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Oligopolni konkurence firem v ekonomice CR

Souhrn

Tato prace se zabyva oligopolni konkurenci vyznamnych maloobchodnich fetézct
pusobici na tuzemském trhu v oblasti prodeje potravin. Vyjma matematické predikce rastu
trzeb z metrii CtvereCnich prodejni plochy u stavajicich maloobchodnich fetézcl jsou
V praci zminény i spoleénosti, které se v poslednich dvanacti letech rozhodly trh v Ceské
republice opustit, a to z nejriznéjsich divodu, jako napiiklad Spatné hospodarské vysledky
a chybn¢ stanovené podnikatelské cile, zména strategie atd. Hlavni fokus této prace je
zaméfen na vyvoj trhu maloobchodniho prodeje a zkoumdni, zda na ceském
maloobchodnim trhu nevznika, pfipadné jiz neexistuje oligopol s dominantni firmou.
Vyvoj trhu je analyzovan na zékladé¢ voln¢ dostupnych udaji (uvetejnéné vysledky
hospodateni a vyro¢ni zpravy). Celkové trzby jednotlivych maloobchodnich fetézct jsou
porovnavany s udaji o disponujici prodejni ploSe a jsou pro lepsi pfedstavu zobrazeny
formou graft; v popisech jsou uvedeny i informace o jednotlivych akvizicich. Na zakladé
tohoto vyvoje jsou matematicky odvozeny predpoklady dalsiho vyvoje trzeb

maloobchodnich fetézcl z metrt ¢tverecnich prodejni plochy.

Kli¢ova slova: konkurence, oligopol, maloobchodni fetézce, trzby, prodejni plocha,

vyvoj trhu, postaveni na trhu, trzni sila



Oligopolistic Competition among companies in the Czech
Economy

Summary

This diploma thesis is about oligopolistic competition of major retail chain
operating on czech market in the food retail sector. Except mathematical prediction of the
current retailers® revenue-per-square meter growth, this work also mentions companies that
decided to leave the Czech market for various reasons, like bad profits and wrongly
determined business goals, change of strategy, etc. Main focus of this paper is the
development of the retail sales market and examining if there is forming or already is, an
oligopol with a dominant company. The market development is analysed based on freely
available sources (published profits and annual reports). Total revenues of each retail
chains are compared with details about disponible sales area and are displayed in graphs
for better image; in the notes there are also details about individual acquisitions. Based on
this development, the possible future development of revenue-per-square meter of sales
area is mathematically derived.

Keywords: competition, oligopoly, retail chain, revenues, sales area, market development,

market position, market power
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1.  Uvod

Konkurence jakozto vzajemné soupeieni vystupujicich subjekti za ucelem dosahnout
urcitého cile se ve svété vyskytuje uz od nepaméti. Pomoci nejrizngjsich metod a fint se
subjekty snazi vyhrat sviij boj a docilit tak svého planu.

Ani v pfipad¢ maloobchodniho trhu tomu neni jinak. Zde se vystupujici subjekty v roli
maloobchodnich fetézct predhanéji v nabidkach na rizné druhy slev s vidinou, ze prave ty
jejich oslovi nejvice zakaznikd a oni si tak s jejich pomoci budou moct vydobyt své misto

na trhu.

Takové soupefeni ma Vvliv na spoustu oblasti, mezi ty nejdilezitéjsi patii ekonomika
zem¢ a zivotni Uroven ob¢ant.

Skrze své prodejnich sité, az uz ve formé specializovanych prodejen nebo obchodnich
domt, vytvaii ve spolecnosti tvat naSich obydli, které¢ se z velké ¢asti podileji na jejich
atraktivité. Zaroven uroven jejich obchodni vybavenosti pomaha zakaznikim uspokojit
potieby, jak jejich vlastni, tak jejich domécnosti, a ptispiva tak k pohodli Zivota. Rovnéz
prostfednictvim domadacnosti a jejich spotfeby se odvétvi maloobchodu v eské ekonomice

vyznamné podili na tvorbé hrubého domaciho produktu.

Trzni prostiedi maloobchodu v Ceské republice proslo za poslednich 20 let
dynamickym vyvojem, vnémZ doSlo krozsahlym kvantitativnim 1 kvalitativnim
promé&nam tohoto odvétvi. V pifipadé maloobchodniho trhu potravin, na kterém v dobé
nejvét§iho pocetniho zastoupeni vystupovalo az 15 maloobchodnich fetézcl, se
Vv soucasnosti vyskytuje 9 hracu, kteti svadéji nelitostny boj o kazdou pfilezitost, jak si

zajistit své postaveni na trhu.

Oligopolni trzni struktura, piestavujici jednu z forem nedokonalé konkurence, v niz se
soucasny Cesky maloobchodni trh potravin nachazi, patii mezi ¢asto kontrolovana odvétvi
Utadem pro ochranu hospodaiské soutéze, ktery dohlizi a chrani hospodaiskou soutéz,
jelikoz je za této situace velice snadné ze strany maloobchodnich fetézct, at’ uz jednoho
nebo vice zGcastnénych, stanovena opatieni pro ochranu hospodarské soutéze porusit a

nechat tak vzniknout nové trzni podminky, které mohou mit dopad i na samotného

spotiebitele.
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2.  Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je analyzovat trzni prostiedi maloobchodu na zdkladé dostupnych
informaci a S pomoci matematickych vypocta a statistickych vysledkl zachytit na ¢eském
trhu vyvoj potravindiskych maloobchodnich fetézct, urcit jejich postaveni a trzni silu, a
zjistit, zda v soucasnosti na tomto trhu vznika oligopol s dominantni firmou. Rovnéz
analyzuje, v jakém rozsahu se tento typ konkurence vyskytuje v daném odvétvi a zda muze

do budoucna vyrazn¢ ovlivnit cenovou troven spotiebitelskych cen.

