaly své
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nékupni ceny zboZi a obchodni podminky vii¢i svym dodavateltim byly povinny zaplatit 28
mil. K¢ resp. 23 mil. K¢. Krajsky soud v 1ét€ 2006 existenci kartelu potvrdil, avSak vratil k
projednani Cast tykajici se vySe pokut. Pokuty byly nové vycisleny v bfeznu 2007 a
sniZzeny oproti plivodnim o 15 procent na 23,80 mil. K¢ resp. 19,55 mil. K¢. Uvedené
firmy se dopustily cenového kartelu, kdyZz si vyménovaly informace o svych nakupnich
cendch a systému bonusti a slev. Ty si porovnavaly a po dodavatelich poZadovaly
vyrovnani svych dosavadnich finan¢nich podminek pro ndkup zbozi na droveit druhého
ucastnika fizeni, jestliZze je mél vyhodnéjsi, a navic i finan¢ni kompenzace na vyrovnani
vzniklych rozdilti. Nezdkonny byl i poZadavek obou spolecnosti na dalsi platbu, tzv.
alian¢ni bonus, odiivodnény v podstaté jen moznosti dodavat stejny sortiment do obou
obchodnich siti. V pfipadé nesouhlasu se stanovenymi podminkami se dodavatelé
vystavovali hrozbé odstoupeni od smlouvy ze strany ucastnikli fizeni. Pokuty dle ndzoru
UOHS nejsou likvida¢ni, ziroveni je ale lze povaZovat za dostateéné citelné, a tedy
schopné ucastniky fizeni do budoucna od poruSeni soutéZniho prava odradit.

Utad ulozil uvedenou sankci v lednu 2013 spole¢nosti REWE Zentralfinanz eG za
nedodrZeni zdvazkd, kterymi UOHS v roce 2008 podminil spojeni soutéZitela REWE a
PLUS-DISCOUNT spol. s r.0. Ufad v roce 2008 rozhodoval o navrhu na povoleni spojeni
spolec¢nosti REWE a PLUS-DISCOUNT. Ve spravnim fizeni bylo zjiSténo, Ze tato fuze,
ktera propojila obchodni fetézce Billa a Penny Market s prodejnami Plus, by na nékterych
lokalnich trzich mohla narusit hospodaiskou soutéze. Spole¢nost REWE v reakci na tato
zjisténi nabidla Utadu zdvazky v podobé& odprodeje &tyf supermarketd v dotdenych
regionech. UOHS po zhodnoceni piedloZenych zivazkil konstatoval, Ze jsou dostatetné k
odstranéni obav z naruseni hospodaiské soutéze a pod podminkou splnéni téchto zavazki
fizi povolil. K odprodeji uvedenych supermarkett tieti strané¢ melo dojit do jednoho roku
od vydani rozhodnuti, nicméné& spolecnost REWE v roce 2009 a 2010 né&kolikrat v souladu
s rozhodnutim pozadala o odklad a piehodnoceni zivazki.. Utad ji Gaste¢né vyhovél,
nicméné ani upravené zdvazky REWE nerealizovalo. Na konci roku 2010 bylo proto
zahdjeno spravni fizeni kvili nesplnéni zévazkd. V rdmci spravniho fizeni UOHS
zmapoval aktivity ucastnika fizeni tykajici se snahy o naplnéni zavazki a konstatoval, Ze
spoleCnost REWE nevyvinula dostate€né usili k jejich realizaci. Povinnost stanovena v
rozhodnuti o fizi REWE/PLUS-DISCOUNT tak nebyla splnéna. Utad za uvedeny delikt

ulozil sankci ve vysi téméf 24 milioni K¢, pfi jejimZz vypoctu vychédzel z obratu
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soutézitele v pfedmétnych regionech. Rozklad podany proti rozhodnuti byl zamitnut a
pokuta potvrzena.
Jak sam UOHS pripousti ve své studii (UOHS, 2011), uloZené sankce nemaji mit
likvida¢ni charakter pro postihované firmy v odvétvi, ale maji spiSe ptsobit vychovné.
Proto ma pfedevsSim vyznam ur¢it pomér velikosti uloZené pokuty ve vztahu k vysi
ro¢niho obratu firmy.

