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Oligopolni konkurence v maloobchodé

Oligopolistic competition in retail

Souhrn

Cilem diplomové prace ,,Oligopolni konkurence v maloobchodé” je popis
jednotlivych maloobchodnich fetézcti na trhu potravin. V tomto odvétvi se v Ceské
republice pohybuje nékolik velkych firem, které neustale rozsituji svoji pobockovou
sit’ a vymysleji nové marketingové akce pro ptilakéni novych a udrzeni stdvajicich
zakaznikd. Mezi tyto spolecnosti se fadi Billa, Penny Market, Kaufland, Lidl, Tesco,
Albert a Globus. Pti konkurenénim boji proti sobé€ stoji i firmy, které patii pod jeden
mezinarodni fetézec. Konkrétn¢ pod skupinu Schwarz patii fetézce Kaufland a Lidl a
pod skupinu Rewe pak fetézce Penny Market a Billa. Teoretickd ¢ést je vénovana
trznim strukturdm, mezi které se fadi monopol, monopolistiska konkurence a
oligopol, definici maloobchodu, jeho historii a v neposledni fadé nakupnimu chovani
kupujich, od kterého se spole€nosti pii volbé strategie mohou odrazit. V praktické
¢asti dojde k popisu vzniku kazdé ze spole€nosti, jejich pfichodu na Cesky trh a

vzajemné provazanosti.

Kli¢ova slova: maloobchod, oligopol, oligopolni trh, nedokonald konkurence, trh

potravin, maloobchodni fetézec, nakupni chovani, monopolisticka konkurence



Summary

The goal of this theses ,,Oligopolistic competition in retail* is a description of
individual retail chain on a market of food. In this sector in Czech Republic moves
several large firms, which constantly amplify they a branch network and they create
new marketing campaings to attract new and retain existing customers. Among these
companies ranges Billa, Penny Market, Kaufland, Lidl, Tesco, Albert and Globus.
When competing against each other stands and companies belonging to a particular
international chain. Specifically, the group Schwarz includes chains Kaufland and
Lidl and the group Rewe then chain Penny Market and Billa. The theoretical part is
devoted to market structures, among which is a monopoly, monopolistic competition
and oligopoly, the definition of retail, its history, and last but not least, buying
behaviors buyin from which the company when selecting strategies may bounce. In
the practical part will describe the creation of each company, their coming to the

Czech market and an interdependence.

Keywords: retail, oligopoly, oligopolistic market, imperfect competition, food
market, retail chain, buying behavior, monopolictic competition
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1 UvVOD

Oligopolni konkurence, neboli situace na trhu s malym poctem firem a
vysokou zavislosti v rozhodovani o cenach, je na trhu ¢astym jevem. Objevuje se na
trhu pohonnych hmot, ve stavebnictvi, telekomunika¢nich sluzbach, u dodavatelti
energie, nebo obchodnich fetézcl. A praveé konkurenci na trhu potravinovych fetézct
se zabyva tato diplomova prace.

Vzhledem k tomu, Ze potraviny patii mezi nezbytné suroviny, které nejde z
naseho zivota eliminovat, dochazi k interakci mezi fetézci a zdkazniky na denni bazi.
Pod touto interakci neni mysSlen jen samotny nékup potravin v obchod¢, ale také
billboard vidény cestou do préace, slevovy letdk ve schrance, reklama na internetu,
nebo televizni spot béhem sledovani filmu. Tyto vSechny formy marketingové
komunikace ndm dévaji potravinové fetézce do neustdlého povédomi. Pii vybéru
konkrétniho obchodu zdkaznici voli nejlepsi variantu, kterd je kombinaci dostupnosti
prodejny, vybérem sortimentu, jeho kvalitou a cenou, prostfedim prodejny, ochotou
personalu a vlivem reklamy, kdy jednotlivé parametry vybéru jsou fazeny podle
dilezitosti pro zakaznika. Pravé z podminky dostupnosti pobocky a také kvuli
zvyseni svého zisku obchodni fetézce rozsifuji své pisobeni po Ceské republice a
zvySuji pocet otevienych pobocek. Toho lze dosahnout dvémi zpisoby. Otevienim
novych pobocek nebo zkoupenim jiz existujici sité¢ prodejen, pfi€emz druhd varianta
je pro kupujici spole¢nost vyhodnéjsi z diivodu uspory casu, penéz i snadné&jsiho
hledéni zamé&stnancii.

Pravé proto, Ze u nejvétsich fetézcl na trhu dochazi k neustalému rozSifovani
prodejni sit€ a pocty pobocek Casto piesahuji 200, se prace podiva pouze na pocty
pobocek a jejich rozmisténi na Uzemi hlavniho mésta Prahy, kde je koncentrace
pobocek 1 obyvatel nejhustsi.

DalSim zajmem prace je porovndni fetézcu, které patii pod jednu obchodni
znacku a posouzeni, zda vztah mezi nimi je opravdu konkurencni, jak na prvni
pohled vypada, nebo je to jista forma spoluprace, diky které spole¢nosti ziskaji nejen

vice zakaznik, ale celkovée 1 vétsi obrat.



2 CiL A METODIKA

Cilem prace je popis oligopolni konkurence mezi maloobchodnimi fetézci.
Na trhu potravin se pohybuje nékolik silnych maloobchodnich fetézcli, mezi které
patii Kaufland, Tesco, Albert, Penny Market, Lidl, Billa a Globus. Jednotlivé fetezce
si vzajemné konkuruji a jejich snahou je priladkat zakazniky od konkurence a tim
zvySovat svlj zisk. Pro ziskani téchto zdkaznikG vyuzivaji fetézce mnohé
marketingové strategie jako akéni letaky, vérnostni karty, soutéze o ceny, darky za
nakup, nebo poukazky k ndkupu. Pti tomto konkuren¢nim boji dochazi k ovliviiovani
zisku i mezi fetézci, které patii pod stejnou obchodni spole¢nost. Némecka obchodni
skupina Schwarz pod sebou zastiesuje obchodni fetézce Kaufland a Lidl a ze stejné
zemé pochdazejici obchodni skupina REWE ma pod sebou obchodni fetézce Billa a
Penny Market. |z tohoto divodu je vhodné se ptat, zda zminéné jednani neni pro
obchodni spolecnost kontraproduktivni.

Vzhledem k mnozstvi poboéek na uzemi Ceské republiky, se prace z hlediska
lokace omezi pouze na pobocky v Praze, kde jsou konkuren¢ni bitvy mezi fetézci
vnimany nejvice, a kde je koncetrace jednotlivych fetézcii nejvetsi.

Teoreticka ¢ast se zabyva popisem jednotlivych témat, 0 kterd se prace opira.
Jedna se o definovani mikroekonomickych okruhti, monopolu, oligopolu a jeho typu,
dokonalé a nedokonalé konkurence. Dotyka se i1 popisu maloobchodu a jednotlivych
maloobchodnich jednotek, které se u nas vyskytuji a v neposledni fad¢ se podivéa na
nakupni chovani, zmény v tomto chovani a na typologii nakupujicich.

Oproti tomu je prakticka cast spojena s popisem jednotlivych obchodnich
fetézel, kde v zakladni charakteristice jsou uvedeny udaje o vzniku spolecnosti, jeji
historii, informace, jakym zpusobem firma vstoupila na ¢esky trh a poéty pobocek
nejen v Ceské republice, ale hlavné v Praze. Dale jsou u kazdého fetézce popsany
nabizené sluzby jako mozZnost pfidané hodnoty pro zakazniky, platnosti akénich
letaki doba a vyuziti dalSich marketingovych akci pro pfildkani zdkazniki od

konkurence.



3 PREHLED RESENE PROBLEMATIKY

3.1 Monopol

Monopol je protikladem dokonalé konkurence. Vznik monopolu je podminén
dvéma zakladnimi ptedpoklady:
- monopol reprezentuje jediného prodavajiciho v daném sektoru trhu

- monopol vyrabi jedinecny produkt, ktery nema blizké substituty

Monopol je tedy trzni struktura, kde existuje jediny proddvajici dané¢ho
produktu a ktery svou nabidkou pokryva celou trzni poptavku. Jinymi slovy v
monopolu neexistuje konkurence. Vzhledem k tomu, Ze je jedinym prodavajicim,
muze rozhodovat 0 vysi ceny, nebo o velikosti vyrabéného produktu, nikoliv vSak o
obou sou¢asn&’. Monopolista tedy bud’ zvoli cenu vyrobku a necha na spotiebitelich,
kolik toho koupi, nebo se rozhodne pro urcité mnozstvi vyrobkl a pak zalezi na
kupujicich, jakou cenu budou ochotni za toto mnozstvi zaplatit.

Monopol vznikd jednak monopolnim typem trzniho chovani, tak existenci
ur¢itych podminek v odvétvi. Mluvi-li se o podminkach v odvétvi, bere se v ttvahu
pouze chovani na strané poptavky, protoZze v odvétvi nejsou konkurencni firmy.
Uvedeny typ chovani je v zemédélsko-potravinaiském komplexu mozny za
specifickych podminek:

- v odvétvi pasobi jedna prodavajici firma, coz predpokladd nulovou
konkurenci a monopolni firma kryje nabidkou celou trzni poptavku odvétvi

- firma produkuje jedine¢ny potravinaisky vyrobek ¢i sluzbu, ktery nema
substituty

- v disledku riznych prekazek je znemoznén vstup novych firem do odvétvi.

Tyto predpoklady existence vzniku ¢istého monopolu se v disledku nejistoty

udrzeni stavu v budoucnu nebo vzniku subtituénich statkil stavaji neredlnymi. Pokud

! Break, J. — Sekerka, B. Mikroekonomie. Plzet: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk s.r.o.,
2010. 261 s. ISBN 978-80-7380-280-6



firma nema uplnou legislativni ochranu, tedy neni administrativnim monopolem,
neni &isté monopolni chovani delsi dobu udrzitelné?.

Zdrojem monopolni sily se pak stavaji jiz jednou zminéné piekazky (bariéry)
vstupu na trh. Piekdzek vstupu do odvétvi je cela fada. Mezi nejvyznamnéjsi
prekazky patii:

- vyluéné ovladdani vyznamnych vstupti — ovlada vstupy z hlediska vyroby
(vlastnictvi nezbytnych surovin, vodnich zdrojti, mineralnich prament,
urodné ptdy, technologii)

- uspory z rozsahu (pfirozené monopoly) — jedina firma je schopna plné
zabezpecit nabidku produktu s niz§imi pramérnymi naklady a je schopna
kdykoliv zvysit rozsah vyroby

- patenty — firma ma po urcitou dobu vyhradni pravo na danou technologii

- statni licence a koncese — monopoly vzniklé diky opatfenim statu (pravo na
t&7bu uréitych surovin udélené panovnikem, monopol Ceské posty v oblasti
dorucovani zprav — administrativni rnonopol)3

- ochrana receptury — ptikladem muze byt jedineéné slozeni potravinaiského
produktu, napft. likéru Becherovka

- reklama a diferenciace produktu — reklama pfispiva ke znalosti produktu,
zvétiuje loajalitu ke zndmym znadkdm® a zdrazuje vstup na trh novym
vyrobciim. Novy vstupujici musi koupit vyrobni prostfedky i reklamni

komunikaci®.

3.1.1 Charakteristika monopolu

At jiz monopol vznika jakymkoliv zplisobem, existuje v ekonomické realité,
kterou je pfimo ¢i nepiimo ovliviiovan. Jedna se o vliv spotiebitelskych preferenci a

0 konkurenci ostatnich firem ve vyrob¢ substitutti. Je-li monopol v postaveni Cistého

2 Svoboda, R. — grédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi s.r.0.,
2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

¥ Bréak, J. — Sekerka, B. Mikroekonomie. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék s.r.o.,
2010. 261 s. ISBN 978-80-7380-280-6

4 Svoboda, R. — grédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi s.r.0.,
2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

> Schiller, B. R. Mikroekonomie. Brno: Computer Press a.s, 2004. 390 s. ISBN 80-251-0109-6



monopolu, napf. firma je jediny vyrabé&jici urcittho modniho vyrobku, pak pouha
zmeéna spottebitelskych preferenci zplsobi vyrazné snizeni nebo dokonce zénik jeji
monopolni sily. Firma ma sice obvykle vysadni pravo nad svym produktem, ale 1ze
ocekavat, ze vétSina vyrobkli mé substituty, které je mohou upln€, nebo ¢astecné
nahradit. Tato skuteCnost také ptispiva k oslabeni monopolni sily firmy. Lze tedy
ocekavat, ze neni-li jedina firma v odvétvi mimoekonomicky chranéna, potom o své
vysadni postaveni po urcité dobé¢ pftij de®.

V dusledku shody produkce monopolu s vystupem celého odvétvi je totozna
individudlni a trzni poptavkova kiivka. Podél kiivky poptavky si monopol zvoli
takovou kombinaci vystupu a ceny, kterou povazuje za nejziskovéjsi. Tato ¢innost je
omezena poptavkou po jeho produkei’. Vzhledem k nepfitomnosti konkurenti je
monopol ve svém rozhodovéani nezéavisly. Zatimco dokonale konkurecni firma je
cenovym piijemcem, monopol je cenovym tvircem.

Cilem firmy v monopolnim postaveni je stejné jako v ptipadé¢ dokonalé
konkurence maximalizace zisku. V tomto sméru se monopol neli$i od jiné trzni
struktury a maximalni zisk vychdzi z maximalizace rozdilu mezi celkovymi piijmy a
celkovymi naklady, resp. z rovnosti meznich pijmé a meznich néklada®.

Chce-li monopolista prodat vice vyrobkt, musi snizit cenu. Snizeni ceny
znamend niz$i cenu nejenom vSech prodanych jednotek produkce, ale i novych
vyrobki®. Ackoliv je monopol jedinym nabizejicim na trhu ur&itého statku, na trhu
vyrobnich faktori je jen jednou z mnoha firem a ceny vstupt ovlivnit nemize.

Chovani monopolni firmy v kratkém a dlouhém obdobi nevykazuje podstatné
odliSnosti, 1 pfesto, ze v dlouhém obdobi ma monopol vétsi prostor a moznosti
reagovat na existenci ztrat nebo ziski, nez je tomu v kratkém obdobi.

Po rozhodnuti o velikosti optimdlniho vystupu nésleduje volba vyse ceny.
Ptes svou ekonomickou silu si monopol nemtize urcit libovoln€ vysokou cenu své
produkce. VySe ceny, za kterou bude prodavat optimalni vystup, je ur¢ena ochotou

kupujicich tuto cenu zaplatit. Jestlize by se firma rozhodla pro vysokou cenu, bude

6 Svoboda, R. — grédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi s.r.0.,
2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

" Soukupovd, J. — Hofejsi, B., - Macakové, L., - Soukup, J. Mikroekonomie. Praha: Management
Press, 2006. 576 s. ISBN 80-7261-150-X

8 Svoboda, R. — grédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi s.r.0.,
2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

% Varian, H. R. Mikroekonomie. Praha: Victoria Publishing, 1995. 643 s. ISBN 80-85865-25-4
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prodavat jenom malé mnozstvi své produkce. Rozhodujici vlastnosti, ktera odlisuje
monopol od dokonale konkuren¢ni firmy, je cenova elasticita poptavky, s niz se
firma setkdva. Z tohoto zjisténi pro cenovou politiku monopolu vyplyvaji dva
podstatné dusledky:
- monopol vyrdbi pouze tak velky vystup, kterému odpovida elastickd Cast
poptavkové kiivky a znamend kladny mezni piijem
- Cim elastiCtéjsi bude trzni poptavka, tim mensi bude rozdil ceny nad meznimi

naklady

3.1.2 Monopolni zisk

Velikost realizovaného zisku monopolu lze urcit rozdilem mezi celkovymi
pfijmy a celkovymi naklady, nebo vynasobenim jednotkového zisku a optimalniho
vystupu. V ptipadé€ firmy v monopolnim postaveni neexistuje dlouhodobé nabidkova
ktivka. Je tomu z diivodu, Ze firma v monopolnim postaveni neni pfijemce ceny a
tedy se cena a mezni piijem pii posouvani trzni poptavkové kiivky neshoduji.

,Neexistence vstupu novych firem do odvétvi vede ke stirani rozdila
v chovani monopolu v kratkém a dlouhém obdobi. V ur€itém smyslu ani v dlouhém
obdobi, pfi dané¢ poptavkové a nabidkové funkci, neexistuje dlouhodoba funkce
nabidky*. DosaZzena kombinace trzni ceny a mnoZstvi nabidky je relativné stabilni.
Zmény v rovnovaze monopolu, které vedou k opusténi stavajici kombinace mnozstvi
odbytu a trzni ceny vznikaji rozSifovanim kapacity trzni poptavky, ristem poctu
dichodu ¢i jejich diichodl, nebo vlivem zmén primérnych a meznich nakladu.

Vznikne-li ptirozeny monopol jako vysledek ptiznivych technickych
podminek, bude vlivem ristu kapacity trzni poptavky a rostoucich vynost z rozsahu
spojen s existenci velké firmy. V disledku dlouhodobé degresivni funkce celkovych
nakladd (tedy dlouhodobé progresivni produkéni funkcee) je pro pfirozeny monopol
typické snizovani primérnych a meznich nakladd.

Obvyklym rysem monopolniho zisku je fakt, Ze jej monopol miiZe realizovat
I v dlouhém obdobi. Na rozdil od dokonalé¢ konkurence se u monopolu neprojevuje

tendence k nulovému ekonomickému zisku. Tato skute¢nost je disledkem existence
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prekazek vstupu do odvétvi a nemoznosti pfichodu konkurentli na urcity trh. Sdm o
sob¢é neni monopolni zisk nezbytnym disledkem chovani monopolu. Monopol totiz
muze realizovat 1 nulovy ekonomicky zisk nebo ztratu. Skutecnd vyse monopolniho
zisku nemusi vzdy byt spolehlivym voditkem pfi posuzovani monopolni sily.
Vykazuje-li monopol v kratkém obdobi ztratu, Fidi se stejnymi principy jako
dokonale konkuren¢ni firma: ztrdtu minimalizuje pokraCovadnim ve vyrobé za
predpokladu, ze je cena vySSi nez pramérné variabilni néklady. Je-li vSak cena
vystupu nizsi nez priméerné variabilni naklady, ud¢€laji oba typy firem nejlépe, kdyz
Vv kratkém obdobi produkci zastavi.

Negativni stranky monopolu se neprojevuji ve vysSich cenach a v mensich
mnozstvich nabizené produkce, pokud monopol investovanim dosdhne velkych ziski
a vyssi urovné techniky. Projevi se vSak v naruSeni podminky dokonalé konkurence,
tj. ve vysSich ziscich v poméru k primérnym a meznim ndkladim existenci
ekonomickych ziskli. To vede k ndvrhim v oblasti protimonopolnich politik. Jednim
z téchto navrhi je odCerpani vysSich ziskti monopolu vyssi mirou zdanéni, jestlize
tyto zisky nebudou pouZity jako zdroj investic do technického rozvoje. Dalsi navrhy
vychézi z diferencovaného zdanéni ziskit monopolu velkych oligopolnich firem,
které vykazuji chovani blizké monopolu: niz§i mira zdanéni casti ziskl
investovanych do technického rozvoje a vyssi mira zdanéni €asti neinvestovanych
ziskd™®.