2.2 Metodika

Metodika této prace je zalozena na metod¢ deskripce, ktera je rozdélena do tii ¢asti.
V prvni ¢asti je popsany pojem konkurence a trzni struktury, které maji ¢tenare obezndmit
S jejich charakteristickymi prvky. VéEtsi pozornost je zde vénovéana predevsim oligopolu,
ktery je detailngji popsan véetnd jeho modeltl. RovnéZ je zde i uvedeny statni organ, Utad
pro ochranu hospodaiské soutéze, jehoz jednim z dulezitych tukoli je dohlizet na
hospodaiskou soutéz. Druhda ¢ast se zabyva maloobchodem; nize je popsany jeho pojem,
struktura, rozd€leni a nejvyznamnéjsi typy maloobchodnich jednotek. Tteti ¢ast popisuje
potravinarské maloobchodni fetézce, které jsou zde rozd€lené¢ do dvou skupin. Prvni
skupina ptfedstavuje maloobchodni fetézce, které jiz na ¢eském trhu nevystupuji a druha
skupina uvadi maloobchodni fetézce plisobici v soucasnosti na ¢eském trhu véetné dat s
jejich vysi celoroénich trzeb a celkovym poétem metri ¢tverecni prodejni plochy.

Déle je tato prace zaloZena na matematické metod¢, kterd byla pouzita pro vypocet
vySe trzby na metr ¢tvereéni prodejni plochy jednotlivych spolenosti za obdobi Vv letech
2005 az 2015, na jejichz zékladé je zanalyzovéan a vyobrazen soucasny vyvoj trhu. Tento
vypocet probihal formou dé¢leni, kdy se ziskané udaje celkovych trzeb jednotlivych
spolecnosti podélily s daty jejich celkové prodejni plochy. Rovnéz byla tato metoda
pouzita k vyjadieni procentualnich 1 realnych mezirocnich zmén téchto trzeb. Dale je tato
metoda pouzita k méfeni a stanoveni trznich podili jednotlivych spole¢nosti na celkovém

obratu maloobchodnich firem v Ceské republice.

12



Jako posledni jsou zde pouzity ¢asové fady, které prostfednictvim trendovych funkei,
V této praci v podobé kvadratickych rovnic, sestavenych na zékladé pfedeslych zjisténych
hodnot, ukazuji vyvoj trzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy jednotlivych spole¢nosti i
Vv blizké budoucnosti, a to az do roku 2018.

Zaveérna Cast prace se zaobira konenymi vysledky z vySe uvedenych casti, pomoci
nichz Ize vyvodit trzni postaveni jednotlivych maloobchodnich fetézct, a predikuje, zda na
maloobchodnim trhu potravin v Ceské republice v soucasnosti vznikéa oligopolni prostiedi
S dominantni firmou, coz je cilem této prace.

Hlavnim zdrojem dat pro zpracovéani této diplomové prace byly zvefejnéné ucetni
zavérky jednotlivych maloobchodnich spolecnosti, které obsahuji data o vysi ro¢nich trzeb,
a Casové fady a publikace spole¢nosti Gfk Czech, s.r.o. (diive spoleénost INCOMA Gfk),
které poskytly data 0 poétu metrdi ¢Etvereénich prodejni plochy jednotlivych
maloobchodnich fetézct. Prostudovana literatura véetné internetovych dokumenti a ¢lankt
z tisku je uvedena v Seznamu pouzitych zdroji, v textu i u tabulek a grafii se na ni

odkazuje formou Harvardského systému.
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3.  Teoreticka vychodiska

3.1 Pojem konkurence a konkurenceschopnosti

Konkurence piedstavuje vzajemné soupeteni jednotlivych firem za ucelem dosahnout
urCitého cile, napf. postaveni na trhu, zvySeni obratu, nejcastéji vSak zvysSeni zisku.
V konkuren¢nim prostiedi se snazi kazdy vyrobce/ dodavatel odliSit od ostatnich a
dosahnout tak konkuren¢ni vyhody.

Povazovat firmu za pIn¢ konkurenceschopnou mtizeme ve chvili, jestlize je schopna:

e udrzet se na trhu, a pokud je to mozné, zvySovat sviij trzni podil.

e plnit své finan¢ni zdvazky, jako jsou mzdy, dividendy, dan¢ a jiné druhy zavazk,

které jsou spjaté s podnikanim.

Firmu, kterou naopak povazujeme za konkurenceneschopnou, se vykazuje témito
znaky:

e nedokdze nabidnout trhu takové zbozi a sluzby, aby jej zadkaznici méli z4jem

kupovat.

e neplni své finan¢ni zdvazky vic¢i svému okoli.

Firma svoji konkurenceschopnost muze zakladat predevsim na:

¢ nizSich nakladech, nez maji stanovené ostatni firmy v daném odvétvi

e vyssi kvalité.

Tyto dv€ konkurence, cenova a kvalitni, jsou povaZovany jako zdkladni zdroje
konkurenceschopnosti firmy. Dal$im zdrojem konkurenceschopnosti lze povazovat
postaveni firmy na trhu a schopnost ho ovliviiovat.

Naopak ve chvili, kdy o vyrobky a sluzby dané firmy zékaznici neprojevuji zdjem nebo
firma nedokaZe dostat svych zavazklim, pfichdzi o svoji konkurenceschopnost a musi

opustit trh. (Bréak, Sekerka, 2010)

3.2  Trini struktury

Ne vSechna odvétvi maji stejnou moznost dosdhnout ekonomického zisku. Proto
Z hlediska trznich struktur existuji dva zakladni protipoly, dokonala konkurence, kde jedno
zbozi dodavéa velké mnozstvi firem a nedokonala konkurence, v niZ naopak jen jedina

firma produkuje celou nabidku zbozi. Dokonald konkurence ptestavuje celou fadu firem,
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Z nichz zadné neni schopna svym postavenim na trhu ovlivnit trzni cenu, cenu trhu pouze
pasivné prebird, a kde poptavajici neuptednostiiuji produkty zddné z nabizejicich firem.
Naopak Vv nedokonalé konkurenci vystupuje omezeny pocet firem a tyto firmy muZzou
svym postavenim ovlivnit cenu. (Schiller, 2004)

Nedokonald konkurence pfedstavuje trh, kde firmy nabizeji diferencovany produkt,
diky kterému mohou ovliviiovat cenu svych vyrobkil. Také poptavajici zacinaji uplatnovat
své preference, tim padem vytvareji urcity tlak na nabizejici. Tento tlak nuti producenty
k ovliviiovani ceny své produkce. Z toho rovnéz vyplyva, Zze z firem jako cenovych
pfijemci, jak tomu bylo v dokonalé konkurenci, se stavaji cenovi tvirci.

