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Oligopolni konkurence na vybranych trzich

Abstrakt

Brithova, K Oligopolni konkurence na vybranych trzich. Bakalaiska prace. Praha:
Ceskd zem&dglské univerzita v Praze, 2021.

Predlozend bakalaiska prace se zabyva oligopolni konkurenci na trhu obchodnich
fetézcli na Ceském trhu. Obsahovym zaméienim teoretické ¢asti je trh obecné, vymezeni
pojmu z oblasti trhu a ptiblizeni fungovani trznich struktur. Spolu s teorii praci tvoii i ¢ast
prakticka, kde se téma zaméfuje uz spiSe na oblast samotného obchodu. Jejim cilem je
vybrat a porovnat ¢tyti nejvlivnéjsi maloobchodni potravinové fetézce na Ceském trhu.
Pozornost je vénovéna také jejich zaméfeni na zdkaznika, respektive co lze zdkaznikovi
poskytnout navic, kromé sortimentu. Dale prakticka ¢ast obsahuje tii hypotézy, ke kterym
byl vypracovan dotaznik, na ktery bylo odpovidéno. V zavéru prace jsou zhodnoceny jak

vysledky hypotéz, tak celkova prace.

Klic¢ova slova:Trh, trzni struktury, konkurence, obchod, maloobchod, retailing, zaméteni

na zakaznika,



Oligopoly competition in selected market

Abstract

Brihova, K Oligopoly competition in selected market. Bachelor thesis. Prague:
Czech Universtiy of Life Science Prague, 2021

This submitter bachelor thesis deals with oligopoly competition in chain stores on
Czech market. The theoretical part focus on market in general, defins concepts from the
market area and approach functioning market structures. Together with theoretical part
thesis contains practical part. Practical part focus on trade in general. The main goal of
thesis is choose and compare four of the most influential retail stores on Czech market and
compare their public relations. What can they provide extra, except the range of products.
Then practical part contains three hypothesis and questionnaire. The final part od the thesis
contains evaluation on hypothesis and thesis itself.

Keywords: Market, market structures, competition, trade, retail stores, retailing, customer

focus,
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Uvod

Pojem konkurence je v trznim prostfedi bran jako samoziejmost. Firmy, které se na trhu
pohybuji se s timto pojmem ¢i konkurenceschopnosti setkavaji téméf kazdym dnem. Pokud
podnik v dnesni dobé neni konkurenceschopny, jeho Sance uspét na trhu jsou mizivé,

obzvlast’ pti dneSni nasycenosti trhu.

Z pohledu mikroekonomie Ize konkuren¢ni prostredi rozdélit na dokonalé a nedokonalé.
Dokonalad konkurence je brana spise na teoretické roving, jelikoz v redlném ekonomickém
svéte se s takovou konkurenci, kdy se na trhu nachazi spoustu malych firem s totoznym
produktem a zadnym vlivem na tvorbu ceny, nelze setkat. Na druhé¢ strané je konkurence
nedokonald, kde se lze setkat se tfemi trznimi strukturami: monopol, oligopol a
monopolistické konkurence. O monopolu se d& hovofit jako o dominantnim jedinci na trhu,

ktery piedstavuje veskerou nabidku na trhu.

Mezi témito dvéma extrémy se ale nachazi dvé formy nedokonalé konkurence, které tvori
naprostou vétSinu trzniho prostfedi. Monopolistickd konkurence a oligopol. Rozdil mezi
nimi tvoii velikost, pocet podnikl na trhu, jejich trzni podily a dale obtiznost vstupu na
dany trh. Pro ptezZiti podnikii v nedokonale konkuren¢nim prostiedi je zasadni znalost
konkurence a pfipadnd reakce na konkuren¢ni chovéani. Kazd4 firma v tomto prostfedi

bojuje o co nejvetsi podil na trhu.

Trh potravinovych fetézc je pro oligopolni prostiedi idealnim piikladem. Retézce
s potravinami zac¢aly v Ceské republice nabirat na sile po padu komunistického rezimu,
v letech 1990-1994. Podniky se v ramci privatizace navracely ze statniho do soukromého
vlastnictvi a zacaly se otevirat hranice zahrani¢nim podnikiim. Ty postupem ¢asu pronikaly
na Cesky trh a zacaly si silné konkurovat. Ne vSak na trhu s potravinami, ale v boji o
zakaznika. Zakaznik je klicovym faktorem, ktery umoziiuje podnikim na trhu setrvat.

Proto firmy hledaji zpiisoby, jak ,,naldkat* nové zadkazniky a zaroven si udrzZet ty stavajici.

Pro firmy je ¢im dal téZ§i se na trhu prosadit. Konkuren¢ni prostiedi je stale tvrdsi a
zakaznici naro¢néjsi. Klicove je znat potieby zdkaznikl a zaroven se odlisit od konkurenti.

Vytvofit tzv. konkuren¢ni vyhodu. Nabidnout zékaznikovi néco, co u konkurence nenajde.

12



U potravinovych fetézcl, jakozto u podnikl,, které zdkaznikim zajiStuji primarni
podniky snazi své zakazniky ziskat hlavné nabidkou nejkvalitnéjSich potravin za co

nejnizsi ceny.

Ptednimi potravinovymi fetézci V oligopolnim prostfedi na ¢eském trhu jsou spole¢nosti
Lidl Ceska republika v.o.s. a Kaufland Ceska republika v.o.s., které jsou obg
provozovany némeckou spole¢nosti Schwarz Gruppe. Dale spole¢nosti Albert Ceska

republika s.r.o., Tesco Stores CR a.s., BILLA, spol. s.r.0. a Penny Market s.r.0.

13



1.1

1.2

Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je definovani oligopolni konkurence na trhu
potravinovych fetézct v Ceské republice, zhodnotit jejich nabidku pro-zakaznickych
aktivit, jako jsou vérnostni programy a jiné. Dale porovnat jejich postaveni na trhu
na zakladé¢ trzeb. Dil¢im cilem je zjistit, co vede zékazniky k nakupu v jednotlivych

fetézcich a jaké dalsi faktory plisobi na jejich vybér.

Metodika

Bakalafska prace na téma ,,Oligopolni konkurence na vybranych trzich“ je rozdélena
na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je zaloZzena na prostudovanych
skriptech a odborné literatuie. Deskriptivni metodou jsou vymezeny zakladni
pojmy z oblasti trhu a konkuren¢niho prostiedi, které poskytuji zakladni ptehled o
jeho fungovani. Teorie je rozdélena do sedmi kapitol. Prvnich Sest kapitol se zabyva
pojmy ze svéta trhu. Vysvétluje jak samotné pojmy, tak vazby mezi nimi. Sedma
kapitola je vénovana vySe zminénym formam konkurenci. Ucelend teoreticka Cast

byla vytvotena syntézou téchto kapitol.

Praktickd cast bakalaifské prace je zaloZena na prostudovani odborné literatury,
internetovych zdrojii a vyrocnich zprav spole¢nosti. Po zhodnoceni historického
vzniku a soudasné situaci maloobchodu v Ceské republice byly komparativni
metodou popsany a porovnany hlavni potravinové fetézce na ¢eském trhu. Pozornost
byla vénovana zejména porovnani pro-zédkaznickych aktivit konkurentt, dale jejich

vysledkiim hospodafeni za minulé béZzné obdobi.

Dale prace obsahuje vlastni vyzkum, ke kterému byly vypracovany tii hypotézy.
K jejich vyhodnoceni byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢
ziskanych odpovédi od respondentli byly pomoci analyzy hypotézy potvrzeny ¢i
vyvraceny. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zobrazeny pomoci grafii a jejich

popist v zaveéru praktické ¢asti.

Na zaklad€ prostudovani tématu je nasledné vytvoien zaver prace.

14



2 Teoreticka vychodiska

21 Trh

Trh je v ekonomice definovan pifedev§im jako misto, kde dochazi ke sméné statkt a sluzeb
za urCitou cenu. V naprosté vétSin¢ piipada si lidé nejsou schopni sami vyprodukovat
veskeré véci, které v zivoté potiebuji at’ uz u divodu neznalosti, nedostatku energie ¢i
dalSich zdrojti. Druhé omezeni, které nelze opomenout, je ¢as. I kdyby byl ¢loveék schopny
si vyrobit nebo vypéstovat veskeré produkty Kk uspokojeni svych potieb sam, je to praveé
¢as, kterym je omezen. Tyto omezeni jsou ditvodem, pro¢ lidé pfichazeji uspokojovat své

potieby a cile pravé na trh.!

Dalsi, pomérné obecnéjsi a Casto uzivana definice trhu, se kterou se da setkat ve vétSiné
ekonomickych publikaci, je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou v urcitém case.
Podle téchto dvou definic, by se dal trh ptedstavit jako specificky prostor, kde dochazi
K uré¢itému obchodu, smén¢. K uskuteénéni samotného obchodu staci pfitomnost pouze
dvou subjektl. Za subjekt se povazuji tzv. Gcastnici trhu (lidé, podniky, organizace, stat).
OvSem trh jako takovy, musi tvofit minimalné tii subjekty tak, aby mohla vzniknout

konkurence.?

2.1.1 Dvatrhy

v

Nejjednodussi zptisob, jak pochopit veskeré aktivity, které se na trhu mezi subjekty

odehravaji, je rozdé¢lit trh na dva podle toho, s ¢im je na trhu obchodovano.

Trh 1ze rozdélit na:

e Trh vyrobku a sluzeb

Na tomto trhu je obchodovano s konecnymi produkty. Podniky pfichazeji s jejich
nabidkou, ktera kon¢i v rukou spotiebitelti, ktefi zde tvoii poptavku po zbozi ¢i

sluzbé !

ISCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s. 49 - 50

2 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzen:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2013. ISBN 9788073804534 s. 33
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e Trh vyrobnich faktoru

Jak nazev napovida, na tomto trhu je obchodovano s tzv. vyrobnimi faktory. Za
vyrobni faktory jsou povazovany prace, puda a kapital. V tomto okamziku firmy
nejsou na stran¢ nabidky, ale na strané poptavky. Poptavaji tyto vyrobni faktory,
aby z nich nasledné mohl byt vyroben vysledny produkt, se kterym vstoupi na trh

vyrobki a sluzeb.!

2.2 Trizni subjekty

Z hlediska ekonomické teorie se za trzni subjekty povazuji domécnosti, firmy a stat.

Kazdy z nich na trh vstupuje s odlisnym cilem.

¢ Domacnosti
Na trhu vyrobnich faktorii domécnosti figuruji jako nabizejici, prodavajici. Jsou
vlastniky vyrobnich faktora (prace, pudy, kapitalu). Ty nésledn¢ pronajimaji nebo
prodavaji firmam, které vyrobni faktory poptavaji. Za poskytovani vyrobnich
faktorti dostavaji domacnosti odmény. Za praci dostadvaji mzdy, za pidu renty a za
kapital dividendy a uroky. Z celkové odmeény jsou povinni odvést ¢ast statnim

institucim ve formé poplatkt a dani.

Na trh vyrobkt a sluzeb vstupuji domécnosti jako spotiebitelé, kupujici. Pfichazeji
za ucelem uspokojeni svych potieb. Vytvafi poptavku po ur¢itém druhu zboZi, za
které jsou ochotni utratit své dichody.Jako dichod je brana disponibilni ¢ést
pfijmu, kterd domécnostem zlstala po veskerych odvodech. Cilem kazdé

domacnosti je dosdhnout co nejvétsiho uzitku pti minimalnich nakladech.®

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN80-251-0109-6. s. 50

8 HREBIK, Frantidek. Obecnd ekonomie. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2013. ISBN
978-80-7380-467-1.s. 34
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Firmy

Cilem firmy, kterd vstupuje na trh, je maximalizace zisku. Na trh vyrobkt a sluzeb
vstupuje firma jako strana prodéavajici, kde nabizi své produkty. Ty nasledné
pfeméni na penize, se kterymi vstupuje na trh vyrobnich faktord. Vyrobni faktory

firma potiebuje k tomu, aby byla schopna opakovat cely proces vyroby.