Opak plati pro administrativni monopol, ktery miize vzniknout i pfi horSich
nakladovych podminkéch, protoze hledd administrativni ochranu svého trhu. Pokud u
tohoto typu monopolu neexistuje urcitad cenova regulace, tak zpravidla plati, Ze nabizi
mensi mnozstvi produktu pii vyssi ceng™.

»Monopolni potravinarska firma disponuje rliznymi moZzZnostmi, jak zvysit
monopolni zisk:

- snizovanim nakladl na jednotku produkce, zejména u ptirozeného monopolu
- zvySovanim mnozstvi odbytu a ziskdvanim potenciondlnich kupcii zejména

reklamou

10 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
" Mach, J. a kol. Obecn4 ekonomie I. Praha: CZU, 1999. 253 s. ISBN 80-213-0531-2
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3.1.3

razné

za ur¢itych podminek pak moznosti diferenciace cen potravin vici riznym

., 2
skupinam poptéavajicich*

Cenova diskriminace

Pti stanoveni ceny vyrobkii ma monopol dvé moznosti:
stanovi cenu, ktera bude pro vSechny kupujici stejna

stanovi cenu rozdilnou pro riizné kategorie kupujicich

V ptipadé€, Ze monopol vyuzije druhou moznost, tedy rozdilnou cenu pro

kategorie kupujich, mluvi se o cenové diskriminaci. Cilem cenové

diskriminace je zvyseni celkovych piijmi a zisku. Z hlediska své finan¢ni strategie

stanovi monopol relativné vysokou cenu a t€ém skupinam obyvatel, které na dany

produkt nemohou za téchto podminek ve vétsi mite dosdhnout, poskytne slevu.

1)

2)

3)

Cenova diskriminace prvniho stupné — vyjadiuje pouze teoretickou moznost,
kdy by prodavajici kazdému kupujicimu stanovil maximalni cenu, kterou by
byl ochoten zaplatit

Cenova diskriminace druhého stupné — ceny jsou stanoveny podle objemu
zbozi, které si jednotlivi zakaznici objednaji a pak plati, Ze zadkaznik, ktery si
objedna veétsi mnozstvi, zaplati nizs§i cenu za jednotku zboZi nez zakaznik
s menSim odbérem

Cenova diskriminace tfetiho stupné — je zaloZena na rozdéleni spotiebiteld do
skupin a pro kazdou skupinu plati rizné cenyl?’

Piiklady cenové diskriminace tfetiho stupné byly v minulosti ¢astym jevem

nejen V restauracnich zafizenich, ale byly i prakticky legalni v cenové nabidce

hotelovych sluzeb. Dodnes jsou znamé u nékterych taxisluzeb.

Zaveérem lze konstatovat, Zze monopolni trhy jsou v reakci na mnozstvi

nabidky a trZzni ceny méné pruzné nez trhy blizké dokonalé konkurence. Na rust

12 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

¥ Break, J. — Sekerka, B. Mikroekonomie. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék s.r.o.,
2010. 261 s. ISBN 978-80-7380-280-6
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poptavky monopolni firma reaguje ristem trzni ceny pii konstantnim mnozstvi
nabidky, nebo vétSim rstem trzni ceny a mensim riistem mnozstvi nabidky. Jak
v zemédé@lstvi, tak v potravinafstvi pfedstavuje monopol extrémni formu trzniho
chovani. Dfive nebo pozdéji vznikne technickym rozvojem substitucni statek a na
trhu se objevi potenciondlni konkurence.
Teoretické poznatky, odvozené z trznich forem monopolu a dokonalé
konkurence, maji diillezity vyznam pro analyzu ostatnich forem konkurence:
- Vostatnich trznich formach nedokonalé konkurence se objevuji prvky jak
dokonale konkuren¢niho, tak i monopolniho chovani firem
- vymezeni krajnich mezi extrémniho trzniho chovéni firem umoznuje analyzu

ostatnich forem v podobé& odchylek od krajnich mezi

3.2 Monopolisticka konkurence

»Monopolisticka konkurence je formou konkuren¢niho trhu, v niz se spojuji
prvky dokonalé¢ konkurence a monopolu. Vlivem tii uréitych podminek se vice
ptiblizuje k dokonalé konkurenci‘:

- existuje mnoho nakupujicich a prodavajicich
- vstup na trhu a vystup z trhu je snadny

- kazda firma povaZuje ceny ostatnich firem za dané

»Rozdil spociva vtom, Ze vyrobky pii dokonalé konkurenci jsou totoZné,

zatimco pii monopolistické konkurenci jsou diferencované®.

3.2.1 Charakteristika monopolistické konkurence

Dulezitym rysem monopolistickym konkurence je odliSeni produktu. To
spo¢iva napf. v umisténi firmy, ve vysi ceny, v kvalit¢ produktu, souvisejicich

sluzbach, wvérovych podminkach, obalu apod. Ztéto vyrobkové diferenciace
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prameni monopolni sila vyrobce vradmci jim vyrdbéného produktu. Ve velmi
omezeném smyslu miZe byt monopolisticka konkurence cenovym tvirrcem™.

Velky pocet firem na trhu zplisobuje, ze ani jedna z nich nema na trhu velky
podil, a ze diferenciace mezi produkty jednotlivych spole¢nosti je velmi mala. S tim
souvisi i velmi mal4 cenova diferenciace™.

Podminky existence monopolistické konkurence:

1) heterogenni statky a sluzby
2) relativné velky pocet nabizejicich

3) volny vstup a vystup firem

3.2.11 Heterogenni statky a sluzby

Prvni podminkou existence monopolistické konkurence je vytvofeni
spotiebitelskych preferenci ve vztahu k vyrobku ¢i sluzbé jednotlivych firem.
Preference spotiebitell vychazeji z objektivnich odliSnosti, které jsou vécné a
prostorové, nebo ze subjektivniho hodnoceni vyhod, tedy osobnich a casovych
preferenci. Celkova trzni poptavka a trh se déli na segmenty podle jednotlivych
firem. V disledku tohoto rozdé€leni trhu se kazda firma pti nabidce svého produktu ¢i
sluzby setkava s charakteristickym jevem nedokonalé konkurence. Tim je minéno, Ze
muze ovliviiovat trzni cenu na svém segmentu zménami své nabidky.

Heterogenita se tyka diferenciace statku a sluzby ¢i podminek prodeje. Mezi
odliSnymi statky a sluzbami existuje omezend substituce, coZ znamenda, ze v
podminkach nedokonalé konkurence nejsou statky a sluzby srovnatelné, ale vice ¢i
méné rozdilng®.

Tento jev se nazyva vyrobkova diferenciace. Kazda firma odliSuje své

vvvvv

14 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

15 Soukupova, J. — Hofejsi, B., - Macékova, L., - Soukup, J. Mikroekonomie. Praha: Management
Press, 2006. 576 s. ISBN 80-7261-150-X

16 Svoboda, R. — grédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
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vétsi ma firma monopolni silu a tim je mensi elasticita kiivky poptavky po

vyrobku®’.

Diferencované produkty se 1isi hlavnimi vlastnostmi. Lze rozliSit prostorové,

casove, vécné a osobni preference.

Prostorova preference

Prostorové preference maji zdroj v rozdilné vzdalenosti mista prodeje
od riznych skupin spotiebiteli. Trzni cenu statku neovliviuji jen vyrobni
naklady, ale také dopravni néklady kupcii. Prostorové diferenciace maji velky
vyznam v maloobchodu, pohostinstvi a opravarenskych, femeslnych a jinych
servisnich sluzeb zdkaznikiim. Velké potravinaiské fetézce je vyuzivaji pro

budovani rozsahlejsich siti prodejen co nejblize mistu pobytu zékaznika'®,

Casova preference
Svlyj zdroj maji v rychlosti prodeje zboZzi ¢i vykonavané sluzby, ve
vhodném c¢asovém rozloZzeni doby prodeje stankl, napf. nocni prodej

o wex o L . R
obchodnich fetézct, nebo ve vhodném ¢asovém rozlozeni sluzeb S,

Vécné preference

Maji sviy pivod v odliSnych vlastnostech statku ¢i sluzby pfti
uchovani zékladnich funk¢nich vlastnosti vyrobku. Mezi vécné preference se
fadi: preference vzhledu, tvaru, barvy, viné a dale preference vlastnosti
statki na tUkor jinych. Tento typ preferenci ma velky vyznam v
automobilovém, elekrotechnickém, ale také v potravindiském pramyslu.
Casto byvaji spojené s preferencemi znamych znacek jako vysledek reklamy,

v e v -2
povésti a zkuSenosti 0

Osobni preference

Y7 Varian, H. R. Mikroekonomie. Praha: Victoria Publishing, 1995. 643 s. ISBN 80-85865-25-4
'8 Mach, J. a kol. Obecnd ekonomie L. Praha: CZU, 1999. 253 s. ISBN 80-213-0531-2

1 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

% Mach, J. a kol. Obecn4 ekonomie I. Praha: CZU, 1999. 253 s. ISBN 80-213-0531-2
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Jejich zdrojem je vztah spotiebiteld k majitelim a personalu, které
firmu reprezentuji. Vychazeji z chovani téchto osob vici zdkaznikiim, z jejich
spolehlivosti, divéryhodnosti a z osobnich znamosti. Kazdd z uvedenych
osobnich preferenci dokaze vytvofit uréitou zédkaznickou vérnost. Diky této

vérnosti miize firma ménit své ceny, aniz by doglo k velké zméné v odbytu®.
3.2.1.2 Relativné velky pocet firem na trhu

“Druhou podminkou monopolistické konkurence je relativné velky pocet
prodavajicich, mensich a stfednich firem, které maji jen velmi maly vliv na celkovy
trh odvétvi. Typickou strukturdlni vlastnosti je existence mnoha firem ve vyrobnim
odvétvi. Znaény pocet firem zplsobuje, Zze kazdd z nich piedpoklada, Ze jeji
rozhodovani o velikosti produkce a cené neberou ostatni firmy v tvahu, takze jeji
¢innost je na chovéani ostatnich firem nezévisla”. Dusledkem toho nemaji malé
zmény vystupu nebo ceny vyrazny vliv na prodej jiné firmy.

Vzhledem k velikosti firem a znaéné diferenciaci firmy neovlivni celkovou
trzni poptavku. Kazdd firma disponuje urcitym vlastnim segmentem celkové trzni
poptavky odvétvi, v némz ma vysadni postaveni a tim se 1iSi od dokonalého
konkurenta. Na rozdil od monopolu neni toto vysadni postaveni neomezené.
Diferencovany produkt a sluzba jednotlivé firmy ma relativné vysokou miru
substituce, coz umoziiuje jeho zdménu produkty a sluzbami jinych firem. V disledku
toho je dil¢i segment trhu jednotlivé firmy ovliviiovan podminkami nabidky na
ostatnich konkuren¢nich segmentech trhu, aniZ by firma ovlivnila celkovou trzni
nabidku odvétvi®,

Existuji i modely monopolistické konkurence, ve kterych dochazi k nadmérné
diferenciaci vyrobkll. V takovych modelech kazdd z firem piresvédcuje své
zakazniky, Ze se jeji vyrobky lisi od vyrobku jejich konkurentd, aby si vytvofila
urcity stupen trzni sily. Pokud firma ptesvéd¢i zakazniky, Ze jejich vyrobek nema

zadny blizky substitut, je schopna pro néj uplatnit vyssi cenu?.

2! Schiller, B. R. Mikroekonomie. Brno: Computer Press a.s, 2004. 390 s. ISBN 80-251-0109-6
2 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.0., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

28 Varian, H. R. Mikroekonomie. Praha: Victoria Publishing, 1995. 643 s. ISBN 80-85865-25-4

17



Ve vztahu ke svym zakaznikim musi firma pocitat s tim, Ze zvySeni mnozstvi
nabidky vyzaduje nizs8i trzni cenu ji nabizeného statku, pfi vyssi trzni cené naopak
niz$i mnozstvi nabidky. Podobné jako monopol tedy operuje bud’ s trzni cenou, nebo
s trznim mnozstvim nabidky. Kazd4 firma musi brat v uvahu trzni parametry alespon
nejbliz8ich konkurenti, které ale nemtze ovliviiovat. Trzni mnozstvi odbytu
konkurentii a trzni ceny jsou pro kazdou firmu neovlivnitelné konstanty®. “V
monopolistické konkurenci je koncentrace firem mnohem mensi, kdy ostatni
prevysuje nékolik firem, ale celkovy podil ¢tyt Spickovych firem na trhu je v rozsahu
20 az 40 procent. Z toho v monopolistické konkurenci prameni nizka mira

konkurence”?>,

3.2.1.3 Volny vstup a vystup firem

“Posledni vyznamny rys monopolistické konkurence souvisi s moznostmi
vstupu do odvétvi, ptip. vystupu z odvétvi. Tieti podminkou je pfilezitost volného
vstupu novych firem do odvétvi, pokud mizou konkurovat prohloubenim
diferenciace produktu a sluzeb, jako i moznost snazsiho vystupu firem z odvétvi”. S
tim souvisi pfitomnost nizkych bariér vstupu na trh. To pfipomind dokonalou
konkurenci, kde neexistuji zadné bariéry vstupu do odvétvi®®. Vzhledem k
diferenciaci produktu v monopolistickém odvétvi se urcité prekazky tedy vyskytuji.
Nova firma se musi na trhu usadit a ziskat zédkazniky. K tomu pouZzivéd nejriznéjsi
podpory prodeje, zejména reklamu, coz vyzaduje vydaje. Pravé tyto finan¢ni a trzni
okolnosti predstavuji bariéry spojené se vstupem nové firmy na trh na monopolné
konkurenéni trh. Pro vétSinu firem vSak nejsou nepfekonatelné27.

V dlouhém obdobi pronikaji do chovani firem prvky blizké dokonalé

konkurenci. Témito prvky jsou tendence k redukci ekonomickych ziskli firem na

24 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

% Schiller, B. R. Mikroekonomie. Brno: Computer Press a.s, 2004. 390 s. ISBN 80-251-0109-6

2 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

2" Soukupova, J. — Hofejsi, B., - Macakova, L., - Soukup, J. Mikroekonomie. Praha: Management
Press, 2006. 576 s. ISBN 80-7261-150-X
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urovent normalnich ziskli vyvolana tendenci snizovani ceny na uroven primérnych

nakladi firem, nikoliv viak k jejimu minimu?®,

3.2.2 Maximalizace zisku i minimalizace ztraty

Na monopolistickém trhu jsou minimalni rozdily mezi proddvanymi vyrobky
a jejich cenami. Snizi-li jedna z firem cenu, je pravdépodobné, ze to zvysi objem
jejiho prodeje. Pokud naopak zvysi cenu, jeji zakaznici piijdou nakupovat k firmam
prodavajicim za cenu nezvySenou a uvedena firma proda vyrazné¢ mensi objem své
produkce. To a existence znaéného mnozstvi substitutti na monopolné konkurenénim
trhu zpusobuje, ze individudlni poptavkova kiivka je velmi elasticka. Cenova
elasticita poptavky po produkci firmy je ovlivnéna diferenciaci vyrobkll a poctem
firem v odvétvi. Cim vice ma produkt substitutli a &¢im vice firem je na daném trhu,
tim v&tii je cenové elasticita individualni poptavky®.

“Pro maximalizaci zisku hleda firma takovy objem vyroby, pfi které se mezni

" , . . o 5530
pfijem rovna meznim nakladiim”

. Kratkodoby zisk firma maximalizuje vyrobou
takového mnozstvi, kdy dosahuje nejvétSiho rozdilu mezi celkovymi piijmy a
celkovymi nédklady. Pfi tomto mnoZstvi je maximalni i jednotkovy zisk.

V kratkém obdobi se firma mize ocitnout v situaci, kdy jeji vyrobky nejdou
na odbyt a celkové pfijmy poklesnou pod troven celkovych nakladi. Vyroba je tedy
ztratova a firma voli, jestli v ni pokraCovat, nebo ji ukoncit. Kritériem pfi tomto
rozhodovani je vySe variabilnich ndkladi. Rozhoduje, zda jsou celkové piijmy vyssi
neZ variabilni naklady. Castka celkovych pifjmi prevysujici variabilni ndklady miize
byt pouzita k hrazeni ¢asti fixnich nakladt ﬁrmygl. Bude-li firma, ktera realizuje

ztratu, ve vyrobé v kratkém obdobi pokracovat, umozni ji to minimalizovat ztratu,

%8 Mach, J. a kol. Obecnd ekonomie L. Praha: CZU, 1999. 253 s. ISBN 80-213-0531-2

2 Soukupova, J. — Hofejsi, B., - Macakova, L., - Soukup, J. Mikroekonomie. Praha: Management
Press, 2006. 576 s. ISBN 80-7261-150-X

%0 Schiller, B. R. Mikroekonomie. Brno: Computer Press a.s, 2004. 390 s. ISBN 80-251-0109-6
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ale pfedchazi i eventudlnim nakladiim spojenym se zpétnym navratem na trh v
piipadé ukonéeni vyroby a opusténi trhu.

Pokud je vSak monopolistickd firma ve ztrat¢ pii vyrob¢ jakéhokoliv
mnozstvi produkce, je pro ni nejvyhodnéjsim rozhodnutim vyrobu ukoncit. Nejmensi
rozsah ztraty firma realizuje pti nulovém objemu produkce a pokracovani ve vyrobé
by bylo spojeno pouze se zvySovanim ztraty. Firma ukon¢i vyrobu a odvétvi opousti,
nebo v ném zUstadva a vyckava na zlepseni trznich podminek.