Néklady, které jsou spojené s potizovanim kapitdlovych statkd pfi vstupu do odvétvi
s dokonalou nebo nedokonalou konkurenci se zdsadné lisi. Zatimco v dokonalé konkurenci
jsou naklady pro vstup do odvétvi minimdlni, az zanedbatelné, v piipadé¢ nedokonalé
konkurence tomu uz tak neni. V nedokonalé konkurenci jsou jiz tyto naklady podstatné,
nebot’ vytvareji urCité bariéry vstupu do odvétvi.

Nedokonalou konkurenci 1ze rozdélit do dalSich tii podskupin, a to v zavislosti na trzni
situaci v daném odvétvi, jedna se o monopolistickou konkurenci, monopol a oligopol.
(Brcak, Sekerka, 2010)

3.2.1 Triznisila

TrZni sila predstavuje stupeni, v jakém ma firma moZnost ovlivilovat cenu. Na jedné
strané se nachazi struktura dokonalé konkurence a na druhé je dokonaly monopol. Mezi
extrémy dokonalé konkurence a monopolil existuje nékolik odstupniovani trzni sily. Lze je
rozli§it na zakladé ctyi specifickych trznich struktur, zaloZenych na poctu a relativni
velikosti firem v odvétvi.

Mezi urcujici faktory trzni sily lze zatadit:

e pocet firem

Pokud se na trhu vyskytuje jen jeden nebo nekolik vyrobcl ¢i dodavateld, je trzni
sila pfifazena automaticky.

o velikost kazdé firmy

Rovnéz velikost firmy je dualezitym faktorem, nebot’ stupenn trzni sily roste

s firemnim podilem na trhu.
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bariéry vstupu

Zalezi také na rozsahu piekazek vstupu. Vysoce uspéSny monopol nebo oligopol
vzbuzuje v ostatnich firmach zarlivost z hlediska maximalizujicich ziskld. Za
ptedpokladu, Ze je trh napadnutelny (nedokonale konkuren¢ni odvétvi vystavené
potencionalnimu vstupu, pokud ceny nebo zisky stoupnou), pokusi se potencionalni
konkurenti vniknout na trh a sdilet vytézek. V ptipadé, Ze uspéji, bude sila
monopolu nebo oligopolu zredukovédna. Lehky vstup do odvétvi piedstavuje
omezené schopnosti silné firmy diktovat ceny a tok vyrobkd.

dostupnost substitu¢niho zbozi

Ve chvili kdy monopolista nebo jiny magnat nastavi ceny pfili§ vysoko, je

pravdépodobné, Ze se spotiebitelé rozhodnou pro blizky substitut. (Schiller, 2004)

Trzni silu 1ze méfit pomoci:

koncentra¢niho podilu (CR-concentration ratio), kdy mira koncentrace méfi podil
celkového vystupu produkovaného ¢tyimi (CR-4) nebo osmi (CR-8) nejvétsimi
firmami na daném trhu.

Lernerova indexu, ktery je zalozeny na méfeni relativni odchylky ceny od MC,

nebot’ firmy s velkou trzni silou maji schopnost dosahovat ceny, kterd je vyssi nez

MC (mezni naklady). (Schiller, 2004)

Tabulka 1 Charakteristiky trznich struktur

Typ ) Nedokonald konkurence
Dokonala .

Kritérium konkurence Mﬁgr?ﬁgiésrfgka Oligopol Monopol
Pocet subjekti velmi mnoho Mnoho malo jeden
Produkt homogenni Heterogenni heterogenni heterogenni
Bariéry vstupu Zadné Zadné velké/malé velmi velké
Ovlivnéni ceny | Zadné Omezené znacné vysoké
Vztah cenyaMC | P =MC P>MC P>MC P>MC

Zdroj: Soukupova a kol., 1998
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3.3

Dokonala konkurence

Dokonale konkuren¢ni trh nastavéa tehdy, kdyz zadna z firem daného odvétvi neni

schopna ovlivnit trzni cenu produktu. Firma ma tedy pouze moznost rozhodovat o tom,

jaké mnozstvi vyprodukuje a proda pii cené, kterou stanovuje trh. (Schiller, 2004)

Predpoklady modelu dokonalé konkurence:

3.4

Produkty, které jsou firmami na trhu nabizeny, jsou homogenni. To znamena, Ze
tyto produkty se od sebe navzajem nelisi a na trhu jsou stejné dostupné. Poptavajici
tak nepreferuji produkty zaddné z nabizejicich firem, jelikoZ jsou povazovany za
dokonalé¢ substituty.

Subjektl na trhu, jak prodavajicich, tak 1 nakupujicich, je tolik, ze zadny z nich
nedokéze ovlivnit trzni cenu. Tato velkd koncentrace zpisobuje, Ze ekonomické
subjekty na trhu dosahuji pouze nepatrného podilu na celkové nabidce ¢i poptavce,
v dusledku ¢ehoz se stavaji cenovymi ptijemci. Poptavka po produkci jedné firmy
je na dokonale konkuren¢nim trhu dokonale elasticka.

Na trhu existuje dokonald informovanost. To znamend, ze jakmile by néjaka firma
zdrazila, hned to ostatni zjisti. Firmy maji pfistup k aktudlnim informacim, znaji a
dokazi predpovédét jak ceny, tak alokaci produkta.

Firmy mohou volné na trh vstupovat i odchazet, nejsou zadné bariéry.

Na trhu neexistuje riziko vyplyvajici z odbytu. (Br¢ak, Sekerka, 2010)

Monopolisticka konkurence

Monopolistickd konkurence spadda do nedokonalé konkurence, je jednou z jejich tii

forem.

Piedpoklady modelu:

Produkty, které jsou firmami na trhu nabizeny, jsou diferencované. Nicmén¢ jSou Si
velice podobné, jedna se o blizké substituty. Tato diferenciace se vztahuje nejen na
produkt samotny, ale 1 na fadu dalSich aspektli jako je umisténi firmy nebo tGroven
obsluhy ve sluzbach.

