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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. Pfi konkuren¢nim boji proti sob¢ 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 ¢ast je vénovana
trznim strukturam, mezi které se fadi monopol, monopolistiskd 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 spolecnosti, jejich pfichodu na cesky trh a

vzajemné provazanosti.
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Cilem prace je popis oligopolni konkurence mezi maloobchodnimi fetézci.
Na trhu potravin se pohybuje nékolik silnych maloobchodnich fetézcl, mezi které
patii Kaufland, Tesco, Albert, Penny Market, Lidl, Billa a Globus. Jednotlivé fetezce
si vzajemné konkuruji a jejich snahou je ptildkat zakazniky od konkurence a tim
zvySovat svlj zisk. Pro ziskani téchto zdkaznikG vyuzivaji fetézce mnohé
marketingové strategie jako akcni letaky, vérnostni karty, soutéze o ceny, darky za
nakup, nebo poukézky k nakupu. 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 zastfesuje obchodni fetézce Kaufland a Lidl a ze stejné
zemé& pochazejici obchodni skupina REWE ma pod sebou obchodni fetézce Billa a
Penny. | z tohoto divodu je vhodné se ptat, zda zminéné jednéani neni pro obchodni
spolecnost kontraproduktivni.

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

Oproti tomu je praktickd ¢ast spojena s popisem jednotlivych obchodnich
fetézcl, kde v zakladni charakteristice jsou uvedeny udaje o vzniku spolecnosti, jeji
historii, informace, jakym zplisobem firma vstoupila na ¢esky trh a pocty pobocek
nejen v Ceské republice, ale hlavné v Praze. Dale jsou u kazdého fetézce popsany
nabizené sluzby jako moZnost pfidané hodnoty pro zadkazniky, platnosti akénich
letakt a vyuziti dal§ich marketingovych akei pro ptilakani zakaznikd od konkurence.

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

Mezi nejvétsimi potravinovymi lidry je siln€ konkurenéni vztah, kdy se kazdy
z nich snaZi marketingovymi nastroji uzmout zadkazniky ostatnim. Nejsilngj$i formou
marketingové komunikace se zdkazniky jsou slevové letdky, které vyuZivaji vSechny

spoleCnosti. Pfi tvorbé kazdého slevového letdku musi zvazit hlavné atraktivitu



zlevnénych vyrobkt. Cilem totiz neni prodat, co nejvic zlevnénych produktd, 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.
Presto se vyskytuji spolecnosti, které nasly zplsob, jak se vice prosadit na ceském
trhu a i kdyz to na prvni pohled nevypada, dochazi mezi nimi ke zvlastnimu zptsobu
spoluprace. Jedna se o spolecnost REWE, ktera pod sebou zastfesuje fetézce Billa a
Penny Market a spolecnost Schwarz, jejiz dcefiné spolecnosti jsou Kaufland a Lidl.
Firma REWE 1 Schwarz vhodné vyuzila dva potravinové fetézce pro dvé ruzna
spektra klientt.

Trzebné nejveétSim obchodnim fetézcem je spolec¢nost Kaufland. Jeho vidéi
postaveni je ddno hlavné Sitkou a hloubkou sortimentu. V tomto sméru nema
Kaufland na maloobchodnim trhu konkurenci. Piednosti 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 zméndm nékupniho chovéni roste Cetnost malych a rychlych nakupi, a proto
zakaznici vyuzivaji prodejny, které maji v blizkosti zaméstnani, Skol déti, popf.

bydlisté. U téchto ndkupti se odkloiuji od oblibeného potravinového fetézce.
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