Vznik optimalniho vystupu firmy v dlouhém obdobi v podminkéach
monopolistické konkurence je obdobny v podminkach dokonalé konkurence.
Realizuje-li firma na monopolistickém trhu kratkodoby ekonomicky zisk, pak se jeho
existence stane motivem pro vstup fady jinych firem do odvétvi. Bariéry vstupu do
odvétvi mohou nové ptichozi firmy snadno piekonat, a proto piichézi k jejich ptilivu
bez problémi. Trzni poptavku po statku zabezpecuje vétsi pocet firem. V dusledku
zvyseni poctu firem vyrabé&jicich velmi blizké substituty se poptavkova kiivka stava

“Snadny vstup firem do monopolisticky konkuren¢niho odvétvi, resp. jejich
odchod z tohoto odvétvi v dlouhém obdobi, vede k prosazovani tendence k nulovému
ekonomickému zisku”. Jednd se o obdobny mechanismus jako v podminkach
dokonalé konkurence. Vzhledem k diferenciaci produktu a k odliSnosti firem nemusi
byt dlouhodobé optimum vSech firem charakterizovdno nulovym ekonomickym

ziskem®,

3.2.3 Modely monopolistické konkurence

Jejich charakteristiku 1ze omezit na nékteré jednoduché modely chovani firem

na monopolistickém trhu:

%2 Soukupova, J. — Hofejsi, B., - Macékova, L., - Soukup, J. Mikroekonomie. Praha: Management
Press, 2006. 576 s. ISBN 80-7261-150-X

3 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

3 Soukupova, J. — Hofejsi, B., - Macakova, L., - Soukup, J. Mikroekonomie. Praha: Management
Press, 2006. 576 s. ISBN 80-7261-150-X
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- model, vnémz se primérna firma chova v kratkém obdobi jako Cisty
monopol, aniz bere v Givahu existenci konkurenttl a v dlouhém obdobi se pak
vlivem vstupu novych firem do odvétvi jeji chovani blizi dokonalé
konkurenci

- model cenové konkurence bez vstupi a vystupii firem v kratkém obdobi,
ktery ptredpoklada cenové prizpasobeni s polygonnim chovanim, pii¢emz
vlivem cenové konkurence vznikne tendence ke snizovani ekonomickych
ziski a k ptiblizovani cen k Grovni primérnych néklada

- ,,prostorovy model, ktery vymezuje cenové hranice monopolniho prostoru,
V jejichz ramci lze uplatnit vyssi cenu nez praimérné naklady. Prekro¢i-li cena
horni hranici tohoto prostoru, dochdzi k odlivu zdkaznikd. V opa¢ném
ptipadé, tedy dosdhne-li dolni hranice ¢i klesne pod ni, dochézi k pfilivu
novych zadkazniki. I zde v dlouhém obdobi vlivem vstupti novych firem do
daného prostoru, vznikne tendence pfiblizovani se trzni ceny k primérnym

nakladiim firem a k redukci ekonomickych ziskli na uroven normalnich®.

3.3 Oligopolni konkurence

Oligopol (fecky oligos = maly a poleiu = prodavajici) je mozné formulovat
jako model trhu typu nedokonalé konkurence. Tento model je charakteristicky
malym poctem firem v odvétvi a pomérné vysokym stupném vzajemné zavislosti
jejich rozhodovani (o cenach, mnozstvi, kvalit® produktu atd.)®®. “Tyto firmy
vyrab&ji veskery vystup nebo aspon jeho vétSinu. Pro oligopol je typické, ze
prodéavajici pii svém rozhodovani o cenach a vystupu vzijemné zvazuji jednani

ostatnich firem v odvétvi”®,

V ptipad¢ dokonalé ¢i monopolistické konkurence se uvazuje velky pocet
(malych a stfednich) firem na trhu. Rozhodnuti jedné z nich neovliviiuje volbu
optimalniho vystupu a vysi ceny ostatnich spolecnosti. Naopak je tomu v oligopolni

konkurenci. Ta predpokladd existenci pouze néckolika firem v odvétvi, znichz

% Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
% Frank, R. H. Mikroekonomie a chovéni. Praha: Svoboda, 1995. 765 s. ISBN 80-205-0483-9
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nékteré maji vyznamny podil na trhu a mohou tedy ovliviiovat cenu produkce na
trhu. “Pti oligopolnim chovani nabizejici firma ovliviwuje trzni poptavku a nabidku
celého odvétvi. Proto musi pii své volbé nabidky na trhu pocitat kromé poptavky
také s reakci konkurenta na jeji volbu a sama musi reagovat na volbu nabidky

v e . v ’ v . r r 37
konkurenta. O¢ekavanou reakci konkurenta véleni do funkce ocekavané poptavky™".

Uvazuje-li oligopolni firma o zméné ceny (mnozstvi) své produkce, musi brat
v uvahu reakci poptavajicich i reakci konkuren¢nich firem. Musi predvidat, jak
konkurent v disledku své volby zméni cenu (mnozstvi) svého vystupu®®. Firmy
Vv oligopolu navzajem reaguji na zménu ceny produkce, na zménu jejiho mnozstvi,
kvality i reklamy u kazdé z konkurencnich spolecnosti. Pfi zkoumani oligopolnich
struktur lze najit fadu modelt oligopoll, které se odlisuji predev§im v charakteru
chovani konkuren¢nich firem. Pfesto se tyto rozdilné modely shoduji v n¢kolika

predpokladech™:

a) Relativné maly pocet firem v odvétvi

“Oligopol mize existovat, jelikoz jen malo firem vyrabi dany produkt, nebo
protoze jen malo spole¢nosti zodpovida za vétSinu, i kdyZz ne celou vyrobu
produktu”4°. Casto se jedna o spole¢nosti s rozhodujicim podilem na trhu v daném
odvétvi. Jsou modely, které popisuji chovdni dvou firem na sledovaném trhu
(duopol), jiné modely definuji n€kolik stejné silnych firem (kartel), dal§i uvazuji, ze
jedna ze spolecnosti se nachazi v dominantnim postaveni na trhu. MiiZze vznikat i

neorganizovana skupina velkych firem.

b) Charakter vyrabéné produkce

“V oligopolnich odvétvich firmy vyrab&i homogenni nebo heterogenni

produkci. Vytvareji-li statky blizké homogennim, jde o homogenni (Cisty)

8 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

% Mach, J. a kol. Obecnd ekonomie L. Praha: CZU, 1999. 253 s. ISBN 80-213-0531-2

% Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

“ Schiller, B. R. Mikroekonomie. Brno: Computer Press a.s, 2004. 390 s. ISBN 80-251-0109-6
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oligopoly”. V takovém odvétvi vytvaii konkurence sklon K jednotné rovnovazné
trzni cené statku, nebot’ je zde silnd vzajemnd zavislost firem. I sebemensi zména
ceny vyrazn¢ ovlivni chovani ostatnich firem. Vytvateji-li firmy v oligopolu
diferencované statky a sluzby, navzajem substitu¢ni, jde o heterogenni oligopol
S rozdilnymi trznimi cenami. Rozdily mezi produkty nejsou obvykle podstatné, jedna

se o blizké substituty.

€) Moznost kazdé firmy v odvétvi Cinit redlné odhady o reakcich a akcich

konkurentu

V odvétvi pasobi jen nékolik velkych firem a kazda firma je schopna
zménami své nabidky plsobit na zménu celkové nabidky odvétvi. Také ma moznost
kontrolovat celou trzni poptavku prostfednictvim relativné vyssiho podilu na celkové
trzni nabidce statku. Chce-li konkurent reagovat na zménu trzni ceny firmy, musi

4 o b W ~ 4 ~ r ~ 741
zména pusobit na zménu trzni ceny a trzniho mnoZstvi .

d) Bariéry vstupu novych firem do odvétvi

UmozZiuji v odvétvi trvalejsi existenci nékolika malo firem. Typickymi
formami omezeni vstupu do odvétvi jsou vysoké naklady kapitalu na zavedeni nové
firmy, patentova omezeni, preference spotiebiteli k existujicim firmdm a dohody
mezi existujicimi firmami*?. Predstavuji-li pfekazku vstupu do odvétvi uspory
Z rozsahu, potom firma usilujici o vstup do odvétvi musi pii produkei svych vyrobki
dosahovat stejné nizkych primérnych néakladi jako jiz existujici firmy v odvétvi.
Cast bariér vsak neni nepfekonatelna, coz miize vést ke vstupu nové firmy do
odvétvi. V zavislosti na jejich poctu by to vedlo k zaniku oligopolni trzni struktury.
Z tohoto hlediska je existence oligopolu ovlivnéna vztahem mezi velikosti trhu a
optimalni velikosti firmy. V nékterych ptipadech pouzivaji firmy v oligopolu jako

pfekazku tzv. limitni cenu (Limit Price). Tato cena je stanovena na niZsi Grovni nez

cena, pfi které firmy maximalizuji zisk, pokud nejsou ohroZovany vstupem firem

4 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
*2 Mach, J. a kol. Obecna ekonomie 1. Praha: CZU, 1999. 253 s. ISBN 80-213-0531-2

23



Z jinych odvétvi. Podminkou uplatnéni limitnich cen je spole¢ny postup oligopolnich

firem.

3.3.1 Modely oligopolniho chovani

Oligopolni trzni chovani méa mnoho forem. Pfi charakteristice jednotlivych
modelt se pfedpoklada neménny pocet firem v odvétvi. Dale je potieba odlisit
mnozstvi produkce jednotlivé firmy od produkce celého odvétvi. Zjednodusujicim
predpokladem je existence stejnych firem v odvétvi se stejnymi naklady a totoznymi
objemy optimalnich vystupti. Také se ocekdva dokonald konkurence na strané
poptavky, tzn., Ze z4dny ze spotiebitelit neni schopen ovlivnit trzni cenu daného

vyrobku ¢i sluzby.

3.3.11 Smluvni (koluzivni) oligopol

“Smluvni (koluzivni) oligopol je trzni model s n¢kolika firmami produkujici
stejné €1 podobné vyrobky (sluzby), vystupujici na trhu jako monopol”43. Duvodem
je skute€nost, ze se firmy v jednom odvétvi domluvi a omezi svou produkci, aby
zvysily ceny a dosahly vyssich ziska*. Mezi oligopolnimi firmami s vyznamnym
podilem na trhu casto dochédzi k uzavirani dohod. TrZzni struktura vznikajici témito
dohodami o spolupraci a spolecnym postupem se nazyva kartel. “Kartelové dohody
mohou byt uzavirany:

- o stejnych (monopolnich) cenach produkce
- 0 velikosti produkce

- o teritorialnim rozdéleni trhu*

Kartely vznikaji jak mezi silnymi firmami v odvétvich nérodnich ekonomik,
tak 1 na svétovém trhu — piikladem lze uvést sdruzeni zemi vyvazejicich ropu,

organizaci OPEC, kterd je ukazkou trzni situace, kdy jako oligopolisté vystupuji

4 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
* Varian, H. R. Mikroekonomie. Praha: Victoria Publishing, 1995. 643 s. ISBN 80-85865-25-4
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narodni ekonomiky, nikoliv firmy. Cilem kartelu na trhu potravin neni maximalizace
zisku jednotlivych spolecnosti, ale maximalizace ekonomického zisku jako celku.
Kartel se tedy na trhu chové jako firma v monopolnim postaveni, ktera ma vice
vyrobnich jednotek.

Pfi organizaci oligopolniho odvétvi formou kartelu vznikaji jisté problémy.
Postupuji-li firmy kartelu ve shod¢, vytvareji trzni situaci blizkou monopolu. Firmy
nasazuji vysoké ceny, nezvySuji svoji produkci a nesnaZzi si vzajemné konkurovat
snizovanim cen. VSichni c¢lenové kartelu vytvareji ekonomicky zisk. Pokud se
néktera z firem Kkartelu rozhodne ostatnim konkurovat sniZzenim cen, dochazi k tzv.
»cenové valce™, kdy se podniky piedstihuji ve snizovani cen a snaze odlakat
spotiebitele od konkuren¢nich firem. Ze zvySeni cenové konkurence maji prospéch
hlavné¢ zakaznici, ktefi nakupuji zboZzi levnéji. Mlize nastat 1 situace, kdy ¢len kartelu
zacne tajné zvysSovat velikost vyrabéné produkce. Vzhledem k tomu, Ze jsou
kartelové dohody ve vétSing statl zakdzany, nelze vymahat jejich dodrzovani
pravnimi prostredky.

“Podle Ceského platného prava se za dohody naruSujici soutéZ povazuji
v Zéakon¢ o ochrané hospodatské soutéze:

- dohody mezi soutéziteli
- rozhodnuti o sdruZeni podnikateli
- jednani podnikatelti ve vzdjemné shod¢, které vedou k naruseni hospodaiské

soutéze na trhu zbozi

Aplikace modelu v podminkach zemédelské produkce

Pted analyzou dopadi kartelového chovani firem je tfeba se nejprve seznamit
s konkrétnimi pfipady kartelovych dohod. Ptiklady kartelového chovani, které byly
v Ceské republice odhaleny a sankcionovany Ufadem pro ochranu hospodaiské
soutéze:

- Pekarenské spoleCnosti Delta Pekarny, Penam a Odkolek se domlouvaly na
zdrazeni peciva, chleba a cukrafského peciva u svych odbératelt. Nasledné
odbératelim odeslaly ozndmeni o zvySeni cen a snazili se vii¢i nim dosahnout
lepsi vyjednavaci pozice. Antimonopolni ufad rozhodl o uloZeni pokuty ve

vysi 52,8 milionu korun.
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Spolecnosti Billa a Omega Retail (diive Julius Mainl) si vyméiovaly
informace o svych ndkupnich cendch a systéma bonusi a slev. Poté po
dodavatelich pozadovaly vyrovnani dosavadnich finan¢nich podminek pro
nakup zbozi na uroven druhého ucastnika fizeni. Navic zéadali, tzv. alian¢ni
bonus, platbu za moznost dodavat stejny sortiment do obou obchodnich siti.
Byla jim uloZena pokuta v hodnoté 19,55 milionu korun.

Likérka Stock Plzen-Bozkov vézala prodej napoje Fernet Stock odbérem
dalsich druht alkoholickych napoji. Pivodni navrh pokuty byl v dubnu 1996
snizen z 5 mil.K¢ na 4 mil.K¢.

V roce 2003 zac¢al Ufad pro ochranu hospodaiské soutdZe se Setienim cen
Vv supermarketech a 8. prosince zahdjil spravni fizeni se spolecnostmi Ahold
Czech Republic, Billa, Carrefour CR, Delvita, Globus CR, Julius Meinl,
Kaufland CR, Plus-Discount, Spar Ceska obchodni spole¢nost a Tesco Stores
CR. Mozné poruseni zdkona o ochrané hospodaiské soutdze Utad spatioval
vV dohodé¢ ¢i jednani ve vzdjemné shod¢ ucastnikl fizeni pii stanoveni vySe
prodejnich cen brambor pro konecné spotiebitele. Pii ovéfovani vySe
prodejnich cen Utad zjistil, Ze prodejni cena se u dvoukilového baleni
brambor pohybovala v rozpéti od 29,50 K¢ do 32, i 34 K¢, pticemz u sedmi
ucastnikll byla zjisténa shodné vySe prodejni ceny 29,90 K¢. Po vyhodnoceni
vSech skutec¢nosti a ditkazli ziskanych v pribéhu spravniho fizeni nebylo
prokdzano, ze by stanoveni prodejnich cen brambor ucasniky fizeni a jejich

vyse byla disledkem poruSeni zakona.

Porovnava-li se vySe ulozenych pokut firmam za kartelové dohody s jejich

obraty, Ize vyjadfit motiva¢ni charakter ulozenych sankci. Jak pfipousti i Utad pro

ochranu hospodarské soutéze, uloZzené sankce nemaji mit pro postihované firmy

likvida¢ni charakter, ale spiSe maji piisobit vychovné. I ztoho divodu ma vétsi

vyznam urcit pomér velikosti uloZené pokuty ve vztahu k vysi rocniho obratu firmy.

Za vytvozeni smluvniho oligopolu v letech 2001 az 2002 formou cenového
kartelu byly firmy Billa a Omega Retail sankcionovany ¢astkou 19,55 mil. K¢
za spolecnou koordinaci a slad'ovani ndkupnich cen zbozi a obchodnich

podminek. Pro porovnani spolecnost Billa dosdhla v roce 2008 v trzbé thrnné
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castky 18,5 mld. K¢ a vroce 2009 dokonce castky 19 mld. K.
Sankcionovana castka je tedy fadoveé ve vysi jedné tisiciny rocniho obratu

této firmy.

Celkova castka uradem ulozenych pokut za sledované obdobi let 1996 — 2009
dosahla vyse 129,4 mil. K¢ Bude-li se predpokladat, Zze veskera produkce potravin
se ke kone¢nému spotiebiteli dostava nakupem u nadnarodnich obchodnich fetézci,
lze povazovat za zajimavé srovnani thrnu ulozenych sankci v produkci potravin
s ro¢nim obratem téchto fetézcli. Obrat rozhodujicich obchodnich fetézcti dosahl
vroce 2008 castky 210 mld. K¢ a vroce 2009 castky 219 mld. K¢. V sektoru
potravinaiské produkce byla ve sledovaném obdobi v priméru rocné€ ulozena ¢astka
pokut ve vysi 9,25 mil. K¢. Tato analyza potvrzuje konstatovani antimonopolniho
uradu, ze sankce nejsou likvidacéni, ale pouze vychovné.

V ramci Evropské unie dosSlo k pravni upravé pokut za kartelové dohody
firem a rozhodujici pro ur€eni maximalni vyse pokuty je ukazetel obrat firmy. Pokuta
za kartel miZe byt uloZena maximalné do vyse 10% ro€niho obratu firmy. Ukazatel
zisku firmy neni pro urceni vySe pokuty relevantnim ukazatelem. Je to z divodu, ze
firmy dosahujici dlouhodobé ztraty v disledku vysokych investic by nebyly

sankcionovany.

3.3.1.2 Duopol

Duopol popisuje situaci, kdy si na trhu konkuruji dvé firmy. “Vztah dvou
firem na jednom trhu ma fadu podob, kterym odpovidaji odlisné modely duopolu”.
Prvnim kritériem je, zda si firmy konkuruji nebo spolupracuji. “V ptipadé€ spoluprace
se jednd o typ kooperativnich her, pokud si konkuruji, rozlisuji se hry simultdnni a
sekvencni”. Podstatou simultannich her je, Ze se jedna z firem rozhodne o optimalni
vysi ceny nebo mnozstvi produkce a pfitom nezna rozhodnuti druhé strany. Naopak
smyslem sekvenc¢nich her je, Ze se prvni firma rozhodne o objemu vystupu nebo o

cené, a zna soucasné rozhodnuti druhé firmy. Prvni firma ma vyhodné&j$i postaveni,
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nebot’ je 1épe informovéna o situaci na trhu®™. Mimo uvedenych dvou forem
interakce existuje jesté tzv. nekald kooperace (koluze). V takovém ptipad¢ ob¢ firmy
stanovuji ceny 1 objem produkce, aby maximalizovaly soucet svych ziska. Tento
druh tajné spoluprace se nazyva kooperativni hra“®.

Tim, Ze na trhu funguji pouze dvé firmy lze pfedpokladat, ze firmy maji
ur¢itou monopolni silu a mohou zménou vySe ceny ovliviiovat objem realizované
produkce. Cena a objem vystupu jsou zavislé veli¢iny. Z optimalni vySe ceny plyne
optimalni vySe vystupu a naopak. Ze zavislosti ceny a mnozstvi neplyne, ze se firmy
chovaji stejné, pokud zvoli jako vychozi veli¢inu cenu nebo objem vystupu.
Kritériem pro ¢lenéni modelti duopolu bude vychozi velicina, jejiz velikost firma
optimalizuje.

“Kazd4 firma v oligopolu mé svou funkci ocekdvané poptavky, kterd
zahrnuje jak oc¢ekéavanou reakci kupujicich na volbu firmy, tak i ocekavanou reakci
konkurenénich firem na jeji trzni cenu a mnozstvi realizované nabidky”.