Na trhu se vyskytuje vétsi pocet subjektii, jak nakupujicich, tak 1 prodavajicich,
takZe zde jeden vyrobce muze ovlivnit trzni cenu jen nepatrné, jsou jimi zpravidla

malé a stfedni firmy.
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e Na trhu existuje dobra informovanost. V ptipad¢, ze by jeden vyrobce zdrazil, ve
velmi kratké dobé by se to zakaznici dozveédéli.
e Pfi vstupu na trh a odchodu firmy museji pfekonavat jen malé bariéry.

e Natrhu existuje riziko. (Bréak, Sekerka, 2010)

V praxi neexistuje dokonala konkurence, pouze monopolistickd konkurence, ktera se ji
podoba. Nékdy je monopolistickd konkurence oznaovand jako dokonald konkurence

tohoto stoleti. (Schiller, 2004)

3.5 Monopol

Monopol je trzni struktura nedokonalé konkurence, ktera je nejvice vzdélena od

podminek dokonalé konkurence.

Vznik monopolu je spjat se dvéma zakladnimi predpoklady:

e monopol ptfedstavuje jediného proddvajici v daném sektoru, coZ znamena, Ze na
trhu v dané oblasti neexistuje zadny jiny dodavatel.

e 7z hlediska produkce vyrdbi zbozi nebo dodava sluzby, které nemaji blizké
substituty. Monopol svou nabidkou pokryva celou trzni poptavku.

Jelikoz je monopol jedinym prodavajicim, ma tu moznost v ur¢ité dobé rozhodovat o:

e Vysiceny;

e mnozstvi vyrdbéného produktu.

Prioritou vétSinou byva stanoveni mnozstvi vyrabéného produktu a az potom je

stanovena cena.

Hlavni podstatou existence monopoll jsou ztizené¢ podminky vstupu dalSich firem na
trh. Ve chvili kdy na trhu existuje urcitd firma jako jediny vyrobce, maji ostatni firmy
nemalé ptekazky se prosadit.

Jako prekazky vstupu do tohoto odvétvi se uvadi Ctyfi zdroje trzni sily:

e vyluéné ovladani vyznamnych vstupi;

e Uspory z rozsahu (pfirozené monopoly);

e patenty;

e statni licence a koncese. (Br¢ak, Sekerka, 2010)
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3.6

Oligopol

Oligopol Ize charakterizovat jako tfeti formu nedokonalé konkurence, jejiz predpoklady

jsou:
[ ]

maly pocet firem v odvétvi;
pomérné vysoky stupeil vzajemné zavislosti jejich rozhodovani (o cenach, mnozstvi

a kvalité¢ produktu apod.)

V tomto odvétvi firmy vyrabéji takové vyrobky, jez jsou zékazniky povazovany za

blizké substituty.

U oligopolni trzni struktury se predpoklada, ze:

Existuje nékolik firem v odvétvi, z nichz nékteré maji vyznamny podil na trhu, a
mohou tedy ovliviiovat trzni cenu produkce.

Jedna se vétsSinou o velké firmy s rozhodujicim podilem v daném odvétvi. Nékdy
jsou na trhu pouze dvé firmy s timto rozhodujicim podnikem (duopol), nékdy se
jich sejde nékolik (kartel) a nékdy existuje pouze jedna firma, které se tak nachazi v
dominantnim postaveni.

Firmy mohou vyrdbét nebo dodavat bud’ homogenni, nebo heterogenni, ale
substituéni produkty.

U homogennich produktii jde o ¢isty oligopol. V takovémto ptipad¢ konkurence
tihne k jednotné rovnovazné trzni cené statku, nebot’ je zde zvlast’ silna vzajemna
zavislost firem, kde by 1 sebemensi zména ceny vyrazné ovlivnila chovani ostatnich
firem na trhu.

U heterogenni produkce firmy vytvareji diferencované produkty, navzijem
substitucni, jde o heterogenni oligopol s diferencovanymi trznimi cenami. Rozdily
mezi produkty jednotlivych firem nejsou zpravidla podstatné, jedna se o blizké
substituty.

Nabizejici firma ovliviiuje trzni poptadvku a nabidku celého odvétvi zménou
nabizeného mnoZstvi nebo zménou ceny.

Jednani nabizejici firmy je ovlivnéno nejen tim, jak jedna konkurence, ale také tim,
co zadaji poptavajici — zdkaznici. Firmy v oligopolu navzajem reaguji nejenom na
zmény produkce, ale i na zménu mnozstvi produkce, kvalitu, reklamu aj. u kazdé z
konkurenénich firem. Firmy musi pfi volbé své nabidky brat ohled téz na

ocekavanou reakci konkurentli a zaclenit ji do své oCekavané poptavky.
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e Firmy v odvétvi mohou predvidat reakce a akce svych konkurentd.
Kazda firma je schopna svoji nabidkou zménit ptisobeni celkové nabidky v odvétvi.
Prostfednictvim svého relativné vysokého podilu na celkové trzni nabidce ma
moznost ovliviiovat celou trzni poptavku v odvétvi. Ma-li konkurent reagovat na
zménu trzni ceny nebo trzniho mnozstvi firmy, musi tato zména ptisobit na zménu
jeho trzni ceny a trzniho mnozstvi. To nuti firmu k odvetné akci.

o Existuji bariéry vstupu novych firem do odvétvi.
Typickymi bariérami pro vstup novych firem jsou relativné vysoké néklady
kapitalu na zavedeni nové firmy, patentovd omezeni, preference spotiebiteld v
relaci k existujicim firmam, imluvy a dohody mezi existujicimi firmami a také tzv.
které by oligopolni firmy maximalizovaly zisk, kdyby nebyly ohroZzovany vstupem
jinych firem z jinych odvétvi. Predpokladem uplatnéni téchto limitnich cen je
spole¢ny postup oligopolnich firem. (Br¢ak, Sekerka, 2010)

Vstup vétsiho poctu novych firem do odvétvi mize vést k zaniku oligopolni struktury.

3.6.1 Smluvni oligopoly (kartel)

Smluvni (koluzivni) oligopol patii mezi oligopolni trzni modely, kde vystupuje nékolik
firem s vyraznym podilem na trhu, produkujici stejné ¢i podobné vyrobky (sluzby), a které
vystupuji spole¢né€ na trhu jako monopol. Mezi t€émito firmami totiz dochazi k uzavirani
dohod. Na zéklad¢ téchto dohod o spolupraci a spole€ném postupu tak vznikd trzni
struktura nazyvana kartel.