Z toho vyplyva, ze firma nejprve musi vstoupit na trh vyrobnich faktort, preménit
je na produkt, se kterym pozd¢ji vstoupi na trh vyrobka a sluzeb. Na trhu vyrobk
a sluzeb vSak firma muze také figurovat jako kupujici. K vyrobé je potieba i

kapitalovych statkd, jako jsou stroje a podobné zatizeni.*

Stat
Stat je sam o sobé¢ velice specifickym trznim subjektem. Vstupuje na trh s nékolika
cili, a témi jsou:?

o aktivné plsobit na trhu ve formé statnich zakdzek a nakupt

o stimulovat trh

o odstranovat negativni ekonomické dopady

I presto, Ze je na stat pohliZzeno jako na trZzni subjekt, se domécnosti 1 firmy musi

fidit pravnimi normami, které jsou statem vytvoreny.®

2BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzen:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2013. ISBN 9788073804534 s. 34

SHREBIK, Frantisek. Obecnd ekonomie. Plzeit: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2013. ISBN 978-
80-7380-467-1.5.36

*“MACAKOVA, Libuse. Mikroekonomie: zdkladni kurs. 10. vyd. Slany: Melandrium, 2007. ISBN 978-80-
86175-56-0. s. 47
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Obrazek 1:Schéma trzniho mechanismu

Poptavka po statcich Nabidka statki a
a sluzbach sluzeb
TRH ZBOZ{ A
Spotichnl vjdaje SLUZEB Hlijmy firemn
[domacnosti 1
DOMACNOSTI FIRMA
L Qﬁ@@yﬂ@ 2 o
domacnosti TRH VYROBNICH faktory
> FAKTORU 4
Nabidka vyrobnich Poptévka po
faktort vyrobnich faktorech

Zdroj: Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 29

Zjednodusen¢ ucastnikem trhu je kazdy ¢loveék ¢i instituce na planeté, kdy kupujici

je na strané poptavky a prodavajici na stran& nabidky.!

2.3 Poptavka

Kupujici vytvari poptavku po zbozi tehdy, kdyz jsou ochotni a vibec schopni, za své

dichody, zaplatit za statky ¢i sluzby. Dalo by se také fict, Ze poptavka je souhrn zamért

spotiebiteltl si danou véc koupit, ne samotna transakce.’

Mnozstvi vyrobku nebo sluzby, které by na trhu poptaval jeden spotiebitel, se nazyva
individualni poptavka. Poptavka vSech spotiebitelli po jednom urcitém vyrobku ¢i sluzbé

se nazyva trzni. Celkova poptavka zahrnuje poptavku viech spotiebiteld po viem.®

Poptavka je urcena poZadovanym mnoZstvim a cenou. Pro shrnuti téchto zaméri existuje

graficka ilustrace, ktera se nazyva k¥ivka poptavky. *

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN80-251-0109-6. s. 52

*MACAKOVA, Libuse. Mikroekonomie: zdkladni kurs. 10. vyd. Slany: Melandrium, 2007. ISBN 978-80-
86175-56-0. s. 47

5JURECKA, Vaclav a kolektiv. Mikroekonomie. 3. aktualizované a rozSifené vydani. Praha:
GradaPublishing, 2018. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0146-7" s. 56
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Graf 1: K¥ivka poptavky

0
Zdroj: Brcak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 45

Na vertikalni ose je zobrazena cena produktu, a na horizontalni ose mnozstvi produktu
poptavaného. Kazdy bod zndzorfiuje uréité mnozstvi, které je spotiebitel ochoten koupit za
urcitou cenu. Jak je z grafu poznat, kiivka poptavky ma klesajici tvar. S rostouci cenou
bude poptavka klesat, s klesajici cenou bude poptavka rist. Kazdy spotiebitel je totiz
omezen svym dichodem. Malokdy se spotiebitelé rozhoduji o mnozstvi koupi za

jakoukoliv cenu.!

Poptavku ale ovliviiuji i dal$i okolnosti, nez jen cena. Jsou to takzvané determinanty
poptavky. Mezi takové determinanty patii:?

e preference spotiebitele

e duchod spotiebitele

e dostupnost dalsich statkii (komplementi, substituti)

e ocekavani kupujicich, vkus, nové poznatky apod

ISCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s. 55

2 BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzen:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2013. ISBN 9788073804534 s. 36
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Poptavkova kiivka tak, jak je na ptedchozim grafu plati, pokud vSechny determinanty
poptavky ziistanou konstantni. Pokud se determinanty zméni, celd kiivka se posune na
novou pozici. Pokud se zvysi dichod spoticbitele, jeho preference, zdrazi-li se cena
substitu¢nich vyrobkd, zlevni-li se ceny komplementarnich vyrobkd nebo budou-li
spottebitelé ocekavat vyssi diichody, poptavkova kiivka se celd posune doprava a poptavka
vV odvétvi vzroste. Bude-li tomu naopak, poptavkova kiivka se posune naopak doleva a

mnoZstvi poptavaného mnozstvi klesne.*

Graf 2: Zmény poptavky

Zvyseni
poptavky

Snizeni
poptavky

D,

Zdroj: Brcak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 37

2.4 Nabidka

Na druhé stran¢ trhu stoji nabidka. Ta je vyjadifena jako mnoZstvi zbozi, které jsou
prodavajici schopni a ochotni na trhu za urcitou cenu prodat. Souhrn vSech potencionalnich
prodeju vSech nabizejicich subjekti, kteti ptichazeji na trh, se nazyva celkova (agregatni)
nabidka. Jedna se tedy o celkovy objem vyroby vSech vyrobcl na trhu. Nabidka jednoho
vyrobce je nazyvana jako individudlni. Nabidka jediného vyrobku nabizeného riznymi
vyrobci je nabidka diléi (trZni). Stejné jako poptavka, tak i nabidka se dd znazornit pomoci

grafické ilustrace.

ISCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s. 56

*MACAKOVA, Libuse. Mikroekonomie: zdkladni kurs. 10. vyd. Slany: Melandrium, 2007. ISBN 978-80-
86175-56-0. s. 31
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Graf 3: KFivka nabidky

Zdroj: Brcak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 50

Na vertikdlni 0Se je zobrazena cena, na horizontdlni ose mnozstvi firmami nabizeného
zbozi na trhu. Kazdy bod na kiivce znazoriiuje mnozstvi, které jsou nabizejici ochotni
prodat za urcitou cenu na trhu. Jak je z grafu poznat, kiivka ma rostouci tvar. Nabizené

mnozstvi se bude s rostouci cenou zvySovat a naopak.!

Také nabidku ovliviiuji dalsi okolnosti nez cena. Mezi determinanty nabidky patfi:

e trzni cena statkli

e ceny vyrobnich faktord
e technologie a jeji trovné
e klima a pocasi

e ocekavani prodavajicich

e pocet nabizejicich

Postaveni kfivky tak jak je vidét na grafu plati, pokud vSechny determinanty ziistanou
konstantni. Pokud by doslo ke zvySeni ceny statku, zdokonaleni technologie, snizily by se
naklady na vyrobni faktory, zvysila by se ofekavani nabizejicich ¢i by vzrostl jejich pocet
na trhu, nabidka by se zvysila a celd kiivka by se posunula doprava. Pokud by tomu bylo

naopak, kfivka by se posunula doleva.?

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s. 58

2BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2013. ISBN 9788073804534 s. 51
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Graf 4: Zména nabidky

sniZeni

Zdroj: Bréak, Sekerka, Svoboda, 2013, s. 52

2.5 Konkurence

Konkurence je chapana jako urcitd rivalita, soupefeni nebo soutéz. Kazdé strana trzniho
mechanismu vstupuje na trh surcitym cilem. U poptavky lze za cil povazovat
maximalizaci uzitku, uspokojeni potieby. Nabizejici strana se snazi maximalizovat svij
zisk. Obé¢ tyto strany ale netvoii jen jeden, ale nespocet jednotlivych subjektii se stejnymi
cili. Proto dochazi tzv. ke stietu zajmu. Proto lze konkurenci rozdélit na tfi zékladni typy
podle jejich chovani. Konkurenci na strané nabidky, na stran¢ poptavky a mezi nabidkou a

poptavkou.?

2.5.1 Konkurence na strané nabidky

Cilem kazdého vyrobce je snaha prodat co nejvice vyrobkili za nejvyhodnéj$i cenu.
Nabizejici firmy kromé maximalizace zisku usiluji také o zaujmuti co nejvétsiho podilu na
trhu oproti svym rivalim. SnaZzi se oslabit konkurenta a samy vyvaznout ze situace s CO
nejmensim Ujmou. O konkurenci na stran¢ nabidky se jednd v moment¢, kdy nabizené

mnozstvi pfevysi poptavané. Cena vyrobku zacne pomalu klesat a podniky se dostavaji do

2BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikrockonomie: teorie a praxe. Plzeii:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2013. ISBN 9788073804534 s. 168
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boje o zvladnuti situace. Stejna situace ale nastdva v moment¢, kdy je nabidka mensi nez
poptavka. Vyrobci tak soupeti o to, kdo dokaze nejlépe vyuzit ristu cen. Na strané nabidky
se spolecné prolinaji dvé formy konkurence. Cenova a necenova, z nichz kazda ma svou

specifickou metodu.*

Cenova konkurence

V cenové konkurenci hraje hlavni roli snizovani cen vyrobka.Firmy ve snaze o budouci
ovladnuti trhu dobrovolné snizuji ceny a doufaji, ze konkurenti snizovani cen nebudou

schopni ustat.*

Necenova konkurence

Cilem necenové konkurence je také ptildkani spotiebiteli ke koupi vyrobkll. Ov§em jinou
metodou, nez snizovanim cen. Podniky se snazi zvySovat kvalitu vyrobki, zdokonalovat
baleni ¢i servis, dale poskytuji mnozstevni slevy, ¢i moznosti zakoupit vyrobky na Gvér.

Voli také cestu nejriizngjsich psychologickych nastrojii, zejména reklamu. 4

2.5.2 Konkurence na strané poptavky

Kazdy spotiebitel pfichazi na trh strochu jinym zajmem a cilem. Lze ale fici, Ze
spole¢nym cilem vSech spottebitell je nakoupit co nejvice zbozi za co nejvyhodnéjsi cenu.
V tuto chvili dochazi ke stfetu z4jmu spottebiteld, ktefi se snazi dosdhnout svého cile i na
ukor ostatnich jedinci. Ke konkurenci na strané poptavky dochazi tehdy, kdy na trhu je
nedostatek poptadvaného mnoZstvi. Spotiebitelé jsou tudiZ ochotni za zbozi zaplatit vice,

tim padem ceny nabizeného zboZi za¢inaji rist. °

4MACAKOVA, LibuSe. Mikroekonomie: zdakladni kurs. 10. vyd. Slany: Melandrium, 2007. ISBN 978-80-
86175-56-0. s. 39 - 41

SJURECKA, Vaclav a kolektiv. Mikroekonomie. 3. aktualizované a rozSifené vydani. Praha:
GradaPublishing, 2018. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0146-7. s. 55
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2.5.3 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

O této konkurenci se hovoii jako o konkurenci napti¢ trhem. Stietavaji se zde jak vyrobci
na stran¢ nabizejici, tak spotfebitelé¢ na stran¢ poptavajici. Zajmy obou stran jsou pravym
opakem, jak je popsano v ptedchozich kapitolach. Konkurence napfiic trhem se tedy snazi o

tzv. kompromis obou stran. Tento kompromis se d4 nazvat jako rovnovazna cena *

2.6 Trzni rovnovaha

Jelikoz je trh mistem, kde se poptavka s nabidkou setkavaji a vzajemné na sebe pusobi,
spole¢né utvaii vySe zminény kompromis, nazyvany jako rovnovdzna cena. Rovnovazna
cena je takova, pfi které se nabizené a poptavané zbozi rovna, respektive cena, za kterou
jsou nabizejici ochotni své zbozi prodat se rovna cen¢, za kterou jsou spotiebitelé ochotni

zbozi koupit.