Trzni rovnovdha na duopolnim trhu se utvaii v rdmci vzdjemného
ptizplisobovéani se trznich cen a realizovanych mnozstvi. To se uskuteciiuje na
zaklad¢ porovnani o¢ekavani firem se skutecnosti. Dojde-li vlivem korekci ke shodé
mezi o¢ekavanimi a skutecnosti u obou firem, budou firmy ochotny setrvat pfi tomto
rozdéleni oligopolniho trhu. Tento stav je charakterizovan jako rovnovaha na
duopolnim trhu, kterd se projevuje stabilitou cen a mnozstvi produkce. Vzhledem k
omezenému vstupu firem do odvétvi, je rovnovaha relativné stabilni. Vstoupi-li v
dlouhém obdobi do odvétvi nové firmy v omezeném poctu, vyvola to sklon k

priblizovani se trznich cen firem k jejich primérnym nakladim.

Modely duopolistické konkurence v odvétvi potravinaiské produkce
Tyto modely mlzZeme vysvétlit na prikladech trzni situace, kdy na trhu

vystupuji dva obchodnici s homogennim produktem®’.
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s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
*® Varian, H. R. Mikroekonomie. Praha: Victoria Publishing, 1995. 643 s. ISBN 80-85865-25-4
47 Svoboda, R. — grédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
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Cournotiiv model

Nejjednodussim piikladem je tzv. Cournotiv model, ve kterém firma
predpoklada, ze jeji soupet bude pokracovat ve vyrobé dosavadnich trovnich vstupu.
Model je pojmenovan podle francouzského ekonoma Augusta Cournota, ktery jej
vytvoril v roce 1838, Jedna se o model, ktery je definovan pro jedno &asové obdobi,
a ve kterém kazda z firem ptredpovida uroven produkce druhé firmy. Po uskute¢néni
odhadu produkce druhé firmy, zvoli firma svou produkei s cilem maximalizovat sviij
zisk. Ve chvili, kdy se potvrdi pfedpoveéd’ o chovéani druhé firmy, snazi se firma najit
rovnovahu®.

V Cournotové modelu maji firmy stejné nakladové kiivky, znaji své trzni
poptavkové kfivky50 a ob¢ firmy maximalizuji svij zisk. Pfedpokladem je, ze prvni
firma pii rozhodovani o velikosti svého vystupu povazuje vystup konkurenéni firmy
za konstantni. Firma planuje konkrétni mnozstvi odbytu za urcitou trzni cenu a

pritom o¢ekava, ze konkurent nebude reagovat na zménu jejiho mnozstvi odbytu.

Stackelbergiiv model

Pti zkouméni Cournotova modelu se vychazi z predpokladu, Zze konkurent
nereaguje na zménu velikosti odbytu prvni firmy. Uvedeny piedpoklad ale
neodpovidd skutecnému ekonomickému Zivotu, protoZe firma nemilze nebrat v
uvahu chovani svych konkurentt.

Stackelbergliv model definoval v roce 1934 Heinrich von Stackelberg. Model
vychazi ze stejnych predpokladi jako Cournotiv model s vyjimkou vzajemné reakce
firem. Prvni firma planuje mnozstvi odbytu pifi ocekavani urcité Grovné trzni ceny a
¢eka, jak bude konkurent reagovat na zménu jejiho mnozstvi odbytu. Firma pak sama
bude reagovat na zménu mnozstvi odbytu konkurenta. Firma, které se podaii zjistit,
jakym zptisobem bude konkurenéni firma reagovat, bude mit vyhodu v podobé
vysS§iho zisku.

Firmy ve Stackelbergové modelu vyrabéji homogenni produkt a navzajem si

konkuruji, ale na trhu existuje asymetrie informaci, kdy prvni firma vystupuje v

*8 Frank, R. H. Mikroekonomie a chovéni. Praha: Svoboda, 1995. 765 s. ISBN 80-205-0483-9
* Varian, H. R. Mikroekonomie. Praha: Victoria Publishing, 1995. 643 s. ISBN 80-85865-25-4
%0 Frank, R. H. Mikroekonomie a chovani. Praha: Svoboda, 1995. 765 s. ISBN 80-205-0483-9
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postaveni vidce a druha v postaveni ndsledovnika a chové se pasivné. Nésledovnik
e . , . y /51
povazuje stavajici cenu a objem vystupu vudce vzdy za dany™".

Porovnava-li se chovani potravinarskych firem v obou modelech, tak v
Cournotové modelu ob¢ firmy vyrdbéji stejny vystup, zatimco ve Stackelbergové
modelu vidce ziskdva informacni vyhodu a vyrdbi vétsi mnozstvi vystupu nez
nasledovnik. Duopolni odvétvi, které lze vyjadrit Stackelbergovym modelem,
celkové nabizi vétsi objem produkce nez odvétvi, které se popisuje Cournotovym

modelem®,

MnoZstevni kartel duopolu

Mnozstevni kartel duopolu je trzni situace, kde se opét vychdzi z podminek
Cournotova modelu a zméni se pouze vzorec chovani obou firem. Firmy nahradi
konkurenci na trhu vzajemnou kooperaci s cilem maximalizace spole¢ného zisku®®.
Ob¢ firmy pfi snaze o maximalizaci svého zisku voli takovou uroven produkce, aby
maximalizovaly celkovy zisk daného odvétvi®*. Po zvoleni optimalniho objemu
produkce a optimalni ceny se ¢lenové kartelu musi dohodnout, jak velky podil na
trzni nabidce piipadne jednotlivym firmdm®. Kazd4 z firem musi byt schopna
monitorovat, zda druhy ¢len kartelu dohodu dodrzuje a nedodava na trh vétsi objem
vystupu.

V mnoZzstevnim kartelu figuruji dvé firmy, které vytvotily kartel a na trhu
vystupuji jako jedna firma. Rozdil mezi monopolem a kartelem neni, protoze se v
obou situacich na trh dodava stejny objem vystupu za stejnou cenu®. Monopol tedy
vykazuje stejné celkové ptijmy jako jsou celkové piijmy v rdmci kartelu. Vzhledem

k tomu, Ze dvé firmy maji dvakrat vétsi fixni naklady, ma monopol vyssi zisk.

51 Svoboda, R. — grédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5

52 Frank, R. H. Mikroekonomie a chovéni. Praha: Svoboda, 1995. 765 s. ISBN 80-205-0483-9
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3.3.1.3 Oligopol s dominantni firmou

Oligopol s dominantni firmou je modelem oligopolniho trhu, ve kterém se
nachdzi silna firma, pro niz je vyhodné prenechat ¢ast trhu slabsim konkurentliim na
tzv. konkurenénim lemu. “Na vétsi casti trhu, ktery si ponechd, se chova jako
monopol”. Dominantni firma je zpravidla obklopena mensimi firmami, nékdy se
vedle malych firem nachazi i nékolik stfednich firem. “Tyto malé a stfedni firmy
nejsou schopné svymi rozhodnutimi o mnozstvi produkce nebo cen¢ zasadnim
zptisobem ovlivnit trh”. Firmy na konkuren¢nim lemu se chovaji jako dokonale
konkurenéni firmy, tzn., Ze za cenu uréenou dominantni firmou mohou prodat
jakykoliv objem produkce®’.

Firmy nachézejici se na konkurenc¢nim okraji uznavaji cenu, kterou urcila
dominantni firma. U men$ich a stfednich firem nevznikaji vzhledem k jejich
velikosti vynosy z rozsahu vyroby a jejich nakladové podminky jsou ve srovnani
S dominantni firmou horsi. Proto nemohou nabizet produkci za niz$i cenu, nez ji
prodava dominantni firma. Prodévali by produkci za cenu vyssi, riskovaly by snizeni
odbytu u znatné &asti svych zédkazniki®,

“V modelu oligopolu s dominantni firmou je cena produkce urena na nizsi
urovni a objem vystupu je vEtsi neZ u monopolu. Je to disledek oligopolni
konkurence, kdy cena vystupu zlstava vyssi nez primérné néaklady, takZe oligopol
realizuje vySsi neZ normalni zisk, tj. Cisty ekonomicky zisk™. Jestlize cena urcena
dominantni firmou umoziuje firmdm na konkurencnim lemu vytvaret Cdisty
ekonomicky zisk, mize ji néktera z nich postupné vystiidat v postaveni cenového
viudce. Tim je obvykle spolecnost, kterd je nejvétsi v odvétvi, ma nejnizsi néklady,
dlouhou tradici, nebo znamou znacku®.

“Model s barometrickou firmou piedpoklada meénici se firmu Vv pozici
cenového vidce. Takova firma jako prvni realizuje cenové zmény a pro ostatni firmy

plni tlohu barometru trznich podminek”. Tento typ cenového viidcovstvi vznika jako

5 Svohoda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.o., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
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reakce na problémy v odvétvi spojené s kolisanim cen, nebo bezohlednou

konkurenci®.

3.3.2 Dominantni postaveni obchodnich Fetézca vici dodavateliim

Ptikladem spolecensky nezadouciho chovani obchodnich fetézcii na trhu
potravin je vyuzivani dominantniho postaveni vuci dodavatelim. “Na ochranu trhu
pted oligopolnim chovanim potravinaiskych firem byl v roce 2009 schvalen Zakon o
vyznamné trzni sile a jejim zneuziti”. Zakon jednotlivé uvadi, které praktiky jsou
zneuzitim trzni sily. “Obchodniklim, ktefi dodavateli zbozi nezaplati do tficeti dni od
dodani, prodaji ho levnéji, nez nakoupili, nebo od dodavatelti pozaduji zaplaceni tzv.
listovného, bez né¢jz se zbozi nesmi v regalech viibec objevit, ¢i jinak zneuziji svou
trzni silu, hrozi pokuta az deset milioni korun ¢i sankce ve vysi deset procent
z obratu”. Kontrola fetézct se tyka vyluéné prodeje potravinaiskych a zemédélskych
produkti. Pokuty udéluje Utad pro ochranu hospodaiské soutéze.

Spole¢nost Kaufland CR dostala vroce 2010 od Utadu pro ochranu
hospodaiské soutéze pokutu 13,6 milionu korun. Podle ufadu firma porusila zakon
tim, Ze znevyhodnovala dodavatele, kdyZ s nadpolovi¢ni vétSinou svych dodavatelti
dojednavala lhity splatnosti faktur del§i nez tficet dni a s vice nez 95 procenty
dodavatelti sjednavala ustanoveni, na jehoz zaklad¢ méli dodavatelé hradit poplatek
Ctyfi procenta hodnoty pohledavky, pokud by ji vic¢i Kauflandu postoupili tfetim
osobam. Kaufland také souCasné sjednaval ustanoveni o dodatecném skontu, kdy
Vv ptipad¢ diivéjSiho zaplaceni faktury pozadoval slevu ve vysi pil procenta za kazdy
zapocaty tyden, o ktery byla faktura uhrazena dfive. Jednalo se o uplathovani
praktiky, kterd podfizovala povinnostem, jeZ nevytvaieji rovnovahu mezi smluvnimi

stranami, ¢imz byl porusen zédkon zneuZiti trzni sily.

% Soukupova, J. — Hofejsi, B., - Macakova, L., - Soukup, J. Mikroekonomie. Praha: Management
Press, 2006. 576 s. ISBN 80-7261-150-X
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3.3.3 Dominantni postaveni firmy na trhu s potravinaiskymi

vyrobky v CR

“Ukolem analyzy je zjistit, zda se v odvétvi prodeje potravinaiskych vyrobkt
vyskytuje typ oligopolni konkurence s dominantni firmou, nebo se jedna o jiny typ
konkurence. To ptfedpokladd vyjadieni trzni situace pomoci analyzy trzniho podilu
jednotlivych firem v odvétvi”. V prvni fad€ je nezbytné stanovit ukazatel, ktery bude
nejlépe charakterizovat trzni podily firem. Vzhledem k riznorodosti produkti
V potravinafstvi je vhodné pro vyjadfeni trzni sily pouzit penézni agregat trzby
(v mil. K¢)

“Trzby deseti nejvétsich tuzemskych obchodnich fetézcti v roce 2010 po
ptedchozim poklesu mirné vzrostly z 308 miliard korun v roce 2009 na 309 miliard
korun. Prvni pozici si v roce 2010 udrzela némecka obchodni skupina Schwarz, do
které patii hypermarkety Kaufland a diskontni prodejny Lidl. V roce 2009 se celkové
trzby nejvétsich obchodnikli meziro¢né snizily o zhruba ¢tyfi miliardy korun™.

V mezirocnim srovnani jde o stagnaci ¢i jen velmi maly narist, coz odpovida
ak¢ni nabidky, tedy nakupuji méné a za nizsi cenyGl.

Poradi prvnich deseti nejvétSich obchodnich fetézci:

Kaufland CR (1.3.2011 —28. 2. 2012)

Tesco Stores CR (1. 10. 2012 — 30. 9. 2013)

Ahold CR (1. 1.2011 —31. 12. 2011)

Makro Cash & Carry CR (1. 1.2011 —31. 12. 2011)
Penny Market (1. 1. 2012 — 31. 12. 2012)

Globus CR (1. 7.2011 — 30. 6. 2012)

Lidl CR (1. 3.2011 —28. 2. 2012)

Billa (1. 1. 2012 — 31. 12. 2012)

Geco (1. 1. 2012 — 31. 12. 2012)

10. Spar COS (1. 1.2012 — 31. 12. 2012)

© © N o g k0w DN E
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Potadi je zalozeno na dostupnych ucetnich uzavérkach (trzby celkem v mld.
K¢ bez DPH; obdobi se lisi, poradi je proto orienta¢ni).

Maloobchodnim prodejem se zabyva jen ¢ast uvedenych obchodnich fetézct.
Jedna se o firmy Kaufland, Tesco Stores, Ahold, Penny Market, Globus, Lidl, Billa a
Spar. Spole¢nost Makro se orientuje na velkoobchodni odbératele. Na trhu se ale
vyskytuji 1 men$i obchodni fetézce s nabidkou potravin, které se nenachdzi mezi
nejvetsSimi deseti obchodniky. Jedna se o fetézce Norma, COOP a jiné. Konkurenci
na trhu zdlraziiuje nastup malovyrobcl a farmait, Casto specializovanych na
bioprodukty na trzich ve velkoméstech, kteti regiondln¢ konkuruji Cerstvosti a
kvalitou potravin a ubiraji obchodnim fetézctim zakazniky.

Podnikdni obchodnich fetézcii je zaméfeno zejména na prodej
potravindiského zbozi, kapitdlové je pfedevSim ve vlastnictvi némeckych firem.
Prevahu némeckych firem naruSuje obchodni fetézec Tesco, ktery je vlastnény
britskym kapitdlem a Ahold s holandskych vlastnikem.

Trzni odvétvi obchodnich fetézcli je definovdno relativni trzni stabilitou.
Z hlediska podilu firem na trhu doslo k posileni pozice spolecnosti Rewe
(supermarkety Billa a diskontni prodejny Penny Market), kterd prevzala obchodni
tetézce Plus od spolecnosti Tengelmann. Oproti tomu skupina Tesco posilovala své
misto na trhu hlavné v oblasti mensich obchodnich formati (Tesco Expres, Tesco
supermarket a pevzetim prodejen Zabka a Koruna). Nejrozsahlejsi remodelaci na
trhu probéhla ve spolecnosti Ahold, kde doSlo ke sjednoceni hypermarketi a
supermarketii pod jednotnou znackou Albert. Soucasné spolecnost uzaviela méné
vykonné a koncepéné nevyhovujici prodejny, zmeénila sortiment a omezila velikost
fady prodejen scilem vys$i provozni efektivity. V roce 2014 spolecnost Ahold
koupila skupinu Spar, kdy v pribéhu podzimu 2014 remodelovala prodejny Spar do
formatu Albert supermarket. Ukonceni procesu integrace je ocekavano v prvni
poloving roku 2015. Obchodni fetézec Makro Cash & Carry je soucasti némeckého
gigantu Metro, kdy v Cesku provozuje sit’ patnacti velkoobchodnich prodejen.

Spoletnost Globus mé na eském trhu osmnéct pobocek®.

%2 Svoboda, R. — Srédl, K. Nedokonalé konkurence na trzich potravin. Praha: Alfa Nakladatelstvi
s.r.0., 2012. 239 s. ISBN 978-80-87197-61-5
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3.4 Maloobchod

Maloobchod je podnik nebo ¢innosti podniku, které se zakladaji na nakupu
produktii od velkoobchodu a jejich dalsimu prodeji konecnému spotiebiteli, aniz by
doslo k dal§imu zpracovani produkti. Maloobchod je tvofen prodejnim sortimentem,
cenovymi polohami, pohotovou prodejni zasobou, vhodnou formou prodeje,
marketingovymi &innostmi apod®,

V minulosti patfil maloobchod mezi drobné podnikéni. Bylo to dano tim, ze
témet kazdd maloobchodni provozovna byla samostatnym podnikatelskym
subjektem. Jak se vyvijela lidska populace, vyvijel se i maloobchod. ZlepSovani
zivotni trovné obyvatel a postupny rust ptijma vedl ke zvySeni mobilizace obyvatel,
migraci obyvatel do mést a rhstu jejich potieb, ¢imz dochédzelo k vyraznému
zvySovani a rozliSovani poptavky po zbozi a sluzbach. Konecny zdkaznik se stava
tim, kdo rozhoduje o tom, co se bude vyrabeét.

Maloobchod na tento trend vyvoje populace reagoval tzv. koncentraci
maloobchodu. Podnikatelé zvétSovali pocty vlastnich prodejnich provozoven véetné
velikosti jejich formath. V rdmci koncentrace maloobchodu byly vyuzivany techniky
expanze prodejen vlastnimi silami, odkoupenim jinych prodejen, ¢i celych firem,
fizemi mezi firmami, pfipadné rozSifenim kapitalu vstupem bankovnich instituci do
firem. Vyvojovy trend koncentrace trva i v soucasnosti. Maloobchod ziskal v procesu
koncentrace pfimy vliv na kone¢ného zdkaznika a spolu s nim i moznost ovliviiovat
kone¢nou cenu a rozsah vyroby. Obchodnici ziskali kontrolu nad distribu¢nimi
cestami, zfizuji vlastni velkoobchod, ptip. dopravu, zahrani¢ni zastoupeni a aplikuji
moderni metody fizeni, které spocivaji v zajiStovani velkych nakuptl, optimalni
logistiky a aplikaci modernich informaénich technologii. Maloobchodni firmy rostou
do turovné velkych spole¢nosti, které umi zakaznikovi nabidnout ve své siti
velkoformatovych prodejen kvalitni, Siroky sortiment s moznosti pohodlného,
komplexniho a rychlého ndkupu za vyhodné ceny. Pravé tato oblast spojend s
velkymi spole¢nostmi vlastnici sit’ prodejen, s optimalnim a komplexnim zplisobem

fizeni pohybu zboZi a modernimi prvky fizeni, se nov€ nazyva retail.

% prazska, L. — Jindra, J. Obchodni podnikéni. Praha: Management Press, 1997. 880 s. ISBN 80-
7261-059-7
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Jako definice retailu se uvadi: ,,mezindrodné¢ chépany maloobchod plné
vybaveny celym logistickym zazemim a vysoce kvalifikovanym informac¢nim
systémem s profesionalnim managementem“64.