Kartelové dohody mohou byt uzavirany o:

e stejnych (monopolnich) cendch produkce

e velikosti produkce (mnozstevni kvoty)

e teritoridlnim rozdé€leni trhu

Kartely Casto vznikaji pfedev§im mezi firmami s vysokym podilem na trhu, a to jak na
urovni narodnich ekonomik, tak i na svétovém trhu. Cilem kartelu je maximalizovat
celkovy zisk v daném odvétvi. (Burianova a kol., 2012)

Avsak tyto dohody jsou zakazané, protoze maji uz ze své podstaty (pro sviyj cil, objekt)

negativni dopad na hospodaiskou soutéZ na trhu, nebot’ jejich pfedmétem je naruSeni
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hospodarské soutéze, proto jsou povazovany za protisoutézni a trestaji Se pokutou. V

Ceské republice tyto pokuty udéluje Utad pro ochranu hospodaiské soutéze.

Priklad: Billa a Julius Meinl

V letech 2001 a 2002 mély obchodni fetézce Billa a Julius Meinl uzavfit kartelovou
dohodu. Tyto fetézce mezi sebou podle antimonopolniho tfadu slad’ovaly ndkupni ceny a
obchodni podminky pro dodavatele. Vyménovaly si informace o cenach a bonusech od
dodavateli, porovnavaly je a pozadovaly pak shodné podminky. Navic chtély po
distributorech i kompenzace a vyrovnani vzniklych rozdila.

Paivodné mély firmy zaplatit pokutu ve vysi 51 miliond, ale UOHS (Utad pro ochranu
hospodaiské soutéze) musel na popud brnénského krajského soudu tuto sankci ptehodnotit.
Koncem biezna roku 2013 nejvyssi spravni soud potvrdil pokutu v konecné vysi 43,35
milionu korun, z nichz vétsi ¢ast pokuty dostala Billa a to 23,8 miliont korun.

V té dobé mély fetézce dohromady asi tfinactiprocentni podil na trhu. Meinl mél 90
prodejen a Billa kolem 70. Pokutu ale ufad pocital podle financni sily firem a aktivity v
ramci kartelu.

V roce 2005 se ztratovy Julius Meinl rozhodl opustit ¢esky trh a svych témér 60
zdej$ich obchodii prodal konkurenéni spole¢nosti Ahold Czech Republic. (CTK,
iDNES.cz, 2012)

3.6.2 Duopoly a jejich konkurenéni modely

Duopol vznikd ve chvili, kdy si na trhu konkurujici dvé firmy. Vztah dvou firem na

jednom trhu miiZze nékolik podob, kterym odpovidaji odlisné modely duopolu.

Tabulka 2 Pfehled modela duopolu

Vztah mezi firmami | Typ vztahu Urcujici proménna Model
L Soucasné mnozstvi (Q) | Cournotliv
Strategicka —— -
Lo Soucasné cenu (P) Bertrandiv
Konkuruji si - -
. Vidce Q Stackelbergliv
Tahova - - -
Vidce P Cenového viidce
. L Spolecné Q Kartel mnozstevni
Spolupracuji Kooperativni — -
Spole¢né P Kartel cenovy

Zdroj: Moravcova, 2013
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Utvareni trzni rovnovahy na doupolnim trhu

Kazda firma v oligopolu mé svou funkci ocekavané poptavky, kterd zahrnuje jak
ocekavanou rekcei kupujicich na volbu firmy, tak i ¢ekavanou rekci konkurencnich firem na
jeji trzni cenu a mnozstvi realizované nabidky.

Na duopolnim trhu se trzni rovnovaha utvari v procesu vzajemného ptizptisobovani se
trznich cen a realizovanych trznich mnozstvi. Toto pfizpisobovani probihd na zaklade
porovnani ocekavani firem (dle funkci ocekdvané poptavky a ocekavanych reakcei
konkurenta) se skutecnosti. Tato konfrontace ocCekavéani a skuteCnosti vede k Uprave
oc¢ekavani (ocekavané funkce poptavky). Vzajemna korekce ocekévanych poptavek firem
se uskuteciiuje postupné, az se docili shoda oc¢ekavani se skutecnosti. Ve chvili kdy bude
vlivem korekci dosazena shoda mezi o¢ekavanim a skute¢nosti u obou firem, budou firmy
ochotny, za jinak stejnych podminek, setrvat pfi tomto rozdéleni oligopolniho trhu. Tento
stav Ize popsat jako vytvofeni rovnovahy na duopolnim trhu, ktera se projevi v urcité
stabilité cen na trhu i stabilité mnozstvi dodavané produkce.

Vzhledem k omezenému poctu firem v odvétvi bude u duopolu vytvoiend rovnovaha
na trhu relativné stabilni. V pfipad¢, Ze by v dlouhém obdobi do dané¢ho odvétvi vstoupily
nové firmy v omezeném poctu, vyvolalo by to tendenci ptiblizovani se trznich cen firem k
jejich primérnym nakladim, aniz by muselo dojit k uplné redukci ekonomickych ziski,

nebot’ vstup firem bude vyzadovat jistou vysi kapitalu. (Burianova a kol., 2012)

Cournotiiv model

Cournotiiv model je zalozen na piedpokladu, ze v daném odvétvi trhu existuji pouze
dvé konkuren¢ni firmy (duopol), které nabizeji homogenni produkt, jsou stejné silné, tedy
jejich nakladové kiivky jsou stejné a znaji poptavkovou kiivku, a kde jedinou urcujici
proménnou je objem produkce. Obé firmy maximalizuji sviij zisk.

Firma pfi pfijimani svych rozhodnuti nebere v potaz, Ze by jeji konkurent mohl ur€itym
zpusobem reagovat na zménu velikosti jejiho mnozstvi. Obé firmy totiz pfijimaji
rozhodnuti soucasné a kazdé z nich povazuje vystup svého konkurenta za fixni.