Naésledujici vztah se da graficky zndzornit. Do grafu se zanesou ob¢ kiivky, nabidkova 1

poptavkova. Bod, ve kterém se kiivky protnou, se nazyva bod trzni rovnovahy.>

Graf 5: Trzni rovnovaha
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Zdroj: Jurecka, 2018, s. 70

4MACAKOVA, Libuse. Mikroekonomie: zakladni kurs. 10. vyd. Slany: Melandrium, 2007. ISBN 978-80-
86175-56-0.5.41

5JURECKA, Vaclav a kolektiv. Mikroekonomie. 3. aktualizované a rozsifené vydani. Praha:
GradaPublishing, 2018. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0146. str. 70
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Kiivky trzni nabidky a trzni poptavky se protinaji v bodé E. Od bodu E vedou kolmice
k osam x a y, na kterych jsou zobrazeny ceny (P) a mnozstvi (Q). Bod, ve kterém se protne
kolmice s osou y, ur¢uje rovnovaznou cenu (PE) a bod, ve kterém se protne kolmice s 0sou
x, urCuje rovnovazné mnozstvi (QE). Kdyby cena byla niz§i nebo vysSi nez cena

rovnovazna, trzni sily by ji tahly zpét na rovnovéaznou troven.>

2.7 Trini struktury

vvvvvv

charakterizuji, je konkurence. Za konkurenci se povazuji vSechny ostatni firmy v daném
odvétvi usilujici o stejny cil — maximalizaci zisku. Podle toho, kolik konkuren¢nich firem

se vV daném odvétvi nachazi, se rozliSuji urcité struktury trhu.

e dokonaléd konkurence
e nedokonala konkurence o monopol
o oligopol

o monopolisticka konkurence

Velmi dilezitou ¢asti v dané struktufe je trzni sila, kterou podnik disponuje. Za zaklad

trzni sily je povazovéana schopnost ménit ceny produktu *

Pravé moznost ovlivnéni ceny je to, to rozliSuje dokonalou a nedokonalou konkurenci.
V dokonalé konkurenci puisobi fada firem, pficemz neni Sance, kdy by jeden trzni subjekt
byl schopen cenu ovlivnit. Naopak v konkurenci nedokonalé se v odvétvi vyskytuje
alespoil jeden subjekt, ktery cenu ovlivnit dokéze. Ovlivnit cenu neznamena, Ze by si firma
mohla stanovit libovolnou cenu. Znamena to, ze firma ma urcitou volnost v ur¢ovani cen,
avSak musi pocitat s tim, Ze zvySeni cen miiZze vést k odlivu poptavky ke konkurenéni

firmé. Pro zjednoduseni jsou zékladni struktury zachyceny v tabulce nize.?

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s. 142

2BR(VZAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2013. ISBN 9788073804534 s. 169

SJURECKA, Vaclav a kolektiv. Mikroekonomie. 3. aktualizované a rozSifené vydani. Praha:
GradaPublishing, 2018. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0146-7. s. 71
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Tabulka 1: Typy trznich struktur

Typ Polet firem Charakteristika Viiv firmy | Vstup do
produktu nacenu odvétvi
DOKONALA KONKURENCE velky pocet homogenni 2adny volny
malych firem (stejnorody)
maly pocet firem | v rizné mire casteény ¢astecné
s vyraznym diferenciovany bariéry vstupu
Oligopol trznim podilem
:gzggg:: CLEA Monopolisticka | velky pocet diferencovany castecny volny
konkurence malych firem
Monopol jedna specificky silny uzavieny

(bez blizkych
substitutd)

Zdroj: Jurecka, 2018, s. 184

2.7.1 Dokonala konkurence

Dokonala konkurence je povazovana za trzni strukturu, kde v odvétvi piisobi mnoho
malych firem, které nabizeji totozné, tzv. homogenni produkty. Za strukturu, kde firmy
mohou snadno vstoupit ¢i opustit trh a zaroven pii pusobeni v odvétvi neni Zadna z nich
schopna ovlivnit trzni cenu. Za strukturu, kde informovanost o veSkerych zménéch je také
dokonala. Model je spiSe zobrazovan jako teoreticky, ktery jde v redlném ekonomickém

svété jen tézko najit.?

Lehce se da model predstavit napiiklad na kvétindistvich v Praze. Na trhu se nachézi
nespocet malych podnikd, které mezi sebou soutézi o zdkaznikovu ptizen, jejich produkty
presto, ze spolu jednotliva kvétinafstvi nemaji nic spoleéného, jsou homogenni. Proto jsou
firmy v této trzni struktufe neustale pod tlakem z divodu vyvoje cen. Kdyby jedno
kvétinaistvi zménilo cenu rdzi na dvojnédsobek, aby zvysila své zisky, pro zdkaznika neni
zadny problém najit dalsi kvétinarstvi, kde by sehnal rizi za cenu, na kterou byl zvykly.
Proto jsou firmy v dokonale konkurenénim prostedi oznacovany jako ,.pricetakers® neboli

piijemci cen, které jsou stanoveny trhem.®

2BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikrockonomie: teorie a praxe. Plzeii:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cen&k, 2013. ISBN 9788073804534 s. 170

5JURECKA, Vaclav a kolektiv. Mikroekonomie. 3. aktualizované a rozsifené vydani. Praha:
GradaPublishing, 2018. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0146-7. s. 191
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2.7.2 Monopol

Stejn¢ tak jako muze byt odvétvi tvofeno velkym poctem malych firem, které nemaji
zadnou trzni silu, dalsim extrémnim pfipadem se stava firma, ktera sama vyprodukuje
veskeré mnozstvi produktu. Tudiz fidi a ovlada dany trh, na kterém vystupuje jako tzv.
»price maker*. Znamena to, Ze monopol je tvofen pouze jednim prodavajicim, ktery nabizi
jedinecny produkt, bez blizkych substituti. To mu davd moznost rozhodovat o mnozstvi a

cené vyprodukovaného zbozi.?

Dal§im divodem, ktery davd za vznik monopolu, jsou vysoké bariéry, které musi
potenciondlni konkurent vstupujici do odvétvi zdolat. Monopolni firma samoziejmé
nechce, aby konkurent produkoval totozny produkt, ani zdarny substitut, ktery by mohl
nahradit ten jeho. Proto je jeho prioritou tyto piekazky vstupu na trh udrzet co nejvyse.
Mezi nejéastéj§i bariéry u monopolnich firem jsou:!
o wlucné ovladani vyznamnych vstupii

® uSpOry z rozsahu (prirozené monopoly)
e patenty

e statni licence a koncese*

Ovsem ani monopol neni vyjimkou toho, Ze nic netrvd vécné. Uspésné podnikani bude
vzdy ptitahovat konkuren¢ni firmy, které se budou za kazdou cenu snazit proniknout na

ziskovy trh.

Trzni sila je velky fenomén a i kdyz se mliZou na trhu vyskytovat ptipady jako dokonala
konkurence, kdy trzni sila je miziva a na druhé strané¢ monopol, ktery disponuje trzni silou
obrovskou, ve vétsiné ptipadd svéta ji sdili nékolik firem. Takovymi pfipady jsou oligopol

a monopolisticka konkurence.*

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s. 174

2BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2013. ISBN 9788073804534 s. 205
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2.7.3 Oligopol

Oligopol piedstavuje takovou trzni strukturu, kde se v odvétvi vyskytuje maly pocet
velkych firem, které na sob& vzajemn¢ zavisi, sleduji chovani konkurenta a jsou nuceni na

chovéni reagovat.?

Pro oligopol je typické, Ze mezi konkurenty budou napjaté vztahy. Logicky, kazdy
prodejce bude chtit mit co nejveétsi podil na trhu. Byt tzv. ,,leader v odvétvi. Proto béznym
chovanim mezi konkurenty jsou rizné bitvy o trzni podil, protoze kazdé navySeni trzniho
podilu u jedné firmy, povede ke sniZeni trzniho podilu konkurentd.! Podniky mohou pro
bitvu pouzit rGzné techniky. Prvni znich je cenovd, druhd necenova. Pii cenové
konkurenci dochazi k zvySovani ¢i snizovani cen statkll a sluzeb, pfi necenové se podniky
zaméfuji na podporu marketingu, zejména reklam nebo dale na diferenciaci vyrobku.
Protoze kazdéa akce ma svou reakci, stejné tak podniky u své strategie musi premyslet, jak
jejich konkurenti budou na akci reagovat. Tato nejistota Cini oligopol zajimavym. Kazda
Z firem na trhu ma znaény trzni podil a firmy jsou na sobé& zavislé, co se ty€e rozhodovani.
Kazda firma musi zvazit, jaky vliv bude mit jeji rozhodnuti na ostatni konkurenty,

respektive musi piedvidat reakci konkurentii na zménu vlastniho rozhodnuti.®

Také odvétvi oligopolu je ohrani¢eno bariérami, které brani novym konkurentim vstoupit
na tizemi. Takovymi prekazkami jsou: 2

e _vysoké néklady kapitalu na zavedeni nové firmy
e patentova omezeni

e preference spotiebitell jiz existujicich firem

e umluvy a dohody mezi existujicimi firmami*

I pfesto, Ze podniky ziji v nekonecné hrozbé vzajemného zni€eni, profitem za jejich souZiti
jsou oligopolni zisky. Proto je pro podniky vyhodné hybat s cenou, az kdyz jsou si jisti, jak

se konkurence zachova. Necht¢ji se dostat do situace, kdy by byly ohrozeny jejich samotné

®HOREJSI, Bronislava. Mikroekonomie. 4., roz. vyd. Praha: Management Press, 2006. ISBN isbn80-7261-
150-x. s. 328.

2BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikrockonomie: teorie a praxe. Plzeii:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2013. ISBN 9788073804534 s. 189
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zisky, o které usiluji. Mnohem efektivngjsi je pro né¢ myslet na spole¢né z4jmy ostatnich

oligopoli v odvétvi.

Smluvni oligopol

Smluvni oligopol, taktéz nazyvéan jako koluzivni, je takovy trzni model, kde v odvétvi
pusobi n€kolik firem produkujici podobné, ¢i stejné vyrobky a spolecné vystupuji na trhu

jako monopol.?

Aby podniky dosdhly onoho vysledku, spolecné diskutuji a snazi se dohodnout na vyse
zminénych problémech. Stejné jako pro monopol, je pro né¢ vcelku snadné dohodnout se na
mife vystupu a pfislusné cené pro maximalizaci zisku. Jediny zadrhel, se kterym se musi
podniky vypofadat, je rozdéleni vystupu, neboli pfidéleni trzniho podilu?

Domlouvéanim téchto dohod vznika na trhu struktura, ktera se nazyva kartel.

Dohody mohou firmy uzaviit napiiklad o: 2
e |, stejnych (monopolnich) cendch produkce
o velikosti produkce (mnozstevni kvoty)

e teritorialnim rozdéleni trhu “

Podniky, které jsou soucasti kartelu, ktery jim zajist'uje kontrolu tvorby cen, a zaroven si
rozdé€lily jednotlivé ¢asti trhu, nejsou vystaveny konkurencnimu tlaku. Tlak ze strany
konkurence nuti podniky pfichdzet na trh s novymi produkty, sinovacemi stavajicich

produktdi, zvySovanim kvality, snizovanim cen apod.*

Vysledkem toho vSeho ve findle je, Ze kone¢ni spotiebitele, zakaznici, plati vic za snizujici

se kvalitu statki a sluzeb. Dle soutézniho prava Evropské unie jsou kartely nezakonné.

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s. 194

2BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2013. ISBN 9788073804534 s. 192
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Ve sbirce zakont se vSak pojem kartel neobjevuje. Chovani je nazyvéano jako ,,dohody

narusujici soutéz*.

Z diivodu nezakonného jednani podniki, jsou tyto dohody drZeny v tajnosti a jakékoliv
dikazy ¢i evidence o jejich existenci se dohledavaji velice tézko. Proto Evropska komise
zavedla tzv. pravidlo shovivavosti, aby pfiméla spolec¢nosti pfedavat jejich interni dikazy.
Podnikiim jsou vymeéfovany vysoké pokuty, proto ten, ktery prvni poskytne dikazy o

dohodnutém kartelu, je od pokuty osvobozen.!

V Ceské republice je na odhalovani a udélovani sankci za kartelové dohody specializovan
Utad pro ochranu hospodaiské soutéze (UOHS), ktery zveiejiiuje odhalené kartely i s vysi
udélenych pokut.?

Oligopol s dominantni firmou

Tato situace nastava v okamziku, kdy na trhu operuje jedna firma s vysadnim postavenim,
ktera zaujima vyznamny trzni podil, a v jejim okoli existuje vétsi pocet mensich firem,

jejichz trzni podil je téméF zanedbatelny.’