“Z definice vyplyva, ze retailové spolecnosti jsou Casto kapitaloveé velmi silné
a provadégji celou fadu ¢innosti spojenych s maloobchodem”. Odbornici rozdéluji
retail na store retail a non-store retail. RozliSuji tak maloobchod podle mista
realizace. Maloobchod realizovany v siti prodejen je nazvan pojmem store retail a

non-store retail je maloobchod realizovany mimo prodejni sit®®.

3.4.1 Historie maloobchodu

Nejvétsi rozvoj maloobchodnich prodejen ptichazi v obdobi prvni republiky.
Tento rozvoj byl pteruSen druhou svétovou valkou a poté prevzetim moci
komunistickou stranou, coz bylo spojeno se zestatiiovanim soukromych obchodnich
zivnosti. Maloobchodni jednotky byly fizeny ministerstvem obchodu ¢i jinymi
ministerstvy. Centralni a izemni fizeni maloobchodnich jednotek se znacilo redukci
obchodni sité, likvidaci konkurenc¢nich jednotek, odd€lenim obchodu od vyroby,
ztratou spolecenského postaveni obchodnikli a narusenim racionalniho pohybu zboZi,
kdy dochazelo ke stalému nedostatku zbozi. V roce 1990 doslo ke zméné politického
rezimu a projevila se fada ekonomickych reforem. Soukromy sektor se mél rozvijet
dvéma zpiisoby: vstupem soukromych podnikatelskych subjektii do ekonomiky a
privatizaci statnich podniki soukromym subjektliim — hlavné formou prodeje. Tyto
predpoklady se staly zdkladem pro vznik trendi na maloobchodnim trhu v CR a to
konkrétné: atomizace a internacionalizace.

Atomizaci lze charakterizovat kvantitativnimi a kvalitativnimi zmé&nami.
Doslo k rozdéleni stavajicich velkych obchodnich struktur a vzniku novych
obchodnich jednotek. Tim ¢astecné doslo ke snizeni vlivu maloobchodu na vyrobu.
Vystavba novych ¢i renovace puvodnich obchodnich jednotek spolu s novym

sortimentnim rozsahem ozivily centra mést a rusné ulice.

% Szczyrba, Z. Geografie obchodu. Olomouc: Univerzita Palackého. 2006. 92 s. ISBN 80-244-1453-8
% prazska, L. — Jindra, J. Obchodni podnikéni. Praha: Management Press, 1997. 880 s. ISBN 80-
7261-059-7
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Dal8im vyvojovym trendem je internacionalizace. Na ¢esky trh vstupuji prvni
nadnarodni retailové fetézce, které meéni soucasnou nedostacujici formu a strukturu
prodeje. Diky nim se na trhu prosazuje koncentrace. V potravinaiském obchodé
vytvareji nezavisli maloobchodnici aliance, dochéazi k expanzi potravinatskych, ale i
nepotravinarskych fetézct na Cesky trh. Vznikaji nové obchodni domy a nakupni

v r v r 1.0 ~ror . . o r r 66
centra. ZvySovala se naro¢nost zakaznikli v pfimé souvislosti s ristem realné mzdy ™.

3.4.2 Typy maloobchodnich jednotek

“Clenéni maloobchodnich jednotek na &eském trhu vychazi z evropskych
standardii. Pro ¢lenéni se vyuzivaji smiSend kritéria jako sortimentni specializace,
velikost prodejny, provozni charakter apod”. Jedna se o specializované prodejny,
uzce specializované prodejny, smiSené prodejny, plno sortimentni obchodni domy,
specializované obchodni domy, superety, supermarkety, hypermarkety, odborné

velkoprodejny a diskontni prodejny.

Specializované a uzce specializované prodejny

Specializované prodejny se vyznacuji izkym a velmi hlubokym sortimentem
vétSinou nepotravinaiského zbozi a nabizejici Sirokou Skéalu pottebnych sluzeb. Ceny
jsou vyssi nez u jinych prodejen a je zde kladen velky diraz na odbornost personalu.

Nachazeji se v centrech mést a regionalnich nakupnich centrech.

SmiSené prodejny
Nabizeji Siroky ale mélky potravinafsky i1 nepotravinaisky sortiment v
okrajovych ¢astech mést nebo na venkové. Vétsinou se jednd o zboZi denni potieby,

. v\ 67
ceny jsou vyssi~'.

% Szczyrba, Z. Maloobchod v CR po roce 1989. Olomouc: Univerzita Palackého. 2005. 128 s. ISBN
80-244-1274-8
%7 Szczyrba, Z. Geografie obchodu. Olomouc: Univerzita Palackého. 2006. 92 s. ISBN 80-244-1453-8
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Superety

“Superety jsou menSi prodejny Sirokého sortimentu potravin a
nepotravinarského zbozi denni spotieby se samoobsluhou. Prodejni plocha je 200 —
400m?. Casto jsou umistény jako samostatné prodejny v sidliStni zastavbé nebo jako
oddéleni vétsich nakupnich jednotek. Dnes se tyto jednotky uplatiiuji v podchodech

meést, na nadrazich a na venkové”.

Supermarkety

Prodejny komplexniho sortimentu potravin (5 az 10 tisic druhti zbozi) v¢etné
dopliikového sortimentu nepotravinatského zbozi (do 20% prodejni plochy). Velikost
prodejni plochy je 400 — 2500 m?. V Ceské republice je velikost prodejni plochy
standardng mezi 1200 — 1500 m% Supermarkety se umistuji v obytnych zdénach
s okruhem dostupnosti 400 — 700 m podle hustoty zastavby, v centrech mést a ¢tvrti

a v regionalnich nédkupnich stediscich.

Hypermarkety

Hypermarkety jsou velké prodejni jednotky se samoobsluhou, plnym
potravindiskych sortimentem a Sirokym vybérem nepotravinaiského zbozi denni,
Casté 1 obCasné potieby. Pocet druhli zbozi se pohybuje od 15 do 100 tisic. Vzdy je
zajiSténo obcerstveni pro zdkazniky za nizké ceny. RozliSujeme mezi tzv. malym
hypermarketem, jehoZ prodejni plocha je 2500 — 5000 m? a nabidkou sortimentnich
polozek 15 az 30 tisic (Kaufland) a vétSim hypermarketem s prodejni plochou nad
5000 m? s nabidkou obvykle kolem 30 az 50 tisic polozek (Tesco, Globus).

Odborné velkoprodejny

“Sortiment zahrnuje velké wucelené soubory nepotravinarského zbozi
zaméfené zejmeéna na druhy s rychlou obratkou. Jedna se o samoobsluzné prodejny,
kdy se velikost prodejni plochy pohybuje mezi 3000 — 10000 m? v zéavislosti na
charakteru prodavaného sortimentu. Piikladem jsou prodejny pro stavebniky, kutily —
Hobby markety, prodejny pro zahradkate, prodejny nabytku (IKEA), velké prodejny
elektro (ElektroWorld, Datart, Okay) ¢i sportovnich potieb (Gigasport)”.
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Diskontni prodejny

Diskontni prodejny maji omezeny sortiment, obvykle na 800 — 2500 druht
zbozi s velmi rychlou obratkou a s vysokou frekvenci poptavky. Prodejni plocha je
zpravidla 400 — 1000 m?. Prodejny jsou charakteristické nendroénym vybavenim,
kdy prodej vétSinou probihd pifimo z piepravnich oball, palet nebo stohd,
minimalnimi sluzbami pro zdkazniky, avSak nabizi prodlouzenou oteviraci dobu.
Typické jsou nizkymi cenami. Piikladem diskontnich prodejen jsou spolecnosti

Penny Market a Lidl.

3.5 Nakupni chovani

Spottebitelskd aktivita a to, kde spotfebitel nakupuje, ma uzky vztah
Kk organizaci maloobchodniho systému a lokalizaci jednotlivych obchodnich
jednotek. “K hlavnim zkoumanym tématim v této oblasti patii sledovani vérnosti
zakaznikim urcitym obchodim ¢i maloobchodnim formatim a zejména zjiStovani
motivace zakaznikii k navstéveé uréitétho maloobchodniho zafizeni. Tyto motivace a
zvyky Vv nakupovani se odlisuji podle charakteristik jednotlivych zakaznikut, jejich
socialniho postaveni, véku, rodinného stavu ¢i etnické ptisluSnosti”.

Mimo cisté racionalnich a ekonomickych aspektii nakupovani se prokazalo,
ze se spotiebitel¢ podiizuji 1 subjektivnim faktorim, jako je kvalita obsluhy,
poskytované sluzby, duvérnost, pratelské prostredi, image centra, apod. Ke slovu se
pak dostava i klasickd Maslowova teorie, ve které je navrZena hierarchie potieb od
nejzakladnéjSich az po ty vyspélejsi. Z tohoto pohledu je spotiebitelské chovani
vysoce komplexni ¢innosti, nebot’ uspokojuje fyziologické potieby, potiebu nékam
patfit, potiebu seberealizace, ¢i potrebu klast si cile a dosahovat jich. Kli¢em
k uspéchu obchodnika je spravné rozpoznat potieby jednotlivych zakazniku,

nabidnout jim odpovidajici produkty a doprovodné sluibyGS.

%8 Spilkova, J. Geografie maloobchodu a spotieby. Praha: Nakladatelstvi Karolinum. 2012. 245 s.
ISBN 978-80-246-1951-4
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3.5.1 Zmény niakupniho chovani

Cesi piijimaji zapadni modely chovani rychleji neZ ostatni narody stfedni
Evropy. Vice vyuZivaji auto pii nakupovani, kladou vétsi diraz na cteni letaka
maloobchodnich jednotek a jsou vice citlivi na reklamni kampané a reklamu obecné.
Cesko je navic zemi s nejvyssim poétem hypermarketil na milion obyvatel ve stiedni
Evropé. M¢nici se chovani Ceskych nakupujicich se sleduje diky monitorovani
preferenci maloobchodnich forméati. Tento prazkum je periodicky organizovan
spolecnosti Incoma Research a GfK v Praze.

Do roku 2000 ptevladaly mensi typy formati jako napt. supermarkety, které
od roku 2000 zacaly podléhat natlakiim hypermarket. “V tomto obdobi vzrostla
preference pro hypermarkety z 20% na 29% v roce 2001, pficemz ke kulminaci doslo
vroce 2003, kdy je jako hlavni nakupni misto své domacnosti uvedlo 37%
nakupujicich”. Ve stejné dobé vstupuje na trh i dal§i vyznamny maloobchodni forméat
a to diskontni prodejna. “Rok 2003 byl prvnim rokem, kdy diskontni prodejna a
supermarket pfitahovaly stejné procento zakaznikt. Od roku 2003 je jiz supermarket
porazen diskontni prodejnou, kterd nabyva na vyznamu z hlediska zékaznickych
preferenci. Na konci roku 2005 byla diskontni prodejna hlavnim nédkupnim mistem
pro 24% ceskych domécnosti”.

Tento trend velkych obchodnich jednotek pokracuje i v dalSich letech.
“Vroce 2008 byl hlavnim ndkupnim mistem pro 43% ceskych domécnosti
hypermarket, 23% uvedlo diskontni prodejnu, dalSich 16% mensi prodejnu, 16%
supermarket a 2% jiny typ prodejny”. Preference jednotlivych maloobchodnich
formath souvisi se socidlnim a demografickym zafazenim nakupujicich.
“Hypermarkety nadprimérné preferuji lidé vzdélangjsi a nakupujici z rodin s détmi.
Nejveétsi obliby dosahuji ve velkych méstech, naopak nejméné v menSich méstech,
kde je zastupuji diskonty”. Nejvice nakupuji v hypermarketech ti, kdo pro nakupy
vyuzivaji automobil. “Diskonty jsou navstévované predevSim obyvateli stfedni
velkych obci (5 — 20 tisic obyvatel). Ptijmy nakupujicich preference diskontii sice
ovliviiuji, ale jen slabé. Silnou pozici maji hlavné¢ ve stfednich, zépadnich a
vychodnich  Cechach. Zhlediska typologie nakupujicich jsou diskonty

upiednostinovany zejména Setfivymi a nemobilnimi nakupnimi typy”. Supermarkety
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vyhledavaji obyvatel¢ velkych mést. “Lze fici, Ze supermarkety slouzi spise jako
doplitkové nakupni misto pro kazdodenni ndkupy a casto jsou takto vyuzivany diky
blizkosti mista bydlisté. MenSi samoobsluhy si vybiraji predevsim lidé s nizS§im
vzdélanim, s niz§imi pfijmy a obyvatelé obci do 5 tisic obyvatel”.

“Vybér hlavniho nakupniho mista je ovlivnén strukturou a charakteristikami
maloobchodni sit€ v daném regionu. Hypermarkety uvadi jako hlavni nakupni misto
nakupujici v osmi Geskych krajich a jejich pozice je nadprimérna v Usteckém a
Moravskoslezském kraji. Ve StfedoCeském, Plzeiiském, Kralovehradeckém a
Libereckém kraji jsou pro vétSinu domacnosti hlavnim nédkupnim mistem diskonty.
V Pardubickém kraji a na Vysofiné ma stdle pievladajici postaveni mensi
samoobsluha”. Obecné pro volbu hlavniho nakupniho mista plati souslednost:
ptithodna poloha, pfiznivé ceny, Siroky sortiment a ptipadné akéni slevy.

IRozvoj velkoplosnych maloobchodnich prodejen je spojen praveé se zménou
nakupniho chovani. Obecné¢ klesa frekvence nakupovani, kdy dochazi ke zietelnému
posunu K tzv. tydennim nakupim”. Cca 60% populace vyuziva ke svym nakupiim
automobil. Podle dalsich Setfeni Ce$i nakupuji radi, nevadi jim &as striveny
v obchodech a prodejny si peclivé vybiraji. “Neékteré zahrani¢ni vyzkumy tvrdi, Ze
Cesi maji nadprimérné vysoké tzv. nakupni IQ, tzn., Ze jsou Setrni, umi se pii

nakupovani ovladat a jsou schopni ziskat si informace o zboZi jests pred nakupem”®®,

3.5.2 Typologie nakupujicich

Podle rozdilného chovani se zdkaznici déli na urcité skupiny. “Na zakladé
zkoumani zivotniho stylu a nakupniho chovani definovali Lesser a Hughes sedm
typlt nakupujicich. Pasivni nakupujici maji omezené zdjmy v nakupovani,
nakupovani je nebavi a nezajima. Aktivni nakupujici maji naopak naro¢né;jsi Zivotni
styl, nakupuji radi a zajimaji se o slevy. Nakupujici orientovani na sluzby se zajimaji
0 kvalitu obsluhy a vyhledavaji obchody s pfijemnym a ochotnym personalem, za
coz jsou ochotni platit vy$si ceny a byvaji také vysoce loajalni. Tradicionalisticti

nakupujici jsou zpravidla kutilové s aktivnim Zivotnim stylem, ale v nakupovani

% Spilkova, J. Geografie maloobchodu a spotieby. Praha: Nakladatelstvi Karolinum. 2012. 245 s.
ISBN 978-80-246-1951-4
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nevidi az tak pfijemnou aktivitu. Nadseni ,,ledni¢kovi‘ nakupujici se snazi za kazdou
cenu lisit, radi zkouseji nové zbozi a vyhledavaji informace o novinkach. Zékaznici
orientovani na cenu vyvijeji velkou aktivitu, dokud nenajdou nejvyhodnéjsi koupi, a
aby usSetfili, toleruji 1 horSi prostfedi, nizs§i kvalitu a rozsah vybéru. Piechodni
nakupujici jsou vétSinou na zacatku rodinného cyklu, takze jest¢ stile dbaji na
zivotni styl a radi zkousSeji novinky, ale zaroven si jiz utvareji specifické nakupni
zvyky. Konvencni nakupujici chtéji pfedevsim jednoduse nakoupit a nezajimaji se
tolik o cenu a sluzby. Nakupujici sbirajici kupony na slevu jsou zavisli na reklamé a
slevovych akcich, podle kterych planuji svoje ndkupy. Inovativni nakupujici radi
kupuji nové produkty a podnikaji vice impulzivnich ndkupti. Nezatazeni nakupujici
pak nespadaji ani do jedné z téchto skupin”.

Spole¢nost Incoma Research a GfKPraha vyvinuly v ramci studie Shopper
typology vlastni typologii ¢eskych nakupujicich. Data pro ¢lenéni ¢eskych zédkaznik
byla ziskana osobnim dotazovanim v reprezentativnim vzorku 2097 ceskych
domacnosti. Z kazdé domécnosti byla vybrana osoba, kterd zajiStovala nejvice
nakuplt rychloobratkového zboZzi. “Celkové bylo sledovdano nékolik desitek
parametri od dulezitosti jednotlivych faktord pfi nakupovani, ptes spokojenost
zakaznikl, obecné nakupni postoje, rozhodovaci proces pii volbé prodejny,
preferenci fetézcli a formatd az po vztah k promo¢nim letdkim. Soucasné byla
zjiStovana fada socidlnich a demografickych charakteristik. Vysledkem je
identifikovani nasledujicich typt nakupujicich:

- Ekonom — je typ mobilniho, naro¢ného a cenov¢ citlivého zakaznika, ktery
vykazuje nizkou konzervativnost. Tento jeho postoj je spojen s nutnosti
nakupovat méné Casto a ve v&tSim objemu. To zfetelné souvisi s veétSim
poctem déti v rodin€. Soucasné vSak ekonomové preferuji kvalitni prodejny
se Sirokou nabidkou.

- Mobilni pragmatik — je typ mobilniho, nendro¢ného a cenové citliveho
zakaznika s jasnou prioritou a to nakupovat ve velkém a za rozumné ceny.
Tendence nakupovat autem je u n¢j nejvyraznéjsi ze vsech typu.

- Naro¢ny nakupujici — je typ mobilniho, naro¢ného a cenové neorientovaného
zakaznika, ktery je charakterizovan nizkou konzervativnosti pii vybéru

nejkvalitnéj$i prodejny a celkového dojmu z nakupovani. Davaji piednost
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velkoplo$nym prodejnadm a radéji jedou do vzdalengjsi prodejny, pokud jde o
vybér té nejlepsi. Jsou siln¢ impulzivni, kupuji ¢asto neplanované vyrobky i
ty, bez kterych by se obesli. Radi zkouseji nové vyrobky a znacky. Kladou
vysoky diraz na moznost platby kartou a jsou mimofadné neduvéiivi ke
zlevnénému a akénimu zbozi.

- Velkorysy — je mobilni nakupujici s nizkou cenovou citlivosti, ale i nizkou
naro¢nosti. Je definovan vysokou impulzivitou. Piili§ nevéii zlevnénému
zboZi.

- Komunikativni hospodyné — je nemobilni, cenové citlivy a soucasné naro¢ny
typ. Vyssi naroky se projevuji dlrazem na vérnostni systém, obsluhujici
persondl a dostupnost prodejen vefejnou dopravou. Je to typ malo impulzivni.