o Za vytvotreni smluvniho oligopolu v letech 2001 az 2002 formou cenového kartelu

byly firmy Billa (sou¢ast koncernu REWE) a Omega Retail (dfive Julius Meinl)
antimonopolnim tdfadem sankcionovany ¢astkami 23,8 mil. resp. 19,55 mil. K¢ za
spole¢nou koordinaci a sladovani nakupnich cen zboZi a obchodnich podminek.
Pro porovnani trzby (obrat) spolecnosti Billa dosahl v roce 2008 thrnné ¢astky 18,5
mld. K¢ a v roce 2009 dokonce jesté vyssi ¢astky 19 mld. K¢, ackoliv se jiz jednalo
o obdobi probihajici ekonomické recese. Jednd se tedy o sankci fadové ve vysi
jedné tisiciny rocniho obratu této firmy. Ve zkoumaném piipadé¢ se lze ztotoZnit s
hodnocenim antimonopolniho ufadu k dopadu vySe uloZené pokuty na hospodateni
firmy, Ze uloZené sankce nemaji mit likvidac¢ni charakter pro postihované firmy v
odvétvi, ale maji spiSe pasobit vychovné, coz je zfejmé pii srovnani vyse pokuty
s obratem zminé&nych obchodnich fetézct v daném roce (UOHS, 2011).

o Podle pravni dpravy pokut za kartelové chovani firem v EU je rozhodujici pro
ur¢eni maximalni vyse pokuty ukazatel obrat firmy; pokuta za kartel tak mtiZze byt
uloZena maximaln¢ do vySe 10% ro¢niho obratu firmy. Ukazatel zisku firmy neni
pro ur¢eni vySe pokuty relevantnim ukazatelem, vzhledem k tomu, Ze by naptiklad
firmy dosahujici dlouhodobé ztraty (Lidl) v disledku vysokych investic (a tedy i

odpisti) nemohly byt sankcionovéany.

4.5 Investice do prodejen obchodnich Fetézci

Kazdoro¢né ptiblizné deset miliard korun; takovym tempem velci hraci tuzemského
trhu — obchodni fetézce obméiuji a modernizuji své prodejny. Jen v letech 2015 az 2018
proinvestovali 46,2 miliardy korun (Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR, 2019). Silnou
motivaci k investicim pfedstavuje pro fetézce vzajemna soutéZ. ,,V Evropé neexistuje
konkurenéné&j§i retailovy trh nez Ceska republika, uvadi prezident Svazu obchodu a
cestovniho ruchu Tomas$ Prouza. Jedna se o dédictvi 90. let, kdy byla stfedni Evropa

vniména jako zajimavy rastovy trh. Vstupni investice tehdy nebyly tak vyrazné.
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Podle tidajti Evropské komise v Cesku pfipadaji na jedenact obchodnich fetdzct tii
ctvrtiny trhu. Ve Velké Briténii zabiraji Ctyfi fet€zce 85 procent trhu a v Némecku si stejny
pocet fetézcu deli 77 procent trhu.

Retézec Albert z nizozemské skupiny Ahold Delhaize za posledni dva roky zevrubné
modernizoval polovinu prodejen. Stilo ho to piiblizné dvé miliardy korun. V Cesku
provozuje kolem tif set obchod.

Rekonstrukce prodejen zahrnuji nejen prodejni plochu, ale také zazemi, technologie
chlazeni, nabytek, osvétleni a infrastrukturu (Albert, 2019).

Vsechny své prodejny postupné vylepSuje také némecky tetézec Globus. Napiiklad v
Ceskych Budg&jovicich zavede nové znaGeni i koncepci regil. Pijde o celkové
provzdusnéni prostoru snizeni regéld, uspofadani sortimentu do piibuznych tematickych
celkil a také nové o prostor pro seniory. Globus provozuje v Cesku patnict hypermarketi
(Globus, 2019).

Kromé prodejen smétuji investice do logistiky, vylepSovani skladovych prostor a
modernéjSich informacnich technologii. V Albertu postupné vyménili pokladny a také
infrastrukturu informacnich technologii ve vsSe prodejnach, coZ si v letech 2017 a 2018

vyZadalo investice pies tfi sta miliond korun (Pankova, 2019a).

4.6 Hospodarské vysledky a dividendy obchodnich Fetézcu

Prebirani nedspésnych fetézcu zatizilo v poslednich deseti letech vysledky vétSiny
tuzemskych fetézcti. Ekonomicky nejisp&$néjsi z obchodnich fetézct v CR jsou Kaufland
a Lidl ze skupiny némeckého retailového magnata Dietera Schwarze.

Nejvétsi sumu dividend z tuzemského maloobchodu za poslednich deset let ziskal
nejbohatsi Némec Dieter Schwarz. Retézce Kaufland a Lidl mu z Ceska odvedly
dohromady 31 miliard korun. Dividendy, jeZ matefskym koncernim posild konkurence,
jsou podle informaci z vyro¢nich zprav vyrazné niZsi.