Tento model je v realném svété zeela béznou zalezitosti. Dominantni firma ptisobi sama na
vetsi Casti trhu a zbytek pfenechd slab§im konkurentlim, tzv. konkurencnimu lemu. Na
vEtsi €asti trhu se potom firma chova jako monopol, urCuje ceny, které jsou slabsi podniky

v konkurenénim lemu nuceni piijmout.

K takovému pfijimani cen jsou nuceni zejména proto, ze vzhledem k jejich velikosti v

porovnani s dominantni firmou jsou naklady mensich podnikti znatelné vys$si a nemohou si

dovolit snizit cenu a naopak zvy$enim ceny by ztratily zdkazniky.*

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s. 197

2BR(VJAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzen:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2013. ISBN 9788073804534 s. 195

"MUSIL, Petr. Mikroekonomie: stiedné pokrocily kurz. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk,
2009. ISBN 978-80-7380-207-3. s. 166

*MACAKOVA, Libuse. Mikroekonomie: zdkladni kurs. 10. vyd. Slany: Melandrium, 2007. ISBN 978-80-
86175-56-0. s. 136
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2.7.4 Monopolisticka konkurence

Posledni strukturou, ktera se na trhu vyskytuje, je monopolisticka konkurence. Pro tuto
strukturu je typicky vyskyt mnoha podnik v odvétvi, které nabizeji téméf homogenni

vyrobky. Tyto vyrobky se daji povazovat za blizké substituty.?

Spottebitelé se mezi témito produkty rozhoduji na zakladé svych preferenci, ¢i jinych
okolnosti, napiiklad umisténi prodejny apod. Mezi takové preference patii napiiklad barva,

obal, kvalita, chut’, zadkaznicky servis, rychlost obsluhy apod.

Jak z nazvu vyplyva, jedna se o trzni strukturu, ktera v sob&é nese znaky jak dokonalé

konkurence, tak monopolu.®

Dalsi vlastnosti této struktury jsou nizké bariéry vstupu na trh, takze je vcelku snadné se na
trh dostat, poptipad€ z né&j vystoupit. Krasnym piikladem jsou pouli¢ni prodejci kav, kteti
Kk prodeji potiebuji potravinaisky prukaz, Cerstvou kavu, vodu a kavovar. Najem vyiesi
pojizdnym stankem a ,prodejna“ je na svété. Tyto nizké bariéry si vétsi podniky

uvédomuji a nuti je to byt ve stichu.

Jednou z nejvyraznéjsich vlastnosti této struktury je snaha o diferenciaci produktu, ¢imz si
kazda firma chce vybudovat svou obchodni znacku a tim dat zakaznikiim pocit, Ze jejich

vyrobek je nezaménitelny.?

Z toho vyplyva, ze moc monopolisticky konkuren¢ni firmy je zavisld na tom, jak dobie
dokaze odlisit sviij produkt od produktu konkurentti. Cim vyssi oddanost zakaznikii ke
znaéce si podnik vybuduje, tim vznikd mens$i pravdépodobnost ndkupu u konkurentli i

piesto, Ze se zvysi cena a produkty jsou mezi nimi skoro totoZné.

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s.213

2BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a praxe. Plzei:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2013. ISBN 9788073804534 s. 182

GHOREJSL Bronislava. Mikroekonomie. 4., rozs. vyd. Praha: Management Press, 2006. ISBN isbn80-7261-
150-x. s. 313
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Proto se firmy poustéji do necenovych valek, jelikoz snizeni cen neni natolik silnym
diivodem, ktery by vyvolal ptestup zdkazniki k jiné znacce. Nejsilngjsi zbrani v necenové
valce je reklama. Reklama vyvolava ve spotiebitelich pocit ztotoznéni se znaCkou. Dobte
uchopena reklamni kampan mitize vytvofit spole¢nosti obrovskou hodnotu dobrého jména a

tim zvysit poptavku po produktech.

Dokud na trhu existuji struktury jako oligopol a monopolisticka konkurence, je jasné, ze
reklamni boj mezi firmami jen tak neskonc¢i. S reklamnimi slogany se bude spolecnost

setkavat vzdy, viude.!

1SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie. Brno: ComputerPress, 2004. Business books (ComputerPress).
ISBN 80-251-0109-6. s.215
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3 Vlastni prace

3.1 Obchodni ¢innost

Do obchodu Ize zaradit veskerou cCinnost, kterd se uskuteciiuje mezi prodédvajicim a
kupujicim. Tyto ¢innosti vedou k jednotnému vysledku — sjednani transakce. Obchod, jako
¢innost podnikani, se vyvijel jiz od pradavna. Rozvoj spolecnosti si postupem ¢asu vyzadal

potebu prostiednika, kde by se ekonomické transakce uskuteéiiovaly — trh.®

3.1.1 Obchod jako instituce

Obchod jako instituci 1ze chapat jako ekonomicky subjekt, ktery je ziizen za ucelem
nakoupeni fyzického zbozi a jeho naslednym prodejem, kdy nedochazi k zadnym

podstatnym upravam zbozi.?

3.2 Kilasifikace CZ - NACE

Od 1. ledna 2008 je v Cesku zavedena klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE,
kterou v souladu K nafizenim Evropského parlamentu a Rady EU vypracoval Cesky
statisticky ufad. CZ-NACE nahradila tehdejsi Odvétvovou klasifikace ekonomickych
ginnosti (OKEC). CZ-NACE zohlednila technologicky rozvoj CR a jeji strukturalni zmény
V hospodafstvi za poslednich 15 let, zohlediiuje hospodatskou realitu statu a jelikoZ byla
vypracovana podle mezinarodni statistické klasifikace, je 1épe srovnatelnd s ostatnimi
mezinarodnimi klasifikacemi, jelikoz pouzivani NACE je povinné pro vSechny c¢lenskeé

staty Evropské Unie.

Podstata této klasifikace spociva v tom, Ze je kazdé jednotce pro statistické ucely pridélen
jeden kéd NACE podle jeji ekonomické Cinnosti, pficemz se postupuje od urceni sekce,

oddilu, skupiny a tfidy s nejvys§im podilem na p¥idané hodnots. 12

8 CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6 s.11

9 SALKOVA, Daniela. Obchodni nauka. V Praze: Ceska zem&d&lska univerzita, Provozné ekonomicka
fakulta, 2019. ISBN 978-80-213-2966-9 s. 20

12 Cesky statisticky Gifad | ¢SU [online].[cit. 07.03.2021]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/documents/10180/20565267/021608.pdf/2f45895b-4c51-435b-a52a-
0c7164dbf371?version=1.0
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Obchodni ¢innost ma v ramci ndrodniho hospodafstvi své vyznamné postaveni, jelikoz

spada do tercialniho sektoru, sektoru sluzeb, ktery tvoii nejvétsi podil nejen na Ceském

HDP, ale i ve svétovém hospodaistvi. V Klasifikaci CZ-NACE lze najit obchodni ¢innost

konkrétné v sekci G, kam je zafazen jak velkoobchod, tak maloobchod.*?

Tabulka 2: Zakladni piehled sekci dle CZ - NACE

SEKCE

Nazev

Zemédelstvi, lesnictvi a rybaistvi

Tézba a dobyvani

Zpracovatelsky pramysl

Vyroba a rozvod elekttiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu

Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi

Stavebnictvi

Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel

I ® M m| gl O W »

Doprava a skladovani

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

Informaéni a komunikacéni ¢innosti

Penéznictvi a pojistovnictvi

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Profesni, védecké a technické ¢innosti

Administrativni a podpirné ¢innosti

Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni

Vzdélavani

Zdravotni a socialni péce

Kulturni, zabavni a rekrea¢ni ¢innosti

Ostatni ¢innosti

Cinnosti domacnosti jako zaméstnavatelli; ¢innosti doméacnosti produkujicich blize

Cinnosti exteritorialnich organizaci a organi

Zdroj: CSU, Klasifikace ekonomickych cinnosti CZ-NACE, 2020, viastni zpracovini

2Cesky statisticky ttad |CSU [online].[cit.07.03.2021]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/
20565267/021608.pdf/2f45895b-4¢51-435b-a52a-0c7164dbf371?version=1.0%°
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3.3 Velkoobchod

Velkoobchodni jednotky jsou charakteristické tim, Zze obchod v nich se provadi ve velkém

méfitku. Nakupuji zbozi z vyroby a dovozu ve velkém objemu, uskladiiuji je a nasledné

prodavaji dalsim subjektim, zejména jednotkim maloobchodu nebo dalSim

podnikatelskym subjektim. Nikoli kone¢nému zakaznikovi. Velkoobchody se vétSinou

specializuji na ur€ity typ sortimentu. Na trhu se vyskytuji velkoobchody zameétujici se

napiiklad na prodej potravin, elektroniky, stavebniho materialu, uklidovych potieb apod.

Podle formy ¢innosti Ize velkoobchod rozdélit dale na: ®

e dodavkovy — klasicky sklad s organizovanou dopravou do maloobchodu

e samoobsluzny — Cash & Carry, mensi odbéry subjekti, které si zajistuji dopravu
samy

e agenturni (tratovy) — bez skladu, organizuje dodavky od subjektu k subjektu

e regalovy — prodej velkoobchodniho zbozi v ¢asti maloobchodni prodejny

3.4 Maloobchod

Maloobchodni jednotky jsou specifické tim, Ze nakupuji zboZi od vyrobce nebo pravé
velkoobchodu, které nasledné bez dalSich Uprav prodavaji konecnym spotiebitelim.
V maloobchodé se pro zdkazniky jako kone¢né spotiebitele vytvaii prodejni zasoba —
sortiment, ze kterého zakaznici vybiraji na zaklad¢é uspokojeni svych potfeb. Muze jit o
prodejny specializované, zaméfené na urcity druh sortimentu, ¢i nespecializované

(univerzalni).®

Podle mista, kde je prodej a ndkup uskuteciiovan, se maloobchod d¢li na:
e uskutefnovany v siti prodejen (store retail)

e uskute¢iiovany mimo sit’ prodejen (non-store retail)

8CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6 s. 93

9SA'LKOVA, Daniela. Obchodni nauka. V Praze: Ceskd zemé&dé&lska univerzita, Provozn& ekonomicka
fakulta, 2019. ISBN 978-80-213-2966-9 s. 22

1OPRAZSKA, Lenka a Jiti JINDRA. Obchodni podnikani. 2. pteprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.
ISBN 80-7261-059-7 s. 45
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Maloobchod, ktery je realizovany mimo obchodni sit, je takova forma prodeje, kde
jednotka ke své cCinnosti nevyuzivd zadnou provozovnu. Zdkaznik a prodejce spolu
nepfichdzi do pfimého kontaktu. Mezi také zplisoby prodeje se fadi hlavné zésilkovy

obchod, prodej z automatii nebo elektronicky obchod, ktery k prodeji vyuziva e-shop.°

Maloobchod provozovany v siti prodejen, jak znazvu vyplyvd, vyuziva ke svému
podnikani provozni jednotky - prodejny, kde dochazi ke stfetu se zédkazniky. Na trhu se
vyskytuji rizné maloobchodni formaty, které se od sebe 1i§i napt. usporadanim prodejny,

vzhledem, cenami, umisténim prodejny, poskytovanymi sluzbami apod.

Bézné se na eském trhu lze setkat s maloobchodnimi jednotkami typu: °
e Uzce specializované a specializované prodejny
e Odborné prodejny nepotravinaiského zbozi
e Superrety (samoobsluzné prodejny potravin)
e Supermarkety (velkoprodejna potravin)
e Hypermarkety
e Obchodni domy (univerzalni i specializovang)
e Prodejny se smiSenym zboZim
e Ambulantni prodejny
e Diskontni prodejny

Podle §iiky a hloubky sortimentu Ize pak maloobchodni jednotky rozdélit na: 1°

e potravinaiské — nejvice koncentrované, velké prodejni plochy, moderni logistika

¢ nepotravinaiské — elektronika, kultura, odévy apod.