- Setfivy — je typ nemobilniho, cenové citlivého a nenaroéného zakaznika, u
kterého se projevuje jednoznacnd orientace na cenu a vyuzivani riznych
cenovych akci. Dokéaze pak koupit i vétsi objem zlevnéného zbozi.

- Pohodlny oportunista — je typ nemobilniho, cenové necitlivého, ale naro¢ného
zdkaznika. Nejméné ze vSech typl véii reklamé a inzerci fetézcu.
Z nemobilnich typt nejspiSe obcas koupi neplanovany vyrobek.

- Nenaro¢ny konzervativec — nemobilni, cenové necitlivy a nendarocny
zékaznik, ktery dava piednost mensim prodejnam, necestuje za nikupy a
nakupuje v mensich objemech. Nakupovani vénuje co nejméné Casu a

v . . vvree O
reklamé a inzerci neveri« .

3.5.3 Klasifikace nakupniho chovani

Pii vyzkumech spotiebitelského chovani se uplatiiuje také klasifikace podle
ucelu nakupu. Podle tcelu se deli nakupovani na ucelové, rekreacni a viceucelové.
Ugelové nakupovani je vétsinou naplanované a orientované na cenu a dostupnost
zbozi. Velmi se tento styl nakupovani 1idf mezi muzi a Zzenami. U&elové nakupovani
muze byt zdrojem frustrace v pifipad€, Ze nakupujici nema dostatek informaci,

v ndkupu mu brani né¢jaké piekdzky, nebo se pii rutinnim nakupovani nudi. Zabavu

"0 Spilkova, J. Geografie maloobchodu a spotieby. Praha: Nakladatelstvi Karolinum. 2012. 245 s.
ISBN 978-80-246-1951-4

43



naopak pfinasi rekreacni nakupovani, kdy cilem neni pouze sehnat urcity produkt, ale
uspokojit i jiné potieby jako socialni interakci, zdbavu a dalsi stimuly. Rekreac¢ni
nakupujici vidi v nakupovani formu traveni volného ¢asu. Nakupovani je bavi a Casto
nepfichdzeji s jasnou predstavou, co chtéji. Nezabyvaji se vzdalenosti do nakupniho
centra, ale jsou citlivi na prostfedi, dopliujici sluzby a designové prvky. Radi
nakupuji ve skupinkach sblizkymi ¢i prateli. Dulezitou soucdsti rekreacniho
nakupovani jsou impulzivni nakupy, které jsou definovany jako rozhodnuti o ndkupu
komodity az co nakupujici vstoupil do obchodu.

“Jistym druhem diferenciace ndkupniho chovani muze byt také samotné
pohlavi nakupujiciho. Rozdily mezi chovanim muzl a zen je Castéji sledovano u zen,
pficemz byly popsény i tii hlavni stereotypy spojené s nakupovanim u muzi:

a) tzv. popadni a béZ — muzim je na nakupech vlastni vstoupit do obchodu,
koupit jednu ¢i par véci a rychle odejit

b) tzv. fiiukat nebo ¢ekat — typicky muz nema rad nakupovani a nerad nakupuje
se svou zenou, trva to déle, stézuje si, chce odejit, popt. si sedne na lavicku a
cekd

C) tzv. strach ze Zenského — muzi neradi nakupuji véci, které s sebou nese

zenské konotace (pradlo, parfémy, kuchyniské potieby)

Zeny travi nakupovanim vice ¢asu a obstaravaji zakladni produkty, zatimco
muZi jednaji rychle a ucelové s jasnym cilem. Rozdilné pfistupy jsou i ve vybéru
nakupniho mista, kdy Zzeny vyhledavaji obchody s atmosférou centra, kvalitou
obsluhy a produktd, Cistotou a pocitem prosvétleného a volného prostoru. Muzi
naopak ocenuji kvalitu obchodu — osvétleni, zastfeSeny prostor, rozvrzeni centra,

71
parkovani' .

™ Spilkova, J. Geografie maloobchodu a spotfeby. Praha: Nakladatelstvi Karolinum. 2012. 245 s.
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4 PRAKTICKA CAST

Na ¢eském maloobchodnich trhu plisobi n¢kolik velkych obchodnich fetézcti.
Mezi nejvetsi spolecnosti patii: Billa, Penny Market, Kaufland, Lidl, Tesco, Albert a
Globus.

4.1 Billa

Billa CR je soudasti skupiny REWE International AG. Zakladatelem firmy se
stal 7. prosince Rakusan s ¢eskymi koteny Karl Wlashek z Vidné, ktery oteviel prvni
diskontni obchod s drogistickym zbozim. Diky Sirokému vybéru zbozi a nizkym
cendm se jeho firma zacCala rychle zvétSovat a rozSifovat do dalSich mést
v Rakousku. Na pocatku 60. let bylo v provozu jiz 45 filidlek. Uspéch revoluéni
myslenky diskontniho prodeje drogistického zbozi vedl zakladatele pana Wlasheka
Kk pfeneseni aktivit i do oblasti prodeje potravin. V roce 1961 byl zaveden pro
vSechny prodejny nazev BILLA (,,Billiger Laden* — ,,Levny obchod®). Ve stejném
roce doslo ve vSech prodejnach kzavedeni na svou dobu revoluéniho
samoobsluzného systému prodeje. V roce 1966 byl otevien prvni supermarket
s prodejni plochou 1000 m’ a o tfi roky pozdéji doslo k pfesunu centradly do Wiener
Neudorf, kde je sidlo firmy do dnes. V 70. letech pokracuje expanze firmy a
supermarkety BILLA byly jako prvni prezentovany prostfednictvim televize. Na
konci 70. let zacal koncern BILLA expandovat i do novych oblasti prodeje. Byla
vytvotena firma LIBRO, ktera pfedstavuje specializovany papirnicky obchod, kde je
mozné zakoupit v§e od psacich potfeb az po obrazy a knihy. BILLA se navic s témért
2000 pracovniky stala nejvétSim soukromym zaméstnavatelem. V 80. letech byly
zakladany dalsi koncernové firmy. BIPA (diskontni prodejna parfumérie), MONDO
(diskontni prodejna v oblasti potravin), EMMA (prodej zbozi denni spotieby). V roce
1988 vznika firma BILLA-Real, ktera ptevzala spravu veskerych nemovitosti.

Na pocatku 90. let zacala expanze firmy do dalSich evropskych zemi. Do
dne$niho dne byly otevieny prodejny v Italii, Ceské republice, Slovensku, Rusku,
Chorvatsku, Rumunsku, Ukrajiné¢ a Bulharsku. VSechny zahrani¢ni aktivity byly
sdruzeny pod firmu EUROBILLA. V roce 1996 se stala novym majitelem koncernu

45



(s vyjimkou firem BILLA-real a LIBRO) némecka skupina REWE, kterd je
nejvetsim obchodnim fetézcem v oblasti prodeje potravin v Evropé. Na konci 90. let
byla oteviena 800. filidalka rakouské BILLY a aktivity se rozsifily i do oblasti
cestovniho ruchu. V roce 1999 doslo k pievzeti cca 40% aktivit firmy Julius Meinl
v Rakousku, coz vedlo k nartstu podilu na rakouském trhu na 34% a k dal§imu
naskoku pted konkurenci.

Prvni supermarket BILLA v CR byl otevien v Brng, ul. Stranského v roce
1991. Dalsi filidlky v Praze a Prostéjové nasledovaly s ro¢nim odstupem. V dalsich
letech pokracovala expanze v rozsahu 5 — 8 prodejen za rok. K vyraznému zrychleni
tempa doslo od podzimu 19972 Do konce roku 2014 spoletnost BILLA v Ceské
republice oteviela jiz 195 prodejen, kdy v Praze je celkem 43 filidlek. Otviraci doba
pobocek v Praze se lisi podle dopravni dostupnosti, zda je pobocka v centru, nebo na
okraji Prahy a pohybuije se od 6:00 do 23:00”. Firma se zaméfila na prodej zbozi od
¢eskych dodavatelt, kteti tvoti 93,5% vSech trzeb spole¢nosti. Na druhém misté jsou
vyrobky od slovenskych dodavateli (1,6%), nésledované Némeckem (1%) a
Rakouskem a Italii (0,9%)"*.

Obriazek 1 - Rozmisténi prodejen Billa CR v Praze
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"?Billa. O nas. 2015. Dostupny z WWw:
https://www.billa.cz/O_n%C3%A1s/0O_n%C3%A1s/0O_n%C3%Als/dd_bi_subpage.aspx
7 Billa. Seznam prodejen. 2015. Dostupny z WWWw:
https://www.billa.cz/Prodejny/Seznam_prodejen/Filialfinder_Startl/dd_bi_subpage.aspx
" Billa. O nas. 2015. Dostupny z WWw:
https://www.billa.cz/O_n%C3%A1s/0O_n%C3%A1s/0O_n%C3%Als/dd_bi_subpage.aspx
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4.2 Penny Market

Spole¢nost Penny Market s.r.o. je puvodem némeckd firma, kterd
expandovala do velké casti Evropy. Je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho
obchodniho fetézce REWE, ktery je jednou z nejvétSich svétovych obchodnich
spolecnosti”™. Od svého zaloZeni vroce 1927 se REWE Group vyvinul
Z druzstevniho nakupniho sdruzeni k multinacionalnimu sdruzeni. V soucasné dobé
zaméstnava 320 000 zameéstnanci v 16 evropskych zemich a ma obrat kolem 50
miliard eur. Jednim ze zakladnich bodii uspéchu je skutecnost, ze spolecnost zah4jila
proces zéasadnich zmén. PIn€ vyuziva vyzev, které trh piindsi, pfizplsobuje se
spotiebitelskym trendiim. Vice nez 30% =z celkového obratu REWE Group
vygenerovala na zahrani¢nich trzich. Zisky v jinych zemich pomahaji posilovat
pozici spolecnosti na domacim trhu. V kazdé zemi, kde plsobi, se snazi prosadit
mezi nejlepsi tii obchodni fetézce. Spole¢nost vykazuje externi obrat vice nez 15
miliard eur’.

Na ceském trhu pisobi Penny Market od roku 1997 a zaméstnava pres 6000
zaméstnancl. Rozhodujici pozici na ¢eském diskontnim trhu ziskala spolecnost diky
koupi maloobchodniho fetézce PLUS, ktery mél 121 prodejen. Timto pievzetim
zdvojnasobil Penny Market svou sit’ prodejen na vice nez 340 prodejen v celé Ceské
republice. V Praze je aktualng otevieno 25 provozoven'".

Jako diskont garantuje vzdy nizké ceny, ale také Cerstveé, inovativni vyrobky,
atraktivni nabidky a nejvyssi kvalitu produktii. To plati rovnéZ pro vyrobky vlastnich
znacek, u kterych klade vysoké naroky na vyrobu a kvalitu. Jsou proto schopni
nabidnout vyrobky, které spliiuji pfisné standardy a maji stejné¢ vysokou uroven
kvality jako ostatni znackové vyrobky. Z vlastnich znacek nabizeji napf.: bio
vyrobky — Bio style, mlé&né vyrobky — Boni, uzeniny a masné vyrobky - Reznikiv
talit a Dobré maso, lahtidky - Delipo, nealkoholické napoje — Solfruta a Tanja,

konzervované potraviny — Garden fruit a Fresci, nebo cukroviny — Penizek, Salty a

& Penny. O nés. 2015. Dostupny z Www:
http://www.penny.cz/TopMetanavigation/O_n%C3%A1s/0O_n%C3%Als__ /pe_DefaultContentl.aspx
"® REWE Group. About us. 2015. Dostupny z www: http://www.rewe-group.com/en/company/about-
us/

" Penny. O nés. 2015. Dostupny z Www:
http://www.penny.cz/TopMetanavigation/O_n%C3%A1s/0O_n%C3%Als_ /pe_DefaultContentl.aspx
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Derby. I diky vlastnich vyrobkiim mé& Penny ve srovnani s konkurenci nejvice
Ceskych vyrobkli a je jedniCkou v Sirokém vybéru Ceskych vyrobkd a vyrobku

S narodnim ocenénim kvality Klasa™.

Obrazek 2 - Rozmisténi prodejen Penny Market v Praze
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4.3 Kaufland

Historie spole¢nosti Kaufland se zacala psat v roce 1930 v Némecku, kdy
Josef Schwarz vstupuje jako spolecnik do velkoobchodu s jiznim ovocem Lidl & Co.
v Heilbronnu. Spole¢nost byla nasledné piejmenovana na Lidl & Schwarz KG a
pfeménéna v potravinaisky velkoobchod. Vystavbu firmy pferuSila druha svétova
valka, kdy po jejim ukonceni nésledovala obnova véleénymi udalostmi znicené
spolecnosti. V roce 1968 doslo k otevieni prvniho spotiebitelského obchodu pod
nazvem ,,Handelshof* v Backnangu s prodejni plochou 1200m?. K otevieni prvni
velkoplo§né samoobsluzné prodejny Kaufland o rozloze 15000m? doslo v roce 1984
vV Neckarsulmu, ve kterém byla od roku 1972 centrala spole¢nosti. V 90. letech byly
otevieny dalsi prodejny i v novych spolkovych zemich, v Misni, Hoyerwerdu, Pirné
nebo Freibergu. V roce 2001 se Kaufland stava ve vychodnim Némecku vedoucim

fetézcem trhu. V nasledujicich letech spole¢nost nadale expanduje a to jak doma, tak

’® Penny. Sortiment. 2015. Dostupny z WwWw:
http://www.penny.cz/Sortiment/VVLZN/V1astn%C3%AD_zna_ky/pe_DefaultContentl.aspx
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i v zahrani¢i. K jiz otevienym prodejnam v Ceské republice, Slovensku, Chorvatsku
a Polsku piibyvaji prodejny v Rumunsku a Bulharsku™.

Prvni prodejna Kaufland v Ceské republice byla oteviena v Ostravé 28. 1.
1998. Vznikla piestavbou nékdejsich skladli a méla 28 pokladen. Jednotliva prodejni
mista jsou pojmenovana filidlkami. Jiz rok pfed otevienim prvni prodejny
vybudovala spolecnost sviij prvni centralni sklad nedaleko Prahy, v Libeznicich.
Béhem roku byly otevieny dalsi prodejny: Ceské Bud&jovice, Chomutov I, Mlada
Boleslav, Ostrava — Marianské hory, Cheb, Kladno, Most a Zlin. Ze zacatku byly
hypermarkety pomémé velké, mély rozlohu az 7000 m? zvlasts ve velkych méstech.
Postupné se viak zmenSovaly na soudasnou plochu 4200 — 4800 m? (krom& Prahy)
s prodejni plochou okolo 3000m>®.

Kaufland je zndmy pomérné nizkymi cenami, kdy v minulosti to bylo na tkor
kvality. Obchodni inspekce evidovala stiznosti na poruseni hygieny hned v
nékolika obchodech, napt. dovoz Cervivych vajec z Polska v roce 2006, prodej pastik
s ¢ervy vunoru 2007, nebo prodej slaniny s premnozenou listérii (ty¢inkovité
bakterie). V nasledujicich letech se kvalita prodavanych vyrobkt podstatné zlepsila.
V roce 2009 Kaufland zavedl vyrobky Spickové kvality z vlastniho masozavodu
v Modleticich, znatka Purland. O rok pozdé&ji zahajil v Ceské republice prodej
V soucasné dobé jsou naroky spolecnosti na kvalitu jesté Vy§5181. Doposud
spolecnost oteviela 94 pobocek, kdy 8 jich je v Praze, 2 centrdlni sklady a vlastni

masozavod.

" Kaufland. Kronika. 2015. Dostupny z www:
http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/007_Kronika/index.jsp

8 Wikipedia. Kaufland. 2015. Dostupny z www: https://cs.wikipedia.org/wiki/Kaufland
81 Kaufland. Sortiment. 2015. Dostupny z WWw:
http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/index.jsp
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Obrazek 3 - Rozmisténi prodejen Kaufland v Praze
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4.4 Lidl

Lidl je obchodni znacka fetézce diskontnich prodejen spolecnosti Lidl &
Schwarz-Gruppe, které patii téZ sit’ hypermarkett Kaufland. Vlastnikem je némecky
obchodnik Dieter Schwarz. Prodejny sité Lidl jsou ve vice nez 26 statech Evropy.
Nabizi potraviny a také spotiebni zbozi pro domécnost, zahradu, sport, kancelat,
zabavu a kutilstvi®?,

Zacatky firmy Lidl sahaji az do 30.tych let minulého stoleti, kdy byl podnik
ve Svabsku zaloZen, a to jako velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. Po
otevieni prvnich prodejen firmy Lidl v okoli Ludwigshafenu v 70. tych letech, po
expanzi v ramci Némecka probihajici az do pozdnich 80. tych let a po mezinarodnim
angazovani se od pocatku 90. let, najdeme dnes prodejny témét ve vSech evropskych
zemich. Lidl vlastni nejvétsi sit’ diskontnich prodejen potravin v Evrop&®.

Na cesky trh vstoupila spole¢nost Lidl v ¢ervnu 2003, kdy vstup na trh

provazely opakované aféry skécenim a poskozovanim stromli v blizkosti

82 Wikipedia. Lidl. 2015. Dostupny z www: https://cs.wikipedia.org/wiki/Lidl
8 Lidl. Historie. 2015. Dostupny z www: http://www.lidl.cz/cs/geschichte-lidl-oesterreich.htm
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budovanych prodejen. Medialni aféra propukla ohledné¢ 102 stroml pobliz 9
staveniSt’ prodejen firmy Lidl, které by branily vyhledu na prodejnu nebo na jeji
poutace. Nakonec se spolecnost Lidl zavazala ke kompenzacni vysadbé a
odpovédnéjsSimu postoji. Od té doby oteviela 230 prodejen, které zasobuji Ctyfi
logistick4 centra v Brandyse nad Labem, Cerhovicich, Métiné a Olomouci. V Praze
je otevieno jiz 26 prodejen®®. V soucasnosti spolecnost Lidl zaméstnava vice nez
5000 lidi v oblasti obchodu, nakupu, administrativy a expanze. Zakladem uspéchu
spolecnosti je blizkost prodejen k zakaznikiim a jednoduchost prodeje. Prodejny Lidl
jsou charakteristick¢é vysokou funk¢nosti, ucelovosti, pifijemnym a cistym
prostfedim. Jasné a piehledné rozdéleni jednotlivych ulicek umoziuje zdkaznikovi
rychlou a jednoduchou orientaci. Na prvnim misté spole¢nosti vzdy stoji zékaznik™.
V sortimentu prodejen jsou kromé znackovych vyrobki také vynikajici
produkty prodavané pod vlastni znackou. Do vlastniho sortimentu patii Siroky vybér
mléénych a chlazenych vyrobkii, uzenin, ryb a dribeziho masa. Spole¢nost ma
certifikaci Marine Stewardship Council (MSC), ktera zarucuje, Ze ryby a produkty
Zryb pochazeji z rybolovu probihajiciho v souladu s principy ochrany zivotniho
prostiedi. Veskery sortiment podléha piisné kontrole kvality a pouze dodavatelé,
ktefi splituji vysoké normy, mohou do spolecnosti zbozi dodavat. Vysoka kvalita
zboZi je potvrzovana i nezavislymi organizacemi jako jsou Nadace kontroly zbozi,
nebo Okotest. DileZitou zarukou &erstvosti je kratkd dodaci cesta a okamzita
prekladka zboZi. Spole¢nost Lidl pro své zdkazniky pravidelné ptipravuje slevové
akce a specialni tematické tydny. Kromé& potravinaiského sortimentu jsou v rdmci
téchto akci v nabidce také potfeby pro domacnost, kancelaf, sport, zabavu a
kulinafstvi. Zakaznici kratce po vstupu Lidlu na ¢esky trh ocenili jedine¢nou filozofii

spolecnosti a zvolili Lidl jiz ¢tyfikrat Obchodnikem roku®,

® Lidl. Prodejny. 2015. Dostupny z www: http://www.lidl.cz/cs/2868.htm
8 Lidl. Lidl v Ceské republice. 2015. Dostupny z www: http://www.lidl.cz/cs/2646.htm
8 Lidl. Sortiment. 2015. Dostupny z www: http://www.lidl.cz/cs/sortiment.htm
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Obriazek 4 - Rozmisténi prodejen Lidl v Praze
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4.5 Tesco

Tesco je britsky maloobchodni fetézec, ktery ma v nabidce potravinové a
nepotravinové zbozi, pohonné hmoty a financni a telekomunikacni sluzby.
Spolecnost je v soucasné dob¢ nejveétsSim obchodnim fetézcem ve Velké Britanii a
Irsku a ¢tvrtym nejvetsim maloobchodnim fetézcem na svéte.