V pripad¢ ziskovych marZzi se pfes deset procent dostal jen Lidl. Vyvoj ziskovosti u
fetézcli podle prezidentky Svazu obchodu a cestovniho ruchu Marty Novakové zavisi na
tom, jak dokazou investovat tam, kde se tvoii pfidana hodnota. ,Je tfeba umét vyjednéavat s
dodavateli a nakupovat zboZi za co nejvyhodnéjsi ceny. Stejné dilezité je, jak obchodnici
co nejefektivngji dopravi zbozi ke svému zdkaznikovi“, uvedla $éfka svazu obchodu.

Vétsimu ristu marzi v maloobchodu vSak podle ni brani silna konkurence.

54



Velké rozdily v dividenddch mimo jiné ovlivnily rizné expanzni strategie fetézcu.
Lidl a Kaufland v Cesku oproti konkurenci rostly piirozené. Na rozdil od jinych fetdzct se
nepustily do akvizic supermarketii od konkurence, kterd tuzemsky trh opustila. NetiZi je
proto dluhy a dalsi ndklady spojené s akvizicnim ristem. Vydélky potom mohou bez
problémti posilat majiteliim. Nemuseji feSit splaceni minulych ztrdt nebo akvizi¢nich
uvera.

Akvizice daly hodné¢ zabrat napiiklad Aholdu. Po ptfevzeti tuzemské sité¢ Intersparu
se podle poslednich zvetfejnénych vysledk propadl do ztraty pres 1,2 miliardy korun.
Nizozemci piitom v Cesku dlouhé roky v podobném #idu umazavali ze zisk®
kumulovanou ztratu. Jiz v roce 2005 Ahold koupil tuzemskou ¢ast sité Julius Meinl.

Dvoji akviziéni zéafez, ktery si vyzadal velky investi¢ni vklad, udélala v Cesku
némecka skupina Rewe se svymi fetézci Billa a Penny Markét. Ani jeden nepatii mezi
dividendové premianty. Koncern Rewe na cCeském trhu nejdiive v roce 2007 pohltil
Delvitu a o rok pozdéji také supermarkety Plus Discount. Po dlouhych letech poslala Billa
dividendu do Némecka, az v roce 2017, a to hned 1,2 miliardy korun.

Malé podily na zisku odvadi matce Tesco. To v minulych letech vykazovalo
miliardové ztraty. Pokles zastavilo az v roce 2016. Se ziskovou marZi ptes 7 % se zaradilo
na druhé misto v ziskovosti hned za Lidl. ZlepSeni ziskovosti je dano dvéma hlavnimi
faktory. SniZenim ndkladl v fetézci, nikoli vSak na tukor kvality, a nabidkou sluZeb s
vysokou piidanou hodnotou (Tesco, 2019).

Problémiim piivodné ¢elilo matetské Tesco ve Velké Britanii. Zvazovalo dokonce, Ze
ve stiedni a vychodni Evropé skonci uplné€. Tesco pfitom pied jedenécti lety piebralo v

Cesku hypermarkety netisp&sného francouzského Carrefouru (Novék, 2017).
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5 Vysledky a diskuse

Oligopol jako pfevazujici typ nedokonalé konkurence v sektoru obchodu
s potravinami (tedy u obchodnich fetézcl) 1ze charakterizovat jako trzni strukturu, pro
kterou je charakteristicky maly pocet firem v odvétvi a pomérn€ vysoky stupen vzajemné
zavislosti jejich rozhodovani. Jedna se o konkurencni prostfedi, v némZ se nachazi velké
firmy s rozhodujicim podilem v nabidce odvétvi. Jedenact nejvétsich obchodnich fetézct
v Cesku v sou¢asnosti pokryva tii &tvrtiny poptivky po potraviniiské produkce

v maloobchodé.