Tento tisudek vSak neodpovida skutecnému ekonomickému chodu, nebot’ v piipadé
malého poctu firem na trhu si nemiize zadna z firem dovolit neptfedpokladat chovéani svych

konkurentd. (Burianova a kol., 2012)
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Stackelbergiiv model

Stackelbergiv model vychazi ze stejnych ptedpokladii jako Cournotiiv model az na
vzajemné reakce firem. Zatimco Cournotiv model nebere v potaz reakci prvni firmy na
zménu vystupu druhé firmy a naopak, Stackelbergliv model s touto reakci pocita.

Podati-li se firm¢ zjistit, jakym zpisobem bude reagovat konkurenc¢ni firma, bude mit
vyhodu v podobé¢ vyssiho zisku.

Ve Stackelberové modelu firmy vyrabéji homogenni produkt a navzajem si konkuruji,
rovnéz na trhu existuje asymetrie informaci, coz vede k asymetrickému chovani firem, kdy
prvni firma vystupuje jako vidce a druhd firma je v postaveni nésledovnika. Firma v
postaveni viudce tedy vi, jak se bude druha firma chovat na zmény v objemu produkce a
ceny. Firma v postaveni nasledovnika se bude i nadale chovat pasivné (tak, jak se chovaly
firmy v Cournotové modelu); proto povaZuje stavajici cenu a objem vystupu viidce vzdy za

dany. (Burianova a kol., 2012)

Bertrandiiv model

Bertrandliv model pfedpoklada, stejné jako v Cournotové modelu, Ze v odvétvi existuji
pouze dvé firmy, které nabizeji homogenni produkt a jsou stejné silné, takze jsou jejich
nakladové kiivky stejné. Ale na rozdil od Cournotova modelu firma v Bertrandové modelu
planuje urcitou trzni cenu s ocekavanym mnozstvim odbytu a predpokladd, ze konkurent
nebude reagovat svou trzni cenou na zmeénu jeji trzni ceny. TotéZ chovani uplatiiuje 1 ve
své reakci na zménu trzni ceny konkurenta.

Konkurence firem v tomto modelu probiha tak, Ze obé firmy vyhlasi v danou chvili
ceny sveé produkce. Pokud je cena 1. firmy niz$i, nez je cena 2. firmy, bude cely trh
obsazen 1. firmou. V opacném ptipad¢ by byl trh obsazen 2. firmou. Ve chvili kdy se ob&
firmy rozhodnou pro shodnou cenu, pfipadne kazdé z firem pfesné polovina trzni
poptavky. Stabilni rovnovahy na trhu dosahnou firmy v pfipad¢, kdy ob¢ stanovi svoji

cenu ve vysi meznich nékladi. (Bréak, Sekerka, 2010)
Model cenového viidce

Na rozdil od Bertrandova modelu, ktery predpoklada, Ze firma pii pfijimani svych

rozhodnuti neocekava, ze by jeji konkurent urcitym zplisobem reagoval na zménu vyse

23



ceny jeji produkce, model cenového viiddce vychazi z predpokladu, Ze konkurent na zménu
ceny bude reagovat.

V podstaté 1ze rozlisit tfi ptipady mozné cenové reakce firem:

¢ Se shodnou reakci

Zména ceny druhé firmy muaze byt shodna se zménou ceny prvi firmy. Na rust/snizeni
ceny prvni firmy, reaguje druha firma ristem/snizenim své ceny a na opak, prvni firma
odpovi na zménu ceny druhé firmy.

e Chamberlintiv model

Chamberliniv model vychazi z pfedpokladu, ze konkurujici firmy budou kopirovat
trzni ceny konkurenta a dosazovat je do funkci své ocekavané poptavky. Jedna z firem se
muze stdt cenovym vidcem za okolnosti, Ze druhd firma se bude pouze pasivné
prizptisobovat cenou volbé cenového viudce.

V pripad€, Zze prvni firma se nachdzi v postaveni cenového vidce, méa informacni
vyhodu a znd funkci nabidky druhé firmy. Prvni firma tak maximalizuje svtj zisk s
ohledem na moznou reakci druhé firmy a druha firma pfijima cenu prvni firmy a
ptizplsobuje se ji.

Reseni je obdobné jako feseni Stackelbergova modelu.

e Sweezyho model (model se zalomenou poptavkovou kiivkou)

V tomto modelu dochdzi k zalomeni poptavkové kiivky, které je zpusobeno jeji
elasticitou, kterd odpovida stavu na trhu. Tento model piedpoklada, ze pokud jedna z firem
oligopolu snizi cenu, u€ini tak i ostatni firmy. Pokud ale jedna z firem oligopolu cenu
zvysi, ostatni firmy ji uZ nenasleduji. Vysledkem takového chovani je zalomena
poptavkova kiivka, ktera je sloZzena ze dvou casti, kde prvni ¢ast predstavuje reakci
konkurentli a snizeni ceny jednou firmou a druha ¢ast vyjadiuje absenci reakce konkurenti

na zvySeni ceny jednou firmou. (Soukupova a kol., 1998)

3.6.3 Oligopol s dominantni firmou

Oligopol s dominantni firmou nastava za situace, kdy se na trhu nachazi jedna silna
(dominantni) firma. Tato firma, pro niz je vyhodné pienechat ¢ast trhu slabSim
konkurentim na tzv. konkuren¢nim lemu (okraji), se na vétSi Casti trhu, kterou si

ponechava, chova jako monopol.
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Dominantni firma je zpravidla obklopena mnoha mens$imi, popfipad¢ stiednimi
firmami. Tyto malé ¢i stfedni firmy vSak nejsou v roli, kde by svymi rozhodnutimi o
mnozstvi ¢i cené mohly zdsadnim zptisobem ovlivnit trh.

Ocekava se, ze firmy nachazejici se na konkurenénim lemu, se chovaji stejné¢ jako v
dokonalé konkurenci, tedy pfijimaji trzni cenu, v tomto piipadé stanovenou dominantni
firmou, za kterou mohou prodat jakykoliv objem produkce. Cena uréend dominantni
firmou je stanovena tak, aby ji pifinaSela maximalni zisk. Ostatni firmy tuto cenu
respektuji, protoze u téchto firem vzhledem k jejich velikosti nevznikaji vynosy z rozsahu
vyroby, takze jejich ndkladové podminky jsou ve srovnani s dominantni firmou horsi, a
proto svoji produkci nemohou prodavat za niz$i cenu, nez ji nabizi dominantni firma. V
ptipadé, Ze by firmy na konkurenénim lemu nabizely svou produkci za vySsi cenu, nez ma
dominantni firma, mohly by, vzhledem k zastupitelnosti svych vyrobki, ztratit znatnou
¢ast svych zakaznik.