Tesco zalozil ve Velké Britanii zidovsky obchodnik Jack Cohen, syn
zidovskych imigrant z Polska, ktery za prvni svétové valky slouzil u kralovského
letectva. Ten si po navratu zvalky vroce 1919 oteviel maly stankovy prodej
v londynském East Endu, kde prodéaval potraviny z ptebyte¢nych vale¢nych zasob. O
pét let pozdéji uvedl na trh prvni vyrobek vlastni znac¢ky — ¢aj Tesco tea, jehoz nazev
vznikl z inicial jmen spole¢nikii T. E. Stockwell a Jack Cohen. V roce 1929 Jack
Cohen otevirad sviij prvni kamenny obchod v severnim Londyné ve ¢tvrti Edgware a
tii roky poté se firma stava komanditni spole¢nosti. V roce 1934 kupuje Cohen
v severnim Londyné pozemek, na némz stavi potravinovy sklad a zahajuje novy
systém centralni kontroly zasob a zajiSt'uje provoz padesati obchodnich jednotek. Po
vypuknuti druhé svétové valky zavedl Cohen piidélovy systém, ktery mél zarucit
rovny piistup k potravinam. Pro zajisténi dostatku Cerstvé zeleniny koupil Cohen tfi
akry pozemku se skleniky a devét akri poli, na kterych péstoval okurky, rajcata a
ovocné stromy. Prvni samoobsluzny obchod se oteviel v St. Albans v roce 1956 a
prvni supermarket Tesco v Essexu v roce 1961. Otevieni tohoto supermarketu bylo
zapsano do Guinessovy knihy rekordl jako nejvétsi obchod v Evropé. Prvni Cerpaci
stanici pohonnych hmot spole¢nost oteviela vroce 1974 a vroce 1975 prvni
hypermarket. V roce 1995 Tesco uvedlo klubové karty, tzv. Clubcards, jako systém
vérnostniho programu pro zdkazniky. O néco pozdéji spustila spole€nost prodej pies
internet. Prvni hypermarket s piivlastkem Extra byl otevien v roce 1997. V prubehu
90. let spolecnost expandovala mimo Velkou Britanii do stfedni Evropy: Mad’arska,
Polska, Ceské republiky, Slovenska a Irska a do vychodni Asie: Thajska, Jizni
Korey, Tchaj-wanu, Malajsie a Japonska. V roce 1992 otevielo sviyj jediny obchod
ve francouzském Calais, orientovany na prodej vin. V roce 2003 vstoupila spolec¢nost
prostiednictvim koupé maloobchodni sité Kipa do Turecka, v roce 2004 pak do Ciny.

Koncem roku 2005 spolecnost oznamila své stazeni z Tchaj-wanu a vzajemnou
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vyménu a prenechdni obchodi s francouzskou spolecnosti Carrefour, kterd naopak
oznamila stazeni z Ceska a Slovenska®’.

Na cesky trh spole¢nost vstoupila v roce 1996, kdy koupila 13 obchodnich
domu americké spole¢nosti K-mark v Cesku a na Slovenku. V té dobé také rozsifuje
své pusobeni v Madarsku. V roce 1998 spolecnost oteviela prvni hypermarket
V Praze na Zli¢in€ a jen o rok pozd¢ji v Praze v Letianech, dnes jeden z nejvétsich
hypermarket v Ceské republice. Od roku 2002 se na prodejnich pultech objevuji
prvni vyrobky vlastni znacky - Tesco. Vlastni distribuc¢ni centrum spolecnost spousti
v Karlovych Varech. V roce 2006 Tesco vyrazné rozsifuje svou sit’ prodejen, kdy
ptebird 27 obchodi Edeky a 11 obchodl od Carrefouru. V nésledujicim roce je v
Zatci otevien prvni energeticky Gsporny obchod a o dalsi rok pozd&ji je v Praze
zakaznikim predstaven novy format prodejny Tesco Expres. Sviij prvni obchodni
dim pod znackou My se oteviel v Liberci v roce 2009. V zafi roku 2010 mohou i
cesti zékaznici vyuzivat ojedinély vérnostni program Tesco Clubcard. K dalSimu
rozsiteni prodejen Tesco v Ceské republice probiha v roce 2011, kdy spole&nost
kupuje od investi¢ni spole¢nosti Penta sit’ 129 obchodti Zabka a 47 prodejen Koruna.
Obchody Zabka pak Tesco provozuje na bazi fransizingu a prodejny Koruna byly
pfeménény na Tesco Expres nebo supermarkety Tesco. Jako prvni v Ceské republice
spolecnost spousti v roce 2012 jedine¢nou sluzbu Potraviny on-line, kterd umoZziuje
nakupy potravin pies internet. S dalS§im zpsobem nakupovani pfichazi jesté v témze
roce. Jedna se o nakupovani ,,Klikni & Vyzvedni®, kdy si zédkaznici vyberou sviij
nakup ptes internet a sami si je vyzvednou v Case, ktery jim vyhovuje. V kvétnu
2013 Tesco spustilo nového mobilniho operatora Tesco Mobile. Partnerem v Ceské
republice je spoletnost Telefonica®™. V souasné dob& ma spolecnost vice nez 200
obchodu, které zahrnuji hypermarkety i mensi lokalni formaty prodejen, 19 Cerpacich
stanic, 7 obchodnich center a fran$izovou sit’ Zabka, ktera ma ptes 100 obchodl. V
Praze ma spolecnost otevieno 32 prodejen: 3 hypermarkety EXTRA, 3
hypermarkety, 1 obchodni diim My, 5 supermarketii a 20 prodejen Tesco Expres®.

87 Wikipedia. Tesco. 2015. Dostupny z www: https://cs.wikipedia.org/wiki/Tesco

8 Tesco. Tesco v CR. 2015. Dostupny z www: http://www.tescocr.cz/cs/0-n%C3%A1ls/tesco-v-
%C4%8Dr

8 Tesco. Prodejny. 2015. Dostupny z www: http://www.itesco.cz/cs/

54



Obriazek 5 - Rozmisténi prodejen Tesco v Praze
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4.6 Albert

Spole¢nost Ahold vstoupila na ¢esky trh v roce 1990 jako Euronova a.s. a v
roce 1991 oteviela sviij prvni supermarket Mana v Jihlavé. V roce 1999 jiz
provozovala hypermarkety Hypernova a supermarkety, které se pfejmenovaly na
Albert. V roce 2005 ptevzal Ahold 57 prodejen spolecnosti Julius Meinl a tim
upevnil své postaveni na Ceském trhu. Pro jednotnou prezentaci spoleCnosti a
sjednoceni znacky doSlo k prejmenovani prodejen na Albert supermarket a Albert
hypermarket. V loniském roce, konkrétné 1. srpna 2014, byla uzaviena akvizice, kdy
obchodni fetézec Albert prevzal SPAR COS. Timto krokem se stal jednim z lidr
maloobchodniho trhu v Ceské republice. Aktualné spoleénost provozuje pies 280
prodejen, kdy 77 pobocek je v Praze.

V soucasné dobé spole¢nost AHOLD Czech Republic, a.s. zaméstnava vice
nez 17 500 zaméstnancl.. Timto se fadi mezi nejvetsi zaméstnavatele v zemi.
Provozuje prodejny Albert a Interspar po celé Ceské republice. Retdzec Albert se
zamétuje predevsim na kvalitu a Cerstvost potravin a na spolupraci s regionalnimi

dodavateli. Zakaznikiim je navic nabizeno S$iroké spektrum vyrobkd vlastnich
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znacek. Jedna se o 4 fady vyrobku: Albert Excellent — specidlni sortiment nejlepsi
kvality, Albert Bio — sortiment vyrobkid v bio kvalité, Albert Quality — atraktivni a
Sirok4 nabidka kvality srovnatelna se znackovymi vyrobky, Basic — levné a pfesto
kvalitni vyrobky do kazdé domécnosti. V roce 2011 spole¢nost odstartovala projekt
ONE, ktery zdkaznikiim hypermarketi Albert pfinesl hned n¢kolik novinek. Mezi
tyto novinky patfi oteviené trzist€ s pestrou nabidkou ovoce a zeleniny, Usek
Cerstvych ryb a nove pouzité materidly pro zpiijemnéni prostfedigo.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Albert v loniském roce pievzal prodejny Spar. Spar
je maloobchodni fetézec zalozeny ve 30. letech Adriaanem van Wellem v
holandském Zoetermeeru. Firma pomérné¢ brzy expandovala do zahrani¢i. V roce
1947 zahgjila provoz v Belgii, v roce 1963 oteviela prvni obchod mimo evropsky
kontinent v JAR a v 90. letech 20. stoleti vstoupila i na maloobchodni trh tehde;jsi
Ceskoslovenské federativni republiky. Abychom byli piesni, tak historii firmy Spar v
Ceské republice zacal psat rakousky koncern Spar. Své aktivity u nas zahajil v
bfeznu 1992. Firma pod plvodnim nédzvem Spar Partner ziskala licenci na uzivani
ochranné znamky Spar v Ceské republice. Firma Spar Partner zahajila své aktivity v
Ceskych Budgjovicich. V roce 1996 byla firma pfi¢lenéna ke skupiné ASPIAG
(Austria Spar International AG) a doSlo k zédsadni zméné v podnikatelském zameéru,
konkrétn¢ se spolecnost zacala zaméfovat na stiedni vrstvy zakaznikd. Jiz pod
novym nazvem Spar Ceska obchodni spolegnost s.r.o. zaéina budovat hypermarkety
Interspar. Prvni byl otevien v dubnu 1997 v Ceskych Bud&jovicich. V roce 2006 byl
na ¢esky trh uveden novy koncept supermarketli Spar, kdy prvni byl otevien v
Tiebici. Pfed pievzetim spoleénosti bylo v Ceské republice 35 hypermarkett, 14
supermarketil, 9 restauraci, 8 kavaren Cafe Cappuccino To Go a 7 kavaren Tutto
Bene®. Ukongeni procesu integrace, tedy za&len&ni pobodek Spar do sité Albert, je
ocekavano v prvni poloving roku 2015. Cilem spolecnosti je zachovat z obou znacek

to nejlepéigz.

% Albert. O nas. 2015. Dostupny z www: http://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti
! Wikipedia. Spar. 2015. Dostupny z www: https://cs.wikipedia.org/wiki/Spar

% Albert. Spojeni prodejen Albert s prodejnami Spar a Interspar. Dostupny z WwWw:
http://www.albert.cz/spojeni
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Obriazek 6 - Rozmisténi prodejen Albert v Praze
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4.7 Globus

Globus je némecky maloobchodni fetézec podnikajici v Némecku i zahranici.
Historie spolecnosti saha az do roku 1828, kdy si v sarském St. Wendelu oteviel pan
Franz Bruch maly obchod s potravinami. Podnik prosperoval a v 60. letech minulého
stoleti zacal jako jeden z prvnich se samoobsluznym prodejem. Na ¢esky trh vstoupil
Globus s historicky prvnim hypermarketem v roce 1996 v Brng&-Ivanovicich. V
soucasné¢ dobé Globus provozuje 18 prodejen, kdy 3 pobocky jsou v Praze — na

Cerném most€, na Zli¢in€ a v Cakovicich®.

4.8 Marketingova komunikace

Billa

Mezi marketingové nastroje uZivané spoleCnosti patii slevové letaky,
veérnostni program Bonus club, ¢asov€ omezené podpory prodeje a reklama v
televizi. Slevové letdky vychézeji jednou tydné a jsou platné vzdy od stiedy do utery.
Ned¢€lni prodej firma podporuje tzv. Nedélnim jackpotem, kdy maji zakaznici
moznost zakoupit vybrané produkty az s 50% slevou. VE&rnostni program Bonus club

je podminén vlastnictvim vérnostni karty, kterou zdkaznici obdrzi na vyzadani

% Globus. O Globusu. 2014. Dostupny z www: https://www.globus.cz/ostrava/o-globusu/historie-a-
soucasnost.html
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zdarma. Cleniim umoziuje ziskani slevy az 60% na zvyhodnéné produkty a navic

ziskavaji body na nakup extra vyhodného zbozi**.

Penny Market

Spolecnost Penny Market stejné jako Billa na trhu vyuziva slevové letaky,
veérnostni karty Penny, podpory prodeje v podob¢ darkt k nakupu zdarma, nebo za
zvyhodnénou cenu a propagaci v médiich. Slevové letdky spolecnost vydava dvakrat
Vv tydnu, kdy jeden plati od ¢tvrtka do stfedy a druhy je platny od pondé€li do stiedy.
Firma tedy od pond¢li do stiedy vyuziva dva rizné slevové letdky. Vérnostni karta
Penny slouzi zakaznikiim k nakupu vybranych produkti za levnéjsi cenu, kdy se jim
sleva odecita ptimo z ndkupu. Vyrobky, na které lze uplatnit slevu na Penny kartu
jsou vyznaceny piimo na prodejnach a jejich seznam je i na internetovych strankach
spole¢nosti. Podporu prodeje firma vyuziva v trzebné slabsich dnech, konkrétné o
sobotach a nedélich, kdy zdkaznici ziskavaji ptfidanou hodnotu v podobé produktu
zdarma za nékup nad urcitou hodnotu, nebo moznost zakoupeni vyrobkil s az 50%

slevou®.

Kaufland

Kaufland dlouhodobé& pouziva stejné formy marketingové komunikace, na
které¢ jsou jeji zékaznici zvykli. Nejvice jsou jako u ostatnich firem vyuzivany
slevové letaky, které jsou platné od ¢tvrtka do stfedy. Letdky jsou doru¢ovany piimo
do schranek, jsou dostupné na prodejnach a uverejnéné i na internetovych strankach
spolecnosti. Jako podporu prodeje dlouhodobé firma vyuzivd moznost ziskat
kuchyniské naddobi a spotiebice za zvyhodnénou cenu. To spociva ve sbirani samolek,
které¢ zdkaznik obdrzi za kazdych 200 K¢ v Kauflandu utracenych. Spole¢nost
nevyuzivd zadnych vérnostnich karet. Oproti svym konkurentim ma Kaufland

, . : 9
vyhodu v hloubce a §ifce sortimentu™ .

% Billa. Akce. 2015. Dostupny z www: https://www.billa.cz/Akce/Akce/dd_bi_channelpage.aspx
% Penny Market. Sluzby. 2015. Dostupny z Www:
http://www.penny.cz/Slu_by/Slu_by/pe_DefaultContent1.aspx

% Kaufland. Akéni nabidka. 2015. Dostupny z Www:
http://www.kaufland.cz/Home/01_Aktualni_nabidka/index.jsp
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Lidl

V Lidlu na zakazniky cekaji slevové letaky, které jsou tématicky zamétené,
¢imz jsou pro zakazniky zajimavé a 1iSi se tim od ostatnich fetézcti na trhu. Platnost
letaku zacinad v pondé€li a konc¢i v nedéli. Vzhledem k niz§im vikendovym trzbam
vyuziva spolecnost tzv. Vikendovy tip, coz je ptilezitost zakoupit nékteré vyrobky
s vyraznéjsi slevou. Stejné jako druhy ¢len skupiny Schwarz Kaufland nevyuziva
Lidl na podporu prodeje zadné vérnostni karty. V reklamnich spotech se spolecnost
zaméfuje na kvalitu surovin, kterou umociiuje pfitomnosti prednich kuchafi,

Paulusem a Thna¢akem®’.
Tesco

Tesco v Cechach, stejné jako v zahrani¢i, vyuZiva vérnostni kartu Tesco
Clubcard. Podstata této vérnostni karty spo€iva vtom, Ze zakaznik ziskdva za
kazdych 10 K¢ nakupu 1 Clubcard bod. Clubcard body Ize sbirat nejen z ndkupt na
prodejnach, ale také placenim zédloh u E.onu, vyuzivanim Clubcard kreditni karty a
pii dobijeni kreditu u Tesco mobile. Pti nasbirani 300 bodii jsou body pfevedeny na
tzv. Clubcard poukazky, za které l1ze nakoupit cokoliv. Slevové letaky jsou vydavany
jednou tydné a plati vzdy od stfedy do ttery. Mimo téchto marketingovych akci je
vyuzivana i reklama v médiich a dal$i akce na podporu prodeje, kde se opét jedna
bud’ o obdrzeni darku k nakupu zdarma, nebo jeho ziskani za zlevnénou cenu. Tesco
oproti svym konkurentim nabizi svym zakaznikiim i dal§i dopliikové sluzby jako

hotovostni pijcku, Clubcard kreditni kartu, ndkup na splatky, nebo pojiéténigs.
Albert
Spolecnost Albert disponuje 2 druhy slevovych letakt, kdy jeden je platny

pro supermarkety a druhy je jeho rozsifenim a je platny pro hypermarkety. Letaky

zaCinaji vzdy ve stfedu a konéi v utery. Firma nevyuziva vérnostni karty. Jejim

9 Lidl. Akce. 2015. Dostupny z www: http://www.lidl.cz/cs/akcni_nabidka.htm
% Tesco. Akéni nabidky. 2015. Dostupny z www: http://www.itesco.cz/cs/novinky-a-nabidky/akcni-
nabidky/
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velkym zaméfenim je domacnost a vafeni, kdy vydava magazin Albert, ve kterém
zakaznici najdou informace o receptech ze surovin dostupnych na prodejnach
spolecnosti, kuchyiiském vybaveni a jednotlivych surovinach. Pro podporu prodeje
se Albert orientuje stejnym smérem jako ostatni fetézce, kdy zakaznici dostavaji
darky k nédkupu nad urcitou hodnotu zdarma. VétSinou se jedna o sbératelské sady

Y 1 1ve .99
uréené détem™.