9gALKOVA, Daniela. Obchodni nauka. V Praze: Ceska zemé&d&lska univerzita, Provozn& ekonomicka
fakulta, 2019. ISBN 978-80-213-2966-9 s. 23

10PRAZSKA, Lenka a Jiti JINDRA. Obchodni podnikani. 2. pteprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.
ISBN 80-7261-059-7 s. 46
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3.5 Retailing

Maloobchody se svou c¢innosti mohou zabyvat jak v domdacim, tak 1 mezinarodnim
méfitku. Maloobchodni jednotky se postupné vyvijely v silnéjsi subjekty, které byly
schopné proniknout za hranice statu, zdokonalovat logistiku a zacit nakupovat a prodavat

7bozi ve vétsim mnozstvi.l

Retailing je tedy chapan jako mezinarodni provozovani maloobchodu s promyslenymi
marketingovymi strategiemi, celym logistickym zdzemim a sofistikovanym informacnim

systémem, vedeny profesiondlnim managementem.®

3.6 Situace na ¢eském trhu

3.6.1 Historie maloobchodu v CR

Pied tiiceti lety by si jen malokdo predstavil, jaky rozvoj v ramci obchodu na uzemi Ceské
republiky nastane. Postupem let se vyvijel jak obchod, tak zakaznici spolu s trznim

prostiedim.

Prvni stfipky rozvoje maloobchodu se za¢inaji objevovat v letech 1990 — 1994, po padu
komunistického rezimu, kdy zapocala privatizace majetku, neboli navraceni majetku ze
statniho vlastnictvi do soukromého vlastnictvi. Po¢inaje timto obdobim se oteviely hranice
i zahraniénim podnikiim. Prvni supermarket na tzemi CR byl otevien 6. Cervna 1991
v Jihlavé. Konkrétn¢ se jednalo o supermarket MANA spole¢nosti Ahold z Holandska.
Diéle se do Ceské republiky zadaly dostavat retailingové firmy jako Julius Meinl, Billa

nebo Plus.

9SALKOVA, Daniela. Obchodni nauka. V Praze: Ceskd zemé&délska univerzita, Provozné ekonomicka
fakulta, 2019. ISBN 978-80-213-2966-9 str. 28

17ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-
2049-4. 5. 22
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Od roku 1995 zacaly vstupovat na cesky trh spolecnosti Globus a Tesco, které spolu
s pfichodem zavedly novy koncept jednotek maloobchodu - hypermarket. Prvni
hypermarket na uzemi CR byl otevien v roce 1996 v Brné spoleénosti Globus. Na ¢eském
trhu se zacinaly objevovat dalsi retailingové fetézce jako Kaufland, Carrefour nebo
Interspar. Maloobchodni fetézce si zacaly siln¢ konkurovat. Zacaly svadét boje o

zdkazniky, zejména jejich loajalitu, jelikoz nabidka za¢ala znaéné prevySovat poptavku.®3

V nasledujicich letech cesti zakazniky nachazeli ¢im dal vétsi oblibu v nakupovani
V hypermarketech. Hypermarkety se staly mistem, kde domécnosti nechavaly velky podil
svych mési¢nich vydaji. Postupem casu se zacala stavét velkd obchodni centra, ktera
krom¢ prostoru k nakupovani piinasela i zpusob k traveni volného casu, stravovani,
zabavé.!! Prvni obchodni centrum v Ceské republice bylo predstaveno v roce 1997 v Praze.

Jedna se o Centrum Cerny Most.*

3.6.2 Soudasni situace maloobchodu v CR

Ceskd maloobchodni sit je povazovana za jednu znejmoderngjsich v Evropé.
Maloobchodni jednotky v souCasné dobé patii mezi jedny znejvyznamnéjSich
zamé&stnavatelll a zaroven tvofi podil na HDP pifes 10%. Dle Asociace stfednich a malych
podnikd obchod zaméstnava zhruba 600.000 lidi, coz predstavuje podil 12% na celkové
zamé&stnanosti. To stavi obchod na druhé misto hned za zpracovatelsky primysl. Podil
podnikatelli v obchodnim sektoru tvofi zhruba 16% z celkového poctu podnikateld

v Cesku. Podet jednotek za posledni roky vystoupal na zhruba 240.600.%4

Bnstitut planovani a rozvoje hl. m. Prahy [online]. Copyright ©b [cit. 2021-03-09].
Dostupnéz: https://www.iprpraha.cz/uploads/assets/dokumenty/ssp/analyzy/ekonomika/2012_07_
mn_analyza-dostupnosti-provoznich-jednotek-potravinarskych-obchodnich-retezcu-na-uzemi-hl-
m-prahy.%20m.%20Prahy.pdf

14 Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostnikit CR | Informaéni servis pro malé a stfedni

firmy [online]. Copyright © [cit. 11.03.2021]. Dostupné z: https:/famsp.cz/wp-
content/uploads/2019/04/Anal%C3%BDza-Maloobchod-4_2019.pdf
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https://www.iprpraha.cz/uploads/assets/dokumenty/ssp/analyzy/ekonomika/2012_07_mn_analyza-dostupnosti-provoznich-jednotek-potravinarskych-obchodnich-retezcu-na-uzemi-hl-m-prahy.%20m.%20Prahy.pdf
https://amsp.cz/wp-content/uploads/2019/04/Anal%C3%BDza-Maloobchod-4_2019.pdf
https://amsp.cz/wp-content/uploads/2019/04/Anal%C3%BDza-Maloobchod-4_2019.pdf

Na ¢eském trhu se v soucasné dobé¢ (dle dosazenych trzeb) nejvice dafi jednotkam Lidl a
Kaufland, které jsou provozovany némeckou nadnarodni retailingovou spolecnosti
Schwarz Gruppe, ktera zaujima 4. misto na svétovém zebiicku nejvetsich maloobchodnikd.
Dale se pak dafi dalsi némecké spole¢nosti Rewe Group, ktera provozuje obchodni fetézce
Penny Market a Billa. Spole¢nymi silami dvou téchto vlivnych fetézcl piekonala Rewe

Group jednotky Albert a Tesco, které jsou za nimi na 3. a 4. pozici.

3.7 Oligopolni potravinové retézce na ¢eském trhu

Potravinové fetézce musi zpravidla mit urcity spoleény druh sortimentu, ktery zadkaznik
bez ohledu na to, jak se od sebe snazi prodejci liSit, musi najit. Po splnéni této podminky se

vvvvvv

hloubkou sortimentu, cenovou strategii nebo riznym pojetim reklamy a propagace.

U potravinovych fetézcl je bézné, ze se snazi presvédCit zdkaznika o dobré kvalité za
nizkou cenu. Propagovat svou strategii mohou riiznymi zpisoby. NejrozsifenéjSimi
zpisoby propagace jsou reklamni letdky, kde podniky mohou podrobné popisovat rizné
akce a slevy, dale mohou aktivné vyuzivat reklamy v televizi a v radiu a také si zakladaji

na svych webovych strankdch. Oslovit, zauymout a presvédcCit zdkaznika ke koupi je

vvwr

Tabulka 3: TOP 10 obchodnich Fetézci na ¢eském trhu (na zakladé trzeb)

Poradi Skupina/Spole¢nost Trzby (v mld. K¢)

1. Schwarz Gruppe 122,6
Lidl 63,6
Kaufland 59

2. Rewe Group 68,5
Penny 38,7

8CIMLER, Petr a Dana ZADRAZILOVA. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6 s. 163
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Billa 29,8
3. Ahold 55,3
Albert 55,3
4, Tesco 43
3, Geco 38,9
6. Makro 28,6
7. Globus 23,8
8. JIP Vychodoceska 12,2
CELKEM 392,9

Zdroj: Vyrocni zpravy spolecnosti (viastni zpracovani)

3.7.1 Kaufland Ceska repubika, v.0.s.

Spole¢nost Kaufland Ceska republika v.o.s. byla l'

zapsana do obchodniho rejstiiku 10. biezna 1997 se lk Ka Ufla nd

sidlem Vv ulici Bé&lohorska 2428/203 na Praze 6.1°

Retézce Kaufland jsou provozovany spolecnosti Schwarz Gruppe, rodinnou némeckou
spole€nosti, kterd zaujima 4. misto v Zebficku nejvétSich retailingovych spole€nosti na
sveté a je prednim zaméstnavatelem v Némecku. Pod Schwarz Gruppe spada provoz siti

diskontnich prodejen Lidl a hypermarketi Kaufland.

V roce 1930 Josef Schwarz vstoupil jako spolecnik do velkoobchodu s jiznim ovocem
Lidl&Co a firmu nasledné vedl. 1. velkoplosna prodejna Kaufland byla oteviena roku 1984
vV Neckarsulmu o rozloze 15000 m2. Na ¢eském trhu se prvni Kaufland objevuje az roku
1998 a to v Kladn&. Kromé& Ceské republiky je némecka sit’ prodejen provozovana také na

uzemi Slovenska, Polska, Rumunska, Bulharska a Chorvatska. Uz pifed deseti lety

16Kaufland Ceska republika v.o.s. , Praha ICO 25110161 - Obchodni rejstiik firem | Kurzy.cz. Obchodni rejstiik firem -
vazby a vztahy z justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021]. Dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/25110161/kaufland-ceska-republika-vos/
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Kaufland doséhl tisice pobodek v Evropé a sta pobocek v CR. Dle dostupnych informaci

k 26.1.2021 je na ¢eském trhu provozovano 124 pobodek spole¢nosti Kaufland.!’

., PFedmét podnikani: *

8

,, Hostinskd cinnost,

Reznictvi a uzendrstvi,

Provadeni staveb, jejich zmén a odstranovani,

Projektova cinnost ve vystavbe,

Cinnosti ucetnich poradcii, vedeni uic¢etnictvi, vedeni dariové evidence,

Pekarstvi, cukrarstvi,

Silni¢ni motorova doprava — nakladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejveétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcéetné, - ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly
o nejvetsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, - nakladni mezinarodni provozovand
vozidly o nejvétsi povoleni hmotnosti do 3,5 tuny vcetné,

Opravy ostatnich dopravnich prostredkii a pracovnich stroju,

Pronajem nemovitosti, bytit a nebytovych prostor,

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin “

Pro-zakaznicky pristup

Vérnostni karta Kaufland Card 100 K¢ nakupu =1 bod

body = tajné kody k Cerpani slev

17Spoleénost Kaufland | O nas |Kronika [online]. Copyright © [cit. 13.03.2021]. Dostupné

z: https://spolecnost.kaufland.cz/o-nas/kronika.html#1930

18Kaufland Ceské republika v.o.s. - pfedméty podnikéani | Kurzy.cz. Obchodni rejstiik firem - vazby a
vztahy z justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021]. Dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/25110161/kaufland-ceska-republika-vos/predmety-podnikani-historie/

41


https://spolecnost.kaufland.cz/o-nas/kronika.html#1930
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/25110161/kaufland-ceska-republika-vos/predmety-podnikani-historie/
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/25110161/kaufland-ceska-republika-vos/predmety-podnikani-historie/

Tabulka 4: Vyhody vérnostniho programu spol. Kaufland Ceska republika v.o.s.

Partnerska spole¢nost Popis vyhodné nabidky

OMYV Ceska republika s.r.o. Sleva na paliva (3 K¢/I prémiovych paliv).
Sleva na paliva (1 K¢/1 standartnich paliv).
Sleva 50% na myci program Top Wash (pii
natankovani min. 25 1 paliv).

Vodafone Zvyhodnény tarif Start 250 na 24 mésicu
-250 minut volani do vS$ech siti v raimci CR
- Neomezené SMS do vSech siti v ramci CR

-1 GB dat
- Cena tarifu 299 K¢ namisto 500 K¢
Flixbus Sleva 15 % na jizdné v CR i mimo CR.
(jedna z destinaci musi byt CR)
E-ON Sleva 30% na elektiinu a plyn.
(Plati pro standartni cenik)
HokejkaTV Jednorazova sleva 60% na mésicni predplatné.
Siii slavy ¢eského hokeje Sleva 1 + 1 vstupenka zdarma

Cesky hokej oficialni fanshop | Sleva 10% na vybrané zboZi.