V situaci, kdy cena stanovena dominantni firmou umoziuje ostatnim firmam disty
ekonomicky zisk, rozliSovat svoji produkci na tkor dominantni firmy, se miiZe stat, ze
casem tato dominantni firma bude vystfiddna jednou z onéch firem z konkurenéniho lemu
v postaveni cenového viidce. Zpravidla se v tomto postaveni cenového vidce naléza firma,
ktera je nejveétsi v odvétvi, ma nejnizsi naklady, zndmou znacku, dlouholetou tradici a;.

(Burianova a kol., 2012)

3.7 Hospodarska soutéz

Hospodarska soutéz (obecnéji konkurence) je soub&zna snaha firem piisobicich na trhu
ur¢itého odvétvi, jejichZz cilem je dosaZeni urcitych vyhod pied ostatnimi v oblasti
hospodaiskych uzitkl, popt. vysledki, které ovlivituji jejich hospodaiskou ¢innost.

Jelikoz vzajemnou motivaci konkurentli na trhu je generovani zisku, ktery je piimo
umérny vys$$im vynosiim a mensim ndkladiim, snaZi se tyto firmy sniZovat své naklady a
vybrat takovou strategii, ktera povede k vét§i poptavce po jejich zbozi. Z tohoto
vzajemného soupefeni pak vétSinou tézi zdkaznik, protoze v prostifedi hospodaiskeé soutéze
si zadny z konkurenti nemiize dovolit stanovit vysoké ceny, aniz by vzapé€ti neztratil sviij
podil na trhu, jelikoz by ho jiny soupet o né pfipravil diky jeho vyhodnéjSim cendm.

(Stara, 2012)
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3.7.1 Ochrana hospodarské soutéze

Neni nic neobvyklého, ze kazdy stat provadi vlastni antimonopolni politiku, tj. ma k
dispozici soubor zdkonnych opatieni proti zneuziti dominantniho postaveni firem na trhu.
Aby mohl stat tato zneuziti vysadniho postaveni regulovat, a mohl spravedlivé posoudit,
nakolik a jak je jednanim nckterych firem poskozovan, musi byt trh vymezen. Tzv.
relevantni (urCujici) trh, je trh se zbozim, které je stejné nebo si podobné z hlediska
charakteristiky, pouziti a ceny. Pro zjiSténi, které statky se na tomto spolecném trhu
vyskytuji, se pouziva kiizova elasticita. Pii urCeni takového trhu jsou brany v potaz i
podminky prodeje, geografické podminky atd. Teprve po hlubSim zkouméni a vymezeni
trhu lze urcit, zda ma nckterd firma dominantni ¢i monopolni postaveni. V postaveni
dominantni firmy, je ¢asto oznacovana ta firma, kterd zaujima vice jak 40% podil na trhu.
Ovsem nemusi tomu vzdy tak byt, zdlezi i na ostatnich konkrétnich faktorech. (Stara,
2013)

Podnikani na volném trhu je konkuren¢ni hra. Nékdy se muze stat, Ze se spolecnosti
dostanou do situace, kdy se snazi této vzdjemné soutézi vyhnout a pokusit se o stanoveni
svych vlastnich pravidel hry, napfiklad se jedna velkéd firma snazi vytla¢it konkurenty z
trhu. V tu chvili by jiz ale m¢l zasdhnout ze strany statu jim zfizeny spravni orgén, jehoz
ukolem je dohlizet na trh, aby nedochédzelo k poskozovani konkurenéniho prostiedi. V
Ceské republice tuto funkci zastava Ufad pro ochranu hospodaiské soutéze (UOHS).

(uohs.cz)

3.7.2 Uiad pro ochranu hospodaiské soutéze ([OHS)

Utad pro ochranu hospodaiské soutéZe je Ustiednim organem statni spravy Ceské
republiky s pravomocemi v oblasti ochrany hospodatské soutéZe. RovnéZ ma také dohled
nad zadavanim vefejnych zakazek, kontroly zneuZiti vyznamné trzni sily, monitoringu a
koordinace vefejné podpory a vykonava plsobnost vyplyvajici ze zakona ¢. 284/2009 Sb.,
o platebnim styku.

UOHS sidli v Brné a je fizen predsedou, jmenovanym prezidentem republiky na
Sestileté funk¢ni obdobi.

UOHS funguje jako rozhodgi, ktery dohliZi na to, aby vsechny spole¢nosti hraly podle
stejnych pravidel. UOHS muize zakazat dohody omezujici hospodaiskou soutéz a uloZit

pokutu firmam, jez se dopustily poruseni soutézniho prava.
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UOHS je slozen z n&kolika obord, které zasahuji proti praktikam, jez omezuji souté, a
to:

e oddéleni dominance a vertikalnich dohod (vyroba/sluzby)

e odbor kartelt

e oddé¢leni fuzi

e oddéleni hlavniho ekonoma

Oddéleni dominance a vertikalnich dohod — vyroba/sluzby

Oddéleni dominance a vertikalnich dohod vykonava ¢innost a rozhoduje ve vécech
naruSujicich dohod soutéze (kromé horizontalni dohody, v ptipadé Ze je jiz predmétem
Setfeni Odboru karteld) a zneuziti dominantniho postaveni v prvnim stupni fizeni, a to jak
podle zakona o ochran¢ hospodaiské soutéze (ZOHS), tak podle ¢l. 101 a 102 Smlouvy o
fungovani Evropské unie. Odd¢leni mé rovnéz svou agendu rozdélenou podle sektorti — na
vyrobu a sluzby.