Globus

I kdyz ma spole¢nost nejmensi pocet pobodek v Cechach, dokaze zakaznikiim
nabidnout hned né¢kolik dopliitkovych sluzeb. K pobockam patii Cerpaci stanice,
mycky a restaurace. Vyuziti téchto soucasti neni podminéno ndkupem na prodejné.
Slevové letaky firma vyuziva také. Jsou platné vzdy od ctvrtka do stfedy. Jejich
distribuce jako distribuce ostatnich je do postovnich stranek a tedy cilené zaméteni

, /1100
na zakaznika .

Pro srovnani nakladd, které jednotlivé spolecnosti vkladaji do reklamy a
inzerce, slouzi nasledujici zebiicek deseti nejvétSich inzerentd. Pod spole¢nym
nazevem inzerce jsou mysleny masova televizni a hlasova média, billboardy a média

tiSténa — letaky, zékaznické noviny, ¢asopisy a internet.

1. Lidl (804,7 mil. K¢)

2. Tesco (406,5 mil. K<)

3. Ahold (294,7 mil. K¢)

4. Penny Market (204,5 mil. K¢)

5. Spar (164,1 mil. K<)

6. Billa (udaj neni k dispozici)
7. COOP (0daj neni k dispozici)
8. Kaufland (97,2 mil. K<)

9. Globus (udaj neni k dispozici)

% Albert. Akéni letak. 2015. Dostupny z www: http://www.albert.cz/aktualni-letaky
190 Globus. Akce. 2015. Dostupny z www: https://www.globus.cz
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10. Terno (adaj neni k dispozici)™™

4.9 Billa vs. Penny Market

Jak jiz bylo zminéno vysSe, spole¢nost Billa a Penny Market patii do némecké
obchodni skupiny REWE Group. Zde se naskyta otazka, zda tento konkurenéni boj
mezi spole¢nostmi neni pro skupinu REWE kontraproduktivni.

Pro zodpovézeni této otazky je nutné shrnout zakladni fakta o spolecnostech.
Billa je na ¢eském trhu od roku 1991, kdy po Ceské republice méa otevieno 195
pobocek a v Praze jich je 43. V sortimentu maji kromé vyrobku znamych znacéek také
vlastni fadu produktt s ndzvem Billa, vyrobky pod znackou Nase Bio, coz je privatni
a chranéna znacka pro bio sortiment, uzeniny Vocilka, u které je garance pivodu
z &eskych chovii, ovoce a zeleninu znacky Ceska farma, tzv. Chef menu, coZ je
rychlé, kvalitni a vyjimecné chutné jidlo, kterému k ptipravé staci cca 10 minut, za
diskontni ceny dostupné a kvalitni produkty znacky Clever a Siroky sortiment znacky
MY zahrnujici produkty zékladni osobni péce. Slevovy letdk vychazi jednou tydné a
je platny od stfedy do L'lter}'lloz.

Oproti Bille je Penny Market na ¢eském trhu od roku 1997, ma po republice
pies 340 prodejen, kdy po Praze jich je 25. Niz$i pocet prodejen Penny Market
Vv Praze je dan tim, Ze vystavba kazdé prodejny je podminéna ptitomnosti parkoviste.
Penny Market je prodejna diskontniho typu. V sortimentu prodejen je né€kolik
vlastnich znacek — Penny, Karlova Koruna, Tanja, Dobré maso, Boni, BabyTime a
Reznikiv talif a fada Dia a Bio vyrobki. Velkym zaméfenim spole¢nosti je prodej
vyrobku ¢eského ptivodu. Slevové letaky vychazeji dvakrat tydné, kdy hlavni letak je
platny od &tvrtka do stfedy a druhy od pondéli do stredy'®,

Cenove vyhodnégjsi pro zdkazniky jsou prodejny Penny Market. Je to dano
tim, ze jde o prodejny diskontniho typu, které jsou charakteristické omezenym

sortimentem s nizkymi cenami. Z tohoto divodu slouzi prodejny vétSinou pro vétsi

101 http://mam.ihned.cz/c1-51388940-nejvic-na-reklamu-dal-lidl-tesco-a-albert
192 Billa. Sortiment. 2015. Dostupny z Www:
https://www.billa.cz/Sortiment/Sortiment/dd_bi_channelpage.aspx

193 penny Market. Sortiment. 2015. Dostupny z WWw:
http://www.penny.cz/Sortiment/Sortiment/pe_DefaultContent1.aspx
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nakupy a tim je vysvétlena i podminka parkovisté pti vystavbe prodejen. Oproti tomu
prodejny Billa vyuzivaji zdkaznici pro malé, rychlé ndkupy. Umisténi prodejen je
Vv blizkosti jejich zaméstnani, nebo bydlisté. Z toho lze konstatovat, Ze prodejny
Penny Market a Billa nejdou proti sobé¢, ale vzajemné se dopliuji. To, co nemohou
nabidnout prodejny Billa, najdou zakaznici na pobockach spolecnosti Penny Market
a naopak. Vzhledem k tomuto poznani je mozné fict, ze skupina REWE vhodné

vyuzila dva typy prodejnich jednotek a tim Sifeji obsahla ¢esky trh.

4.10 Kaufland vs. Lidl

Stejné jako prodejni fetézce Penny Market a Billa patfi pod jednu obchodni
skupinu, tak je tomu i u spole¢nosti Kaufland a Lidl. Ty jsou pod zastitou némecké
skupiny Schwarz Group.

Spole¢nost Kaufland je na ceském trhu od roku 1998, disponuje 94
pobockami, kdy 8 jich je v Praze. Vzhledem k velikosti prodejen ma velmi $iroky a
hluboky sortiment produktti, takze zakaznikiim pifinasi moznost velkého vybéru.
V nabidce maji vyrobky znacky K-Classic, které jsou synonymem kontrolované a
znackové kvality za diskontni cenu a vyrobky K-Purland, coz jsou kvalitni masné
speciality, které Kaufland vyrabi ve vlastnim masozavod¢. Slevové letaky jsou platné
od ¢tvrtka do stfedleA.

Prvni prodejna Lidl byla na Ceském trhu oteviena v roce 2003. Nyni je
otevieno pies 230 pobocek diskontniho typu, kdy 26 jich je v Praze. Sortiment je
oproti ostatnim obchodnim fetézcim rozdilny. Lidl nabizi Sirokou paletu vyrobkl
mnoha vlastnich znacek, které byly vyvinuty a vyrobeny na zakdzku — Argus,
Combino, Goody, Pilos, Saguaro, Toppo, Pikok, Toujours, Dizzy, atd. Mezi témito
produktovymi fadami je i fada vlastnich bio produktl. Platnost letakli zacina vzdy
v pondé¢li a kon¢i v nedsli*®.

Jak u fetézct Kaufland, tak u tetézch Lidl se pfi vystavbé prodejen pocita
S nutnou piitomnosti parkovisté. Ob¢ prodejny slouzi spiSe pro vétsi nakupy jednou

az dvakrat tydné. Zéakaznici, ktefi bydli v okoli, vyuZivaji prodejny i pro mensi,

104 K aufland. Sortiment. 2015. Dostupny z WWw:
http://www.kaufland.cz/Home/02_Sortiment/index.jsp
195 idl. Sortiment. 2015. Dostupny z www: http://www.lidl.cz/cs/sortiment.htm
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rychlé nakupy. Nejkrats$i vzdalenost je mezi Kauflandem a Lidlem na ulici Lhotecka
VvV Praze 4. Vzdélenost mezi nimi ¢ini pouhych 695m. Na trhu sice spole¢nosti na
prvni pohled stoji proti sobé, ale ve skuteCnosti se také vzijemné dopliuji.
Nejsilngjsi trzby maji prodejny v prvnich dvou dnech platnosti slevového letaku,
pobocky Kaufland tedy ve ctvrtek a v patek, zatimco prodejny Lidl v pondéli a utery.
I timto rozdilnym pfistupem spolecné pokryvaji trh a snizuji trzby dalSich
obchodnich fetézcl, kterym se zaCatky platnosti slevovych letakii kryji se
spolecnostmi Kaufland, nebo Lidl. I v tomto pfipad¢ lze konstatovat, ze skupina

Schwarz vhodné vyuziva své dva zéastupce na ¢eském trhu pro umocnéni trzeb.
4.11 Zebii¢ek TOP 10 obchodnich Fetézci podle trzeb

Kazdy rok spole¢nost Incoma GfK piinasi aktualni ptehled vyvoje obchodu
v Ceské republice. Vliv na vyvoj ma ekonomicka krize, vyvoj obchodu samotného
(dostupnost prodejen, nové formaty, propagace), technologicky rozvoj a také zmény
vV zivotnim stylu a demografii populace. Jednim z rozhodujicich faktord vyvoje
maloobchodu je ochota domécnosti nakupovat. Rostouci vydaje domacnosti vzdy
neznamenaji riist maloobchodnich trzeb, ale spotiebitelé se mohou obratit k vydajim
do vzdélani, cestovani, sluzeb, zdravi, pojisténi. Vzhledem ke zméndm v chovani
nakupujich je tfeba hledat nové néstroje k jejich osloveni. Jde o rozvoj novych
subkategorii a jasnéj$i a primocarejSi komunikaci hodnoty znacek a produktl na
jedné stran¢ a na druhé stran¢ je jasna strategie komunikacnich kanall véetné novych
a netradi¢nich. Celkoveé musi vyrazng posilit oblast inovaci a prace s kategoriemi.

Zebtitek nejvétsich obchodnikii za rok 2012 se opira vyhradné o oficilni
vysledky, tj. o zvefejnéné ucetni zaverky, kde se uvadéji trzby bez DPH. To zajistuje
vérohodnost a srovnatelnost udajli. Soucasnost piinasi i zmény v distribu¢nich
kandlech.

Na Spici zebficku dominuji mezinarodni Sirokosortimentni fetézce, kdy
potadi vede Kaufland Ceské republika t&sné nasledovany spole¢nostmi Tesco Stores
CR a Ahold CR. Na dalsich mistech jsou Makro, Penny Market, Globus, Lidl a Billa.
Do TOP 10 patii jako kazdoro&né také Spar COS a Geco. Velmi silna je na trhu také

pozice spotfebnich druzstev sdruzenych do skupiny Coop. Uhrnné trzby celé
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skupiny, ktera provozuje necelé tfi tisice maloobchodnich prodejen, ¢ini pies 27 mld.
K¢, takze z tohoto pohledu patii mezi TOP 10 obchodnikl a k nejvétsim obchodnim
systémtm na trhu.

Pro vSechny firmy na trhu se diky zménam v poptavce i ekonomickém
prostiedi otviraji jak nové moznosti, tak rizika. V této situaci plati pro obchodniky i
vyrobce, Ze se nepocita jen velikost a sila, ale jesté vic rychlost, s jakou dokazi

reagovat na nove V}'fzvyloﬁ.

Obrazek 7 - TOP 10 obchodnich Fetézct podle trzeb

Poradi | Spolecnost Triby
celkem v
mld. K¢
bez DPH

1. Kaufland Ceska republika | 45,4

Z Tesco Stores CR 44.0

3 Ahold Czech Republic 40,5

4. Makro Cash & Carry CR 304

= Penny Market 29.9

6. Globus CR 242

7. Lidl Ceska republika 234

8. Billa 20,5

9. Geco 17,3

10. SPAR COS 132

4.12 Zeb¥itek TOP 10 obchodnich Fetézct podle nakupniho

chovani

Pravidelné meéfeni ndkupniho chovani Incoma Shopping Monitor 2014
ukazalo, ze koncentrace Ceského trhu v roce 2013 zistala velmi podobna roku
lonskému. Pét nejvétSich obchodnich fetézcu s rychloobratkovym zbozim ziskalo 70

procent ¢eskych domécnosti jako svych vérnych zakaznikd. Nejvérnéjsi jsou cesti

nakupujici fetézci Kaufland, nasleduji Penny Market a Albert, dale Tesco a Lidl.

106 TOP 10 (Incoma GfK, Zbozi & Prodej). Zebiicek TOP 10: Maloobchod se méni i pod tlakem
zékaznikt. 2013. Dostupny z www: http://www.marketingovenoviny.cz/zebricek-top-10-maloobchod-
se-meni-i-pod-tlakem-zakazniku/
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Vyvoj maloobchodu zpohledu nékupniho chovani souvisi s vyvojem
maloobchodnich trzeb fetézct.

Nasycenost trhu se méfi trznim podilem a jeho vyvojem. Trzni podil TOP
fetézci byl v pfedchazejicim roce 66% a meziroéni nariist koncentrace byl
minimalni. V roce 2013 pfibylo 10 novych hypermarketi a ke konci roku
maloobchodni sit” ¢itala jiz 1612 jednotek. Kromé nasycenosti trhu ovliviuji situaci
na trhu i zmény nakupniho chovani. Nakupni chovani je ovliviiovano vyvrcholenim
dlouhodobych trendti (nasycenost obchodni sité, zmény Zivotniho stylu a
sociodemografické struktury populace) a kratkodobymi zménami (vyvoj ekonomiky,

sménny kurz koruny).
Obrazek 8 - TOP 10 obchodnich fetézci na trhu s rychloobratkovym zboZim
(pocet ceskych domacnosti nakupujicich v fetézcich v roce 2013, v tis.)

. Nakup alespoil 1x mésiéné (poéet domacnosti) . Utrati nejvétsi st svych vydaju za potraviny (pocet domacnosti)

1. Kaufiand 1 825 (R 552

2. Tesco ety R RS
3, Albert T —— 2 1w
4. Penny Market | P ——_—————— ] .77
5. Coop 1 689 I, 56
6. Lidl o34 I, 222
7. Blla G 2202020200 PEE
8. Globus g2s I i
9. Interspar 583 I 17
10, Hrugka 320 I 114

Pti stale houstnouci obchodni siti je hlavni, jak se nakupujici budou
rozhodovat. Primérny nakupujici ma na vybér osm Sirokosortimentnich prodejen
potravin, ale pravidelné navs$tévuje jen tii z nich. Stale dileZitejSim ukazatelem je
proto vérnost zakaznikll. Ukazatelem vérnosti je procento domdcnosti, které maji
feté¢zec jako své hlavni nakupni misto. Nejvyssi podil vérnych nakupujicich ma
fetézec Kaufland (20%), druhé az tfeti misto obsadily fetézce Penny Market a Albert
(14%), na ctvrtém misté nasleduje Tesco (12%), paty je Lidl (10%), Sesty je systém
spottebnich druzstev Coop (7%), na sedmém az osmém misté je shodné¢ Globus a
Billa (6%), devaty je Interspar (5%) a na poslednim misté ¢esky obchodnik Hruska
(3%).
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Z uvedenych procent je ziejmé, ze domdacnosti velkou ¢ast svych vydaji za
potraviny nechavaji jinde, nez v hlavnim nakupnim misté, a Ze silnou roli maji i
ruzné dalsi prodejny. Sili tedy tendence drobit nakupni kos a délat vice mensSich
nakupt v riznych typech prodejen. Roste pozice mensSich prodejnich formata (malé
samoobsluhy, vecerky, apod.) a také specializovanych prodejen (pekarny, feznictvi,
vinotéky, atd.). Vzhledem k témto zménam roste frekvence nakupti, které pfipadaji
na jednu domaécnost. Nejvyssi navstévnost ma fetézec Kaufland (42%), druhy je
retézec Lidl (39%), teti misto patii spolenosti Penny Market (34%), na Etvrtém az
patém misté jsou shodné Albert a Tesco (33%). Na dalSich mistech nasleduje systém
Coop (21%), Billa (19%), Globus (15%), Interspar (13%) a desitku uzavira fetézec
Hruska (8%)™".

197 Shopping Monitor, Incoma GfK. 2014. TOP 10 fetézcti 2013. 2013. Dostupny z WWw:
http://www.mistoprodeje.cz/instore-v-mediich/tematicke-clanky/top-10-retezcu-2013.html
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ZAVER

Po teoretickém popisu trznich struktur, které se na ¢eském trhu vyskytuji, 1ze
potvrdit, Ze mezi obchodnimi fetézci je vztah oligopolni konkurence. Potravinové
fetézce spliuji zakladni predpoklady oligopolu a to, ze jich je na trhu jen nékolik a
také, ze vstup nové spolecnosti do odvétvi je spojen s vysokymi vstupnimi naklady.

Diky popisu jednotlivych spolecnosti, jejich historii a poctu pobocek doslo
usiluje o rozsifeni pobockové sité. Nejsnadnéjs$i a nejrychlejsi cesta k ristu poctu
prodejen je zkoupeni slabsi konkure¢ni obchodni sité, ¢ehoz spole¢nosti v minulosti
nejednou vyuzili.

Mezi nejvétSimi potravinovymi lidry je silné konkurenéni vztah, kdy se kazdy
Z nich snazi marketingovymi ndstroji uzmout zdkazniky ostatnim. Nejsilngjsi formou
marketingové komunikace se zakazniky jsou slevové letaky, které vyuzivaji vSechny
spoleCnosti. Pfi tvorbé kazdého slevového letdku musi zvazit hlavné atraktivitu
zlevnénych vyrobki. Cilem totiz neni prodat, co nejvic zlevnénych produkti, ale
dostat zakazniky na pobocku, a aby mimo zlevnéného zbozi zakoupili i zbozi
standardni nabidky.

JiZ bylo zminéno, Ze mezi spolecnostmi na trhu je silné konkurecni vztah.
Piesto se vyskytuji spolecnosti, které nasly zpusob, jak se vice prosadit na ceském
trhu a 1 kdyZ to na prvni pohled nevypada, dochazi mezi nimi ke zvlastnimu zplsobu
spoluprace. Jedna se o spolecnost REWE, ktera pod sebou zasttesuje fetézce Billa a
Penny Market a spole¢nost Schwarz, jejiz dcefiné spolecnosti jsou Kaufland a Lidl.
Firma REWE i Schwarz vhodné vyuzila dva potravinové fetézce pro dvé rtizna
spektra klientti.

Trzebné nejvétsim obchodnim fetézcem je spolecnost Kaufland. Jeho vid¢i
postaveni je dano hlavné Sitkou a hloubkou sortimentu. V tomto sméru nema
Kaufland na maloobchodnim trhu konkurenci. Pfednosti pobocek Penny Market a
Lidl, které¢ za Kauflandem nasleduji je mnozstvi pobocek a jejich diskotni ceny.

Je jisté, Ze dobré umisténi prodejen je vic nez polovina uspéchu. Vzhledem

ke zménam nakupniho chovani roste Cetnost malych a rychlych nakuptli, a proto
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zakaznici vyuzivaji prodejny, které maji v blizkosti zaméstnani, Skol déti, popf.

bydlisté. U téchto nakupt se odklangji od oblibeného potravinového fetézce.
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