JumpPark Sleva 20% na vstupné a 0,5 I neperliva voda zdarma

Tep Factor Sleva 1 + 1 vstupenka zdarma Po-Pa

Sleva 2 + 1 vstupenka zdarma So — Ne

Zdroj:  Spolecnost Kaufland | Kauflandcard | Partneri [online]. Copyright © [cit.
13.03.2021]. Dostupné z: https://www.kaufland.cz/kauflandcard/partneri.html

Informace k datu 28.2.2021

Dalsi nabizené benefity: 1°

e Pii objeveni proslého zbozi na prodejné — poukazka v hodnoté 50,-K¢&

e Pii ¢ekani ve fronté déle nez pét minut pii neotevieni vSech pokladen — poukazka
V hodnot¢ 50,-K¢

e Zakonna zaruc¢ni lhlita prodlouzena na tfi roky na elektrospotiebice

e |, Nakupte na party navic“- nepoSkozena baleni napoji lze vratit do 14ti dnli od
zakoupeni

e Aktualizovany sménny kurz EUR pfi placeni

19Spole¢nost Kaufland | Kauflandcard | Partneti [online]. Copyright © [cit. 13.03.2021]. Dostupné

z: https://www.kaufland.cz/kauflandcard/partneri.html
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e Filetovani a baleni ryb zdarma u rybiho pultu.

e Moznost ochutnavek u obsluznych pulta

Zakladni ekonomické ukazatele spole¢nosti (1.3.2019 — 29.2.2020)

Spole¢nost Kaufland Ceska republika v.o.s. disponuje zakladnim kapitalem 9,86 mld K¢.
19

Tabulka 5: Vysledek hospodafeni spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s.

Mil. K¢ Rok 2019 Rok 2018
Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 4 675 4 656
Trzby z prodeje zboZi 54 275 51621
Vykonova spotieba 49 099 47 844
Zmeéna stavu zasob vlastni ¢innosti -0,4 -8,5
Osobni naklady 5553 5249
Upravy hodnot v provozni oblasti 1990 1776
Ostatni provozni vynosy 192 133
Ostatni provozni naklady 9 73
Provozni vysledek hospodareni 2491 1468
Vynosové uroky a podobné vynosy 17 80
Nékladové uroky a podobné naklady 241 173
Ostatni finan¢ni vynosy 167 126
Ostatni finan¢ni néklady 329 257
Finanéni vysledek hospodareni -386 -224
Vysl. hospodateni pied zdanénim 2 105 1244
Dan z piijmi 0 0
Vysl. hospodareni po zdanéni 2105 1244

Zdroj: Vwyrocni zprdava spolecnosti, 2020, viastni zpracovani

19Spole¢nost Kaufland | Kauflandcard | Partneti [online]. Copyright © [cit. 13.03.2021]. Dostupné

z: https://www.kaufland.cz/kauflandcard/partneri.html
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Graf 6: Hospodaiské vysledky Kaufland Ceska republika v.o.s. za roky 2018 a 2019

Vysledek hospodareni v bézném obdobi
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Graf zobrazuje porovnani vysledku hospodateni za obdobi 2018 a 2019. Zisk spole¢nosti
vzrostl 0 0,85 mld K¢. Z 1,2 mld K¢ na 2,1 mld K¢.

3.7.2 Lidl Ceska republika, v.o.s.

Potravinové fetézce Lidl jsou nejmladsimi konkurenty na Ceském
trhu. Spole¢nost Lidl Ceskd republika v.o.s. byla zapsana do
obchodniho rejstiiku 5. cervna 2000, avSak prvnich padesat
prodejen se v Ceské republice se otevielo az v roce 2003.
Spole¢nost mé sidlo V ulici Narozni 1359/11, 158 00 Praha. %°

Spole¢nost oteviela svou prvni prodejnu v roce 1973 v Ludwigshafenu a koncem 80. let se
zacala rozsifovat do ostatnich evropskych zemi, poc¢inaje Francii. Dnes ma Lidl vice nez
10 500 prodejen ve 29 zemich jak v Evropé, tak v USA a tadi se mezi nejvetsi
maloobchodni fetézce v Evropé, ktery zaméstnavd pies 287 000 zaméstnancl. Dle
dostupnych informaci se na Ceském trhu nachazi 262 prodejen svice nez 11000

zaméstnanci.?!

20Lidl Ceska republika v.o.s. , Praha ICO 26178541 - Obchodni rejstiik firem | Kurzy.cz. Obchodni
rejstiik firem - vazby a vztahy z justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021].
Dostupné z: https://rejstrik-firem.kurzy.cz/26178541/lidl-ceska-republika-vos/

21Historie  Lidlu. Spoleénost  Lidl [online].  Copyright © [cit. 13.03.2021]. Dostupné

z: https://spolecnost.lidl.cz/o-nas/historie
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»Predmét podnikdni: *°

,, Hostinskd c¢innost,

o Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zZivnostenského zakona,
o Pekarstvi, cukrarstvi,

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,

e Cinnost ticetnich poradcu, vedeni ucetnictvi, vedené danové evidence,

e yroba elektriny

Pro-zakaznicky pristup

Vérnostni program = Mobilni aplikace Lidl Plus

Vyhody: - slevové kupony na vybrané zbozi kazdou nedéli
- zobrazeni vyhodnych tydennich slev
- elektronicky opis Uctenky v ptipadé reklamace zbozi
- stiraci los za kazdy nakup, moZnost slevy na dal$i ndkup

- elektronicky letak

Dalsi nabizené benefity:

Tydny orientované za specificky druh sortimentu:asijsky, italsky, francouzsky, tfecky,
alpsky, britsky, Spanélsky, xxl, vyrobeno v Ceské republice, retro, prava chut’ Ameriky

Spusténi oficialniho e-shopu:LidIShop v fijnu 2019

Zakladni ekonomické ukazatele spolec¢nosti

Spole¢nost Lidl Ceska republika v.o.s. disponuje zakladnim kapitalem 11,7 mld. K¢&.%°

20Lidl Ceska republika v.o.s. , Praha ICO 26178541 - Obchodni rejstiik firem | Kurzy.cz. Obchodni
rejstiik firem - vazby a vztahy z justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021].
Dostupné z: https://rejstrik-firem.kurzy.cz/26178541/lidl-ceska-republika-vos/
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Tabulka 6: Vysledek hospodaieni spole¢nosti Lidl Ceska republika v.o.s.

Mil. K¢ Rok 2019 Rok 2018
Trzby z prodeje vyrobku a sluzZeb 104 82
Trzby z prodeje zboZzi 63 459 57 607
Vykonova spotieba 51492 47 166
Osobni néklady 4 699 4148
Upravy hodnot v provozni oblasti 1437 1287
Ostatni provozni vynosy 409 420
Ostatni provozni naklady 258 193
Provozni vysledek hospodareni 6 086 5315
Vynosy z dlouhodobého finan¢niho 1 0
majetku - podily

Vynosy z ostatniho dlouhodobého 0 -0,5
finan¢niho majetku

Vynosové troky a podobné vynosy 35 14
Upravy hodnot a rezervy ve finanéni 108 213
oblasti

Nékladové uroky a podobné naklady 127 62
Ostatni finan¢ni vynosy 383 198
Ostatni finan¢ni naklady 498 376
Finanéni vysledek hospodaieni -309 -440
Vysl. hospodateni pied zdanénim 5774 4875
Dan z pfijmt 0 0
Vysl. hospodai‘eni po zdanéni 5777 4 875

Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti., 2020, vlastni zpracovani
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Graf 7: Hospodaiské vysledky Lidl Ceska republika v.o.s. za roky 2018 a 2019
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Graf zobrazuje porovnani vysledku hospodateni za obdobi 2018 a 2019. Zisk spole¢nosti

vzrostl 0 0,9mld K¢&. Z 4,9mld K¢ na 5,8mld K¢&.

3.7.3 TescoStores CR, a.s.

Spoleénost Tesco Stores CR a.s. byla zapsana do T E S C 0

obchodniho rejsttiku 23. Biezna 1992 se sidlem P ——

v ulici Vriovicka 1527/68b, Praha 10.23

Spolecnost Tesco vznikla ve Velké Britanii v roce 1919, kdy vojak z britského letectva
prodaval potraviny z vale¢nych zasob. Po péti letech zacal prodavat vlastni ¢aj Tesco.
Nazev je odvozen od jmen spole¢nikii T.E.Stockwell a Jack Cohen. Prvni kamenny obchod
vznikl vroce 1929 v Londyné. V pribéhu 90. Let spole¢nost expandovala do stiedni

Evropy. %

23Tesco Stores CR a.s. - predméty podnikani | Kurzy.cz. Obchodni rejstiik firem - vazby a vztahy z
justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021]. Dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/45308314/tesco-stores-cr-as/predmety-podnikani-historie/

24Historie firmy . Tesco prodejny v CR [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021]. Dostupné

z: http://www.tesca.cz/historie-firmy
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Do Ceské republiky spole¢nost vstoupila v roce 1996, kdy v Cesku a na Slovensku koupila
celkem 13 obchodnich domi. V soucasné dob¢ na ¢eském trhu pisobi témét 190 pobocek,
zahrnujici obchodni centra, hypermarkety 1 mensi formaty prodejen. Spolecnost na ¢eském
trhu provozuje také 18 erpacich stanic a fransizovou sit’ Zabka, ktera ¢ita v Cesku pres

100 obchodu.

Spolecnost Tesco Stores CR se se svymi vice nez 10 000 zaméstnanci fadi mezi piedni

zaméstnavatele na ¢eském trhu.?®

., PFedmét podnikani:
e  Hostinska cinnost,
o Cinnost ucetnich poradcii, vedent icetnictvi, vedeni dariové evidence,
e Poskytovani a zprostiedkovani spotiebitelského tiveru,

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona,

e Montaz, opravy, revize a zkousky plynovych zarizeni a plnéni nadob plyny,

e Pekarstvi, cukrarstvi,

o Reznictvi a uzendistvi,

o yroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych pripravkii a
prodej chemickych latek a chemickych pripravki klasifikovanych jako vysoce

toxicke a toxicke

Pro-zakaznicky pristup

Vérnostni program Clubcard 10 K¢=1 bod
300 bodii = poukazy na slevy na dal$i nakupy?®

23Tesco Stores CR a.s. - predméty podnikani | Kurzy.cz. Obchodni rejstiik firem - vazby a vztahy z
justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021]. Dostupné z: https://rejstrik-
firem.kurzy.cz/45308314/tesco-stores-cr-as/predmety-podnikani-historie/

25Tesco Stores CR a.s: Vyroéni zpriva za rok konéici 29. Unora 2020. Praha, 2020. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?”dokument=63723930&subjektld=1325&spis=74121

26Tesco Clubcard. Tesco Supermarkety | Clubcard, Letaky & Recepty | Tesco [online]. Copyright © 2021
Tesco Stores CR a.s. [cit. 13.03.2021]. Dostupné z: https://itesco.cz/clubcard/
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Tabulka 7: Vyhody vérnostniho programu spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Clubcard &lenstvi Clenské promo akce, slevové kupony, penézni
poukazky, dalsi akce a benefity

Tesco online nakupy, Tesco zasilka | Online nakup a doruc¢eni domu

Finanéni sluzby Rozlozeni ndkupu do splatek, sjednani ptjcky,
konsolidace pijcek

Balicky 1)neomezené¢ do vSech siti + data
Tesco mobile 2) neomezené do Tesco Mobile + data
3)neomezené volani a sms

MoneyGram MozZnost mezinarodniho posilani penéz a naopak
Cerpaci stanice 1l pohonnych hmot = 1 bod Clubcard
Scan&Shop Moznost samostatného nacitani zbozi ptfimo do tasky

béhem nakupu

Zdroj: Tesco Clubcard. Tesco Supermarkety | Clubcard, Letiky & Recepty |
Tesco [online]. Copyright © 2021 Tesco Stores CR a.s. [cit. 13.03.2021]. Dostupné
z: https://itesco.cz/clubcard/

Zikladni ekonomické ukazatele spolecnosti

Spoleénost Tesco Stores a.s. disponuje zakladnim kapitalem 3,3 mld K¢&. 2

Tabulka 8: Vysledek hospodaieni spole¢nosti Tesco Stores CR a.s.