Odpovida to v zasad¢ trendu poslednich let v koncentraci trhu potravin nékolika

velkymi spole¢nostmi. V odvétvi dochazi v soucasnosti k nékolika zékladnim tendencim:

« Na trhu potravin prodavanych obchodnimi fetézci v Cesku se v souasnosti
nevyskytuje trzni konkurence typu oligopolu s dominantni firmou. Podle v
soucasnosti platného Zakona na ochranu hospodarské soutéZe ani jeden
z obchodnich fetézcli svymi trzbami nepievySuje hranici 40% podilu na
daném segmentu trhu. Z ptedchozi analyzy vyvoje trZzeb obchodnich fetézct
mezi roky 2008 a 2018 je zfejmé, Ze ani ty nejsilnéjsi fetézce, které se stiidaji
ve vedeni v Zebiicku ekonomické vykonnosti firem, nedosahuji této 40%

hranice ve sledovaném obdobi.

e Uvedeny stav vyrazné konkurence mezi jednotlivymi obchodnimi fetézci na
trhu je dan zejména relativné znacnym poctem firem na Ceském trhu, kde
zatim nedoslo k jeho konsolidaci, jako tomu bylo u zdpadoevropskych zemi.
V Cesku tak v soucasnosti (2019) pisobi na maloobchodnim trhu
s potravinami jedenact relativné silnych firem, zatimco v Anglii ¢i Némecku

jsou to pouze Ctyii silné oligopolni firmy.

e Tato situace vSak nebrani vzniku kartelovych dohod o cendch apod. mezi
obchodnimi fetézci. SpiSe naopak, jak dokladaji ¢isla uvedend v BP. Firmy
v tom vidi moZnost zlepSeni svych trzeb a ziskl v prostiedi silné vzijemné
konkurence, ale také vlivem snahy ceskych spotiebitelii nakupovat co
nejlevnéji vyrobky, velmi Casto vramci slevovych akci. Trzby z nich

dosahuji v soucasnosti az 55 procent celkovych trZzeb obchodnich spole¢nosti.
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O oligopolizaci odvétvi prodeje potravin nejlépe svédci skutecnost, Ze tii Ctvrtiny
tuzemského trhu nélezi podle Evropské komise jedenacti obchodnim fetézciim. Ve Velké
Britanii zabiraji Ctyfi fetézce 85 procent trhu a v Némecku si stejny pocet fetézct déli 77
procent trhu. Je to dédictvi 90. let 20. stol., kdy byla stiedni Evropa vniméana jako zajimavy

rustovy trh a vstupni investice tehdy nebyly tak vyrazné.

Soucasnd situace je vSak jinA — mnoho retailovych spole¢nosti by rddo odeslo
z ¢eského trhu, avSak nenachézi se zde Zadny zajemce o jejich koupi. Odprodéavaji proto
pouze nékteré nejméné efektivni segmenty majetku, zejména budovy a nyni i velikost

jednotlivych forméti prodejen.
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6 Zavér

Zavérem je vhodné zdiraznit, Ze trh s potravinami je v sou¢asném Cesku vyrazné
oligopolizovan. Na tomto oligopolnim trhu potravin se nyni nachazi jedenéct velkych
obchodnich fetézcl (pievazné zahrani¢nich), které podle Evropské komise vytvari tii
ctvrtiny obratu (trZeb) v daném sektoru. Ani jedna z téchto spoleCnosti vSak, zejména diky
jejich poétu, neni v Cesku v postaveni dominantni firmy, schopné ovlivnit vysi cen
nabizenych potravin. Je to ddno zejména jejich poctem, ktery tak vyznamné ptevysSuje
obdobné trhy v zapadni Evropé. Tam je obvyklé (Anglie, Némecko apod.), Ze na
uvedeném trhu piisobi nejvyse Ctyii velké nadnarodni spolecnosti. To vSak neznamen4, Ze
se v Cesku na retailovém trhu nenachézi lidr, nejefektivngji fungujici spole¢nost. Tou je v
soucasnosti spolecnost Kaufland, kterd vystfidala v pozici lidra v poslednim desetileti -
spolecnost Tesco ¢i Albert. V soucasnosti se vSak objevuje diky restrukturalizaci firem v
souvislosti s pfechodem na jiné formaty prodeje v pozici lidra trhu obchodni fetézec Lidl.
Do budoucna lze piedpokladat, Ze dojde k dalS§im spojenim ¢i odchodu nékterych firem z

Vv,

teského retailového trhu. V Cesku je totiz nejvysii poéet prodejen typu hypermarketu &i
supermarketu na jeden kilometr ¢tverecni v Evrop¢ a nékteré dalsi jsou ve vystavbé. Tento
stav vytvaii silné konkuren¢ni prostfedi na daném trhu. To vSak nic neméni na skuteCnosti,
7e nakup potravin v obchodnich fetézcich je obyvateli Ceska obliben jak pro vyhodné
ceny, tak i jejich relativné dostupnou vzdalenost od bydlist’ zdkaznikl. V této skutecnosti

vidim jednoznacné perspektivu dal§iho rozvoje tohoto sektoru ekonomiky.
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