Mil. K¢ Rok 2019 Rok 2018
Trzby z prodeje vyrobki a sluzeb 2113 2278
Trzby z prodeje zboZi 40 857 42 283
Vykonova spotieba 35850 36 760
Osobni naklady 4 883 5023

23Tesco Stores CR a.s. - pfedméty podnikani | Kurzy.cz. Obchodni rejstiik firem - vazby a vztahy z
justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021]. Dostupné z: https://rejstrik-

firem.kurzy.cz/45308314/tesco-stores-cr-as/predmety-podnikani-historie/
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Upravy hodnot v provozni oblasti 1236 - 126
Ostatni provozni vynosy 931 1 046
Ostatni provozni naklady 891 599
Provozni vysledek hospodareni 1041 3351
Vynosy z dlouhodobého finan¢niho 3 3
majetku - podily

Vynosové troky a podobné vynosy 103 44
Nakladové uroky a podobné naklady 128 110
Ostatni finan¢ni vynosy 3 21
Ostatni finan¢ni naklady 293 152
Finanéni vysledek hospodareni -312 -194
Vysl. hospodateni pred zdanénim 729 3157
Dan z pfijmt 211 628
Vysl. hospodareni po zdanéni 518 2529

Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti, 2020, viastni zpracovani

Graf 8: Hospodai'ské vysledky Tesco Stores CR a.s. za roky 2018 a 2019

Vysledek hospodareni v bézném obdobi
3000
2500
2 000
1500 m Zisk (mil. Kg)
1000
500 -
2019 2018

Graf zobrazuje porovnani vysledku hospodateni za obdobi 2018 a 2019. Zisk spolecnosti

klesl témét o 2mld K¢&. Z 2,5mld K& na 500 mil K¢&.
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3.7.4 Albert Ceska republika, s.r.o P

Spole¢nost Albert Ceska republika, s.r.o., byla zapsana do I t
obchodniho rejstifku 16. Rijna 1991 se sidlem Radlicka a er
520/117 Jinonice, 158 00 Praha. %’

Jednotky Albert spadaji pod nizozemskou spolecnost Ahold Delhaize a na ¢eském trhu
pusobi od roku 1990, tehdy pod nazvem Euronova a.s. Prvni obchod byl otevien v roce
1991 pod nazvem Mana v Jihlavé a jednalo se o viibec prvni supermarket v Cesku. V roce
1999 se vsechny supermarkety i hypermarkety pfejmenovaly na Albert a v roce 2005

spole¢nost pievzala 57 prodejen Julius Meinl a Albert tim upevnil své postaveni na ¢eském

trhu. 28

Nyni je na ¢eském trhu provozovano vice nez 300 hypermarketd a supermarketi a 11
Cerpacich stanic. SpoleCnost se svymi 17 000 zaméstnanci patii mezi nejveétsi
zaméstnavatele v Cesku a je drzitelem fady ocenéni, jako je naptiklad Narodni a

Diamantova cena kvality. 28

,, Predmét podnikani: 21

., Hostinska c¢innost,

e Reznictvi a uzendrstvi,

o  Mlynarstvi,

o  Miékarenstvi,

e Pekarstvi,

e Obchod s elektiinou,

e ’yroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,

e Projektova cinnost ve vystavbe,

27Albert Ceska republika, s.r.o. , Praha ICO 44012373 - Obchodni rejsttik firem | Kurzy.cz. Obchodni
rejstiik firem - vazby a vztahy z justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021].
Dostupné z: https://rejstrik-firem.kurzy.cz/44012373/albert-ceska-republika-sro/

ssAlbert Ceskd republika, s.r.o: Vyroéni zrpava za rok 2019. Praha, 2020. Dostupné z
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=64466827&subjektld=172606&spis=1155910
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e Provadeni staveb, jejich zmén a odstranovanti,
e yroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych pripravkii a
prodej chemickych latek a chemickych pripravkii klasifikovanych jako vysoce

toxické a toxicke,

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

Pro-zakaznicky pristup

Vérnostni program:  sbirani bodi
200 K¢ =1 bod

10 bodt = sleva na produkty z nabidky partnerskych spole¢nosti

Zakladni ekonomické ukazatele spole¢nosti

Spole¢nost Albert Ceska republika, s.r.0, disponuje zékladnim kapitalem 1 mld K¢&.?’

Tabulka 9: Vysledek hospodaieni spole¢nosti Albert Ceska republika s.r.o

Mil. K¢ Rok 2019 Rok 2018
Trzby z prodeje vyrobku a sluZeb 1090 1057
Trzby z prodeje zbozi 54 234 51 500
Vykonova spotieba 46 925 45101
Osobni néklady 5591 4969
Upravy hodnot v provozni oblasti 1989 1344
Ostatni provozni vynosy 468 321
Ostatni provozni ndklady 412 251
Provozni vysledek hospodareni 875 1213
Vynosové troky a podobné vynosy 29 7
Nakladové uroky a podobné naklady 458 238
Ostatni finan¢ni vynosy 12 44
Ostatni finan¢ni naklady 214 172

27Albert Ceské republika, s.r.o. , Praha ICO 44012373 - Obchodni rejstiik firem | Kurzy.cz. Obchodni
rejstiik firem - vazby a vztahy z justice.cz | Kurzy.cz [online]. Copyright © 2000 [cit. 13.03.2021].
Dostupné z: https://rejstrik-firem.kurzy.cz/44012373/albert-ceska-republika-sro/
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Finanéni vysledek hospodareni -631 -359
Vysl. hospodateni pfed zdanénim 244 854
Dan z pfijmt 147 204
Vysl. hospodaieni po zdanéni 97 650

Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti, 2020, vilastni zpracovani

Graf 9: Hospoda¥ské vysledky Albert Ceska republika s.r.o. za roky 2018 a 2019

Vysledek hospodareni v bézném obdobi
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2019 2018

Graf zobrazuje porovnani vysledku hospodateni za obdobi 2018 a 2019. Zisk spole¢nosti

klesl témér o vice nez 0,5 mld K¢. Z 0,7 mld K¢ na 97 mil K¢.

53




3.8 Vlastni prizkum

Jak bylo zminéno v tivodu, soucasti bakalaiské prace je i vlastni prizkum, ke kterému byly
vytvofeny tii hypotézy, které¢ se v zavislosti na poskytnutych odpovédich potvrdily ¢i
naopak vyvratily. Vlastni prizkum byl provadén za cilem zjistit, jak chovani obchodnich
fetézcl na trhu plsobi na zdkazniky a jak se zdkaznici mezi jednotlivymi konkurenty

rozhoduyji.

Cast samotného prizkumu se uskuteGiovala pres web survio.cz, kde odpovédi vyplnila
vétSina respondentll do vékové kategorie 40 let. Jelikoz cilovou skupinou vSak byli
zakaznici ve veéku 15-70 let, druha ¢ast vyzkumu byla provadéna pfimym dotazovanim
zakazniki pfed samotnymi prodejnami, kde byly ziskany odpovédi od respondentl starsi

veékové kategorie.

Metodou tohoto Setfeni byl standardizovany dotaznik o tfinacti otdzkéach, kdy respondenti
vybirali vzdy pouze jednu zptfedem danych moznosti. Prizkum probihal v obdobi

1.1.2021 - 31.1.2021.

Nejprve byly vyhotoveny tii hypotézy:

e Hypotéza 1: Zakaznika pfi vybéru spiSe ovliviiuji reklamy v médiich, neZ reklamni
letaky.
K vyhodnoceni této hypotézy vedou otazky ¢islo 5,6, 7a 8

e Hypotéza 2: Zakaznik upfednostiiuje sortiment a jeho kvalitu nad ostatnimi faktory
(chovani zakaznika, cena, lokalita)

K vyhodnoceni této hypotézy vede otazka cislo 9
e Hypotéza 3: Zakaznik je vyrazné¢ ovlivnén kauzami ve spojeni S obchodnimi

fetézci.

K vyhodnoceni této hypotézy vedou otazky ¢islo 11 12.a 13
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Dotaznikové otazky:

1) Jakého jste pohlavi
e Zena
e Muz

2) Do jaké spadate vékové kategorie

e 15-25
e 26-40
e 41-55
e 56-70

3) Do jaké spadate skupiny obyvatel
e Student
e Pracujici
e Nezaméstnany
e Dichodce

4) V jakém obchodnim fetézci nakupujete nejcastéji
Kaufland

Tesco

Lidl

Albert

5) Ctete reklamni letaky?
e Ano pravidelné

e Obcas
e Vibec mé nezajimaji

6) Rekl/a byste, ze Vas reklamni letaky ovliviiuji pii vybéru obchodniho fetézce?
e Ano, nakupuji podle nich
e (Obcas vyuziju vyhodnou nabidku
e SpiSe ne
e Nevsimam si letakti, nakupuji podle prilezitosti

7) Sledujete reklamy v médiich (televize, radio, internet)
e Ano

e Obcas se podivam
e Nezajimaji m¢&, rovnou prepindm na jiny program

8) Rekl/a byste, Ze Vas tyto reklamy ovliviiuji pii vybéru obchodniho fetézce?
e Ano
e Obcas
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e Absolutné ne

9) Podle ceho si vybirate nakupni misto
o Lokalita
e Sortiment a jeho kvalita
e (Ceny zbozi
e Piijemné chovani k zdkaznikiim
e Jiné

wev

e Sortiment
e Chovani k zakaznikam
e Oboje je dulezité

11) Vnimate jakkoliv soupefeni mezi obchodnimi fetézci Lidl, Kaufland, Tesco a Albert?
e Ano aje mi to nepfijemné
e Ne nevnimam
e Jemito jedno

12) SlySel/a jste nékdy o jakékoliv kauze spojené s obchodnim fetézcem?
e Ano

e Ne
e Nezajimaji mé

13) Ovliviwji Vas tyto kauzy ve smyslu budouciho ndkupu?
¢ Rozhodné ano

e Ano, zménim na néjaky ¢as misto nakupu
e Ne, nesleduji to
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4 Vysledky vyzkumného Setifeni

4.1 Vyhodnoceni prizkumu

Tato kapitola je zaméfena na vyhodnoceni vlastniho prazkumu, ktery byl provadén
k dil¢imu cili prace, a tim bylo zjistit, co vede zdkazniky k rozhodovani mezi obchodnimi
fetézci a zda je v podvédomi zakaznikt jakékoliv soupeteni ¢i kauzy s obchodnimi fetézci
spojené. V prvni ¢asti se objevi vyhodnoceni dotaznikového Setieni o tfindcti otdzkach, na
které bylo odpovidano. Celkem bylo osloveno 100 respondent a pro leps$i ndzornost a
srozumitelnost jsou v§echny odpovédi doplnény o grafy s komentafi. Na zakladé ziskanych
odpovédi od 100 respondenti budou v zavéru potvrzeny ¢i vyvraceny piedem dané

hypotézy.

Dotaznikové Setfeni nejprve obsahovalo obecné informace o respondentech, které se tykaly
jejich pohlavi, véku a zda respondenti spadaji do skupiny pracujicich, studujicich,
nezaméstnanych, ¢i obyvatel v dichodu. Nasledujici otdzky se jiz zaméfovaly na
preferovany maloobchod, vniméni reklamnich taht firem na preference zdkaznikt, co se
tyCe sortimentu ¢i lokality vybraného maloobchodu. Zavér dotazniku byl vénovéan vnimani

a reakci respondentil na jakékoliv kauzy s obchodnimi fetézci spojené.

Z celkového poctu sta respondentti odpoveédélo na dotaznik 50 (50%) muzi a 50 (50%)

zen.
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Otazka ¢.2: Do jaké spadate vékové kategorie?

Nejveétsi podil dotazovanych tvotila veékova kategorie 26-40 let s poétem 32, druhou
nejpocetnéjsi kategorii byl vék 15-25 let s poctem 29. 24 respondentti spadalo do kategorie
41-55 let a nejméné zastoupenou kategorii s 15 respondenty byla 56-70 let.

Graf 10: Vékova kategorie respondentu

15%

29% m15- 25 |et
26 - 40 let
24% m41-55 et

m56-70 let

32%

Otazka ¢. 3: Do jaké spadate skupiny obyvatel?
Nadpoloviéni vétSina respondentll spadala do skupiny pracujicich obyvatel, a to 52.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli studenti s po¢tem 23. Dotazovanych respondenti, ktefi

byli jiz v diichodu, bylo 13 a 12 respondentii bylo nezamé&stnanych.

Graf 11: Spole¢enska skupina respondenti

13%

23%
m Student

19% B Pracujici
(o]

u Nezaméstnany

® Duchodce
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Otazka ¢. 4: V jakém obchodnim fetézci nakupujete nejcastéji?

Pro ucely prace byly vybrany 4 nejvlivnéjsi potravinové fetézce na ceském trhu. Nejvice
respondentll oznacilo za nejnavstévovangjsi fetézec Lidl a Kaufland, celkem 28 odpovédi
pro kazdy znich. Albert si vybralo 20 respondentii a Tesco 19 dotazovanych. Mezi
respondenty se vsak objevilo i pét zcela odlisnych odpovédi, mezi které pattily vecerky u

domu, Penny a Billa.

Graf 12: Nejnavstévovanéjsi obchodni ietézce respondenti

5%
m Kaufland
20% m Tesco
m Lidl
m Albert
M Jiné
28%

Otizka ¢&. 5: Ctete reklamni letdky?
Reklamni letdky ¢te pouhych 26 respondentil, 33 respondentl si letaky pfecte obcas, a

nejvetsi podil dotazovanych s poctem 41 respondenttl se o letaky nezajima vibec.

Graf 13: Zajem respondenti o reklamni letaky

26%

19 i
41% ¥ Ano, pravidelné

H Obcas

= Vibec m¢ nezajimaji
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Otazka &. 6: Rekl/a byste, e Vas reklamni letaky ovliviiuji pii vybéru obchodu?

Nadpolovi¢ni vétSina respondentli se o letdky viibec nezajima, nebo jimi spiSe neni
ovlivnéna. 33 respondentii nakupuje podle pfileZitosti, 19 respondentii se neciti byt
vyrazné ovlivnéno reklamnimi letdky. 28 dotazovanych zvolilo odpovéd’ obcas a 20

respondentli se opravdu na zékladé¢ letdkt rozhoduje, kde nakoupi.

Graf 14: Ovlivnéni respondentii formou reklamnich letaku

B Ano, na zaklad¢ letaku
se rozhodnu, kde
nakoupim

H Obcas

19% 20%

i Nevsimam si letaku,
nakupuji podle
prilezitosti

B Spise ne

[s)
33% 8%

Otazka ¢. 7: Sledujete reklamy v médiich (televize, radio, internet)?
Co se tyce reklam v médiich, 27 respondenti je sleduje, 35 sleduje piilezitostng, 24

respondentll jim nijak vyrazné nevénuje pozornost a 14 reklamy viibec nezajimaji.

Graf 15: Respondenti a reklamy v médiich

H Ano

27%

B Obcas se podivam

i Nechdam bézet, ale nevénuiji
jim pozornost

24%

B Nezajimaji mé, automaticky
prepinam na jiny program
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Otizka ¢&. 8: Rekl/a byste, ze Vas tyto reklamy ovliviiuji pii vybéru obchodu?

Nadpolovi¢ni vétSina respondentii odpovédéla, ze reklamy v médiich je bud’ pravidelné, ¢i
piilezitostn€ ovlivni pifi vybéru obchodu pro uskutecnéni budouciho nékupu. 33
respondentll odpovédélo ano, 30 respondentd obcas a 37 respondentli nakupuje dle

ptilezitosti a reklamy je nijak neovliviuji.

Graf 16: Ovlivnitelnost respondentii medialnimi reklamami

37%

® Ano
B Obcas

= Ne, nakupuji podle
prilezitosti

Otazka ¢. 9: Podle ¢eho si vybirate nakupni misto?
Nejvice respondentti, se 42 odpovéd'mi uvedlo jako prioritu svého nakupu lokalitu. Podle
nabidky a kvality sortimentu se rozhoduje 37 respondentti. Hlavnim diivodem vybéru byla

u 20 respondentli cena a jeden dotazovany zvolil jako prioritu chovani personalu.

Graf 17: Divod vybéru nakupniho mista

1%
m Lokalita
42% m Sortiment a jeho
kvalita

u Cena

B Chovani personalu
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Otazka €. 10: Je pro Vas dulezity zptisob chovani obchodnika k zakaznikovi?
Chovani obchodnika je téméf pro vétsSinu respondentti dillezitym faktorem, 20 respondenti
chovani obchodnika nepovazuje za dilezité a 32 dotazovanych nevénuje Zadnou pozornost

tomuto tématu.

Graf 18: Vliv chovani obchodnika k zakaznikovi

48% ® Ano
m Ne

i NereSim

Otazka ¢. 11: Vnimate jakkoliv soupefeni mezi obchodnimi fetézci na ¢eském trhu?
Nadpolovi¢éni vétSina respondentti, celkem 56, nevnima konkurenéni boje obchodnich
fetézcll na trhu. 32 dotazovanych toto téma ani nepovazuje za dileZité a naopak 12

respondentli soupeteni registruje a je jim to nepiijemné.

Graf 19: Konkurenéni boj v podvédomi zakazniki

12%

32% N v
H Ano a je mi to nepfijemné

B Ne nevnimam

i Je mi to jedno

56%
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Otizka &. 12: Slysel/a jste nékdy o jakékoliv kauze spojené s obchodnimi fetézci v CR?
49 respondentti, tudiz by se dalo fict témét polovina respondentd, jiz o néjaké kauze
slySela, 31 respondentli o Zadné kauze neslySela a 20 dotazovanych nevénuje kauzam

zadnou pozornost.

Graf 20: Povédomi respondentii o0 kauzach obchodnich Fetézci
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49% E Ano
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= Nezajimaji
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31%

Otazka ¢. 13: Ovliviuji Vas tyto kauzy ve smyslu budouciho nakupu?
Nadpolovi¢ni vétSinu kauzy neovliviiuji, at’ uz z ditvodu, ze kauzy nesleduji nebo nakupuji
dle prilezitosti, 23 respondentu se citi byt ovlivnéno obchodnimi kauzami a 16 respondentt

na ur€ity ¢asovy usek zmeéni prodejnu.

Graf 21: Ovlivnitelnost respondentt v piipadé kauz

239 B Rozhodné ano

H Ano, zménim na
néjaky cas misto
nakupu

61%

= Ne, nesleduji to,
nakupuji podle

16% ptilezitosti
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4.2 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Zakaznika pri vybéru spiSe ovliviiuji reklamy v médiich, nez
reklamni letaky.

Vyhodnoceni: Dle ziskanych dat reklamni letdky cte pravidelné¢ pouhych 26%
dotazovanych a 33% respondentli letdky procitd obcas. Z dotazovanych, pouhych
20% ¢ini své rozhodnuti na zakladé obsahu reklamnich letdkli pravidelné. Zbyli
respondenti letdkim nevénuji bud’ zddnou pozornost, nebo se neciti byt reklamnimi
letdky nijak zvlaSt ovlivnéni. Co se tyCe medidlnich reklam, celkem 62%
respondentl sleduje medialni reklamy at’ uz pravidelné, ¢i prilezitostné, z ¢ehoz
33% se citi byt reklamami ovlivnéno a 30% se citi byt ovlivnéno ¢aste¢né. Podle

dosazenych vysledka lze potvrdit pfedpovidanou hypotézu, ktera fika, Zze zakaznika

pfi vybéru spiSe ovliviiuje reklama v médiich nad reklamnimi letaky.

Hypotéza 2: Zakaznik upiednostiiuje sortiment a jeho kvalitu nad ostatnimi
faktory (chovani zakaznika, cena, lokalita)

Vyhodnoceni:Z celkového poctu respondentit pouhych 37% povazuje za prioritu
sortiment a jeho kvalitu. Nejvice zastoupenou odpovédi byla v tomto piipadé vsak
lokalita, kterou odpovédélo 42% dotazovanych. Zbytek respondentti daval prednost
ceng. Vysledek je podle mého nézoru ovlivnén také tim, Ze vSichni respondenti byli
Casoveé vytizenosti, a cena zacala hrat také vyraznou roli ve vybéru, v disledku
soucasné¢ situaci ohledné¢ pandemie, kdy 12% respondentli bylo nezaméstnanych.

Podle dosazenych vysledki na pozorované skupiné respondentti se hypotéza 2

zamita. Dotazovani neupfednostiiuji sortiment nad kvalitou, nybrz davaji pfednost

umisténi prodejny.

Hypotéza 3: Zikaznik je vyrazné ovlivnén kauzami ve spojeni s obchodnimi
retézci.

Vyhodnoceni: Z celkového poctu dotazovanych respondentit 49% ve svém zivoté
jiz zaregistrovaly n&jakou kauzu spojenou S obchodnim fetézcem, z ¢ehoz

39% respondentl se citi byt témito kauzami ovlivnéno. Vyrazné ovlivnéno se citi
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byt vSak jen 23% respondenti, a na néjaky cas prodejnu vyméni 16% respondentt,

V ndvaznosti na kauzy.

Na zakladé ziskanych dat lze zamitnout tuto hypotézu, jelikoz nadpoloviéni vétSina

respondenti kauzam nevénuje zadnou pozornost, ¢i se jimi nenechavaji ovlivnit a

nakupuii dle zvyklosti.
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5 Zavér
Bakalarska prace byla vypracovana na téma oligopolni konkurence na vybraném trhu.
Vybranym trhem byl trh potravinovych fetézct, ktery od padu komunismu v Ceské

republice zazil enormni rozkvét. Trh za par desitek let zacal byt nasycen, coz pfirozené

vedlo ke konkuren¢nimu boji o zdkaznika.

Cilem prace bylo popsat a analyzovat chovani a postaveni obchodnich fetézct na trhu. Po
vymezeni problematiky v teoretické ¢asti, ktera popisuje zakladni pojmy z oblasti trhu a
trzniho prostiedi, navazuje ¢ast prakticka. Prakticka ¢ast nejprve vymezila pojmy z oblasti
obchodu a déle se zaméfila na hlavni cil prace, analyzu konkuren¢niho prostedi na trhu
potravinovych fetézct. Na zaklad¢ dostupnych internetovych zdroji a vyro¢nich zprav
spolecnosti bylo vybrano a sefazeno deset nejvétSich potravinovych fetézci na Ceském
trhu. Pfevladajicimi obchodnimi fetézci na trhu jsou spoleénosti Lidl a Kaufland, spadajici
pod spolecnost Schwarz Gruppe, dale Albert a Tesco. Tyto Ctyfi spolecnosti svymi trzbami

tvoii vice nez 60% z celkovych trzeb viech deseti nejvétsich potravinovych fetézct v CR.

Krom¢ analyzy financnich stranek podniki byla pozornost smérovana také jejich pro-
zakaznickému piistupu. Ten déla spolecnost jedine¢nou. Pristup k zdkaznikovi je hlavnim
faktorem, ktery odliSuje potravinové fetézce od sebe navzijem. Podniky se snazi
vybudovat do nejvétsi oddanost zakaznika ke znacce. Proto dil¢im cilem prace bylo
vyhodnotit, jak se mezi fetézci zdkaznici rozhoduji, co je jejich rozhodujicim faktorem pro
nakup a jakou pozornost davaji marketingovym a konkurenénim praktikdm. Na zakladé
dotaznikového Setfeni byly testovany tii hypotézy, z nichz jedna byla potvrzena a dvé
vyvraceny. Z odpovédi respondentli bylo patrné, ze nadpoloviéni vétSinu pii vybéru
ovliviluji spiSe medidlni inzerce, nezZli letdky (62%). Dale nejpocetnéj$im faktorem pro
vybér ndkupu byla lokalita (42%) a tfeti hypotéza vyvratila fakt, Ze by zdkaznici byli

ovlivitovani kauzami spojenymi s konkurenénimi podniky na trhu.

Obchod ziskava v dnesni moderni dobé ¢im dal vétsi pozornost. Na jedné strané ovlivituje
kazdodenni zivot lidi a zajiStuje primarni fyziologické potfeby, na strané¢ druhé lidé
zaCinaji ¢im dal vice vnimat Zivotni prostiedi a zamétuji se na kvalitu potravin. Do

podvédomi spoleCnosti se dostdva osvéta o zdravém stravovani, o vyCerpatelnosti zdrojt
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potravy, zachazeni s odpady, plytvani, zachdzeni se zvitaty, ekologické zemédélstvi apod.
Skutecnost, ze konkurence je v odvétvi tak velkd nuti potravinové fetézce k neustdlému
rozvoji. Nelze vsak opomenout fakt, Ze na popularité¢ ziskavaji ¢im dal vice také malé

specializované prodejny, které po sobé nezanechavaji tak velkou ekologickou stopu.
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