Z hlediska Setfeni a vedeni spravnich fizeni jsou zde podrobeni soustavnému
monitoringu trzni odvétvi jako je energetika, zemédélska vyroba, dodavky elektfiny, plynu
1 tepla, trhy tykajici se spotfebniho zbozi, zdravotnictvi ¢i farmacie, telekomunikace a
médii, bankovnictvi a pojiStovnictvi, dopravy, apod. Také jsou zde kontrolovany organy
vefejné spravy dle § 19a. Mezi dalsi Cinnosti Ize také zaradit podileni se na zpracovani
koncepc¢nich materiala ¢i pfipominek k legislativnim navrhlim a na mezinarodni spolupraci

s odvétvovymi regulatory, predevsim ERU a CTU.

Odbor karteli

Tento odbor se zabyva vyhradné odhalovanim horizontalni dohod uzaviranych mezi
konkurenty na trhu (kartelové dohody), a to jak z hlediska ZOHS, tak podle ¢l. 101
Smlouvy o fungovani Evropské unie. Mezi dalSi Cinnosti patii rovnéz mezinarodni
spoluprace, kontrola plnéni povinnosti soutdZiteld plynoucich z rozhodnuti UOHS,

zpracovani koncepénich materiali a pfipominek k legislativnim navrhtim. (uohs.cz)
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Oddéleni fuzi

Odd¢leni fuzi posuzuje dopady spojenim konkurentd v daném odvétvi a kontroluje
plnéni zavazki a podminek stanovenych v rozhodnutich UOHS. Toto oddéleni soucasné
kontroluje, zda nedochézi k uskutecnovani spojeni konkurenta jest¢ pied podanim navrhu
na povoleni spojeni a také pfed nabytim prvni moci rozhodnuti, kterym se spojeni
konkurentli povoluje, popt. udé€luje vyjimky ze zdkazu zminovaného predCasného
uskutecnovani spojeni konkurenti. V souladu s pfislusSnym Nafizenim Rady ES posuzuje
potiebu ptipadnych piesunt pravomoci k posuzovani dopadti spojeni konkurenti v daném
odvétvi mezi Ufadem a Evropskou komisi a podili se na poradnich vyborech pro fuze, jez

v ramci vyznamnych ptipadi spojeni soutézitelit Evropska komise svolava.

Oddéleni hlavniho ekonoma

provadény ekonomické nebo ekonometrické analyzy) ve vécech zneuziti dominantniho
postaveni, zakdzanych dohod a fuzi spoletné s ostatnimi Gtvary UOHS. Také poskytuje
nezavisla ekonomicka stanoviska ohledné Utadem Setfenych piipadi, v téchto piipadech
oddéleni hlavniho ekonoma fesi otazky tykajici se pfedevSim analytického piistupu k
Setfeni, analytické zpracovani dat a jejich interpretace a identifikace vhodnych
ekonomickych metod/testli a pozadovanych dat. Dalsi ¢innosti tohoto oddéleni je priprava
metodickych materialii &i prezentaci a formulace odbornych stanovisek UOHS smérem k

odborné i §irsi vefejnosti. (uohs.cz)

3.8 Oligopolni konkurence na trhu maloobchodnich Fetézcii

3.8.1 Podstata, vyznam a funkce maloobchodu

Maloobchod je podnik nebo ¢innost zabyvajici se ndkupem zboZzi od velkoobchodi
nebo od vyrobcli a nésledné, bez dal§iho zpracovani, prodejem zékaznikovi, v tomto
pfipad¢ kone¢nému spotiebiteli. Maloobchod prodavéa zbozi nebo sluzby zdkaznikiim a
uspokojuje tak jejich vlastni potfteby nebo potieby jejich domdécnosti. Maloobchod
zahrnuje vSechny Cinnosti, které musi byt vykonany, aby maloobchodnici mohli prodavat

konkrétni vyrobky nebo sluzby.
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Kazdd maloobchodni transakce pfedstavuje sménu mezi spotfebitelem a

maloobchodnikem. Rovnéz ma maloobchod zcela zietelny vliv na zdravi ekonomiky.

Prostfednictvim maloobchodu se uskutecnuje stiet poptavky a nabidky mezi zakazniky

a obchodniky. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

Mezi specifické funkce maloobchodu lze zaradit:

3.8.2

nakup zbozi za ucelem dalSiho prodeje spotiebiteliim,
prodej a podpora prodeje zbozi,

pieprava zbozi,

pievzeti podnikatelského rizika,

finan¢ni operace,

sbér informaci pro rozhodovaci proces,

poskytovani informaci zdkaznikiim.

Druhy maloobchodnich ¢innosti

Z hlediska realizace maloobchodni ¢innosti Ize ji rozdélit do dvou skupin, a to na:

maloobchodni ¢innost realizovanou v siti prodejen (store retail),

maloobchodni ¢innost realizovanou mimo prodejni sit’ (non-store retail). (Burstiner,

1994)

Maloobchodni ¢innost realizovana v siti prodejen

Tato skupina prestavuje vétSinovy rozsah maloobchodnich ¢innosti. Po 2. svétové valce

v ekonomicky vyspélych zemich vykazuje 90 % vSech maloobchodnich trzeb.

Existuje mnoho kritérii ¢lenéni prodejnich jednotek, ale nejpouzivangjsich je rozdéleni

maloobchodu na potravinarsky a nepotravinaisky.

Potravinarsky maloobchod

Ptedstavuje obchodovani pfevazné s potravinami. Bézné se vSak vyskytuji 1 prodejni

jednotky, které disponuji i znaénym rozsahem nepotravinového zbozi.

Potravindfsky maloobchod je tradi¢né¢ nejvice koncentrovan, méa nejmoderngjsi

logistické a informacni systémy a rovné€z nejvetsi pruimérnou velikost prodejen. Divodem
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jsou velké objemy zbozi, které zprosttedkovavaji, pravidelnost odbytu a také rostouci

zajem o hromadné nakupy. (Kotler, 2004)

Nepotravinafsky maloobchod

Do této skupiny maloobchodu spada nespocet druhli sortimentu i provoznich typt,
nebot’ v nepotravinarském maloobchodé se neustdle vyvijeji nové druhy zbozi a vznikaji
nové provozni typy. V nepotravinarském sortimentu najde vétSi uplatnéni maloobchod
vyrobnich firem. Prodejni jednotky lze ¢lenit na specializovany a univerzalni
(despecializovany) maloobchod, pficemz ve vyspélych zemich ma vyvoj tendenci
K univerzalnim formadm maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkam. Uzsi
sortiment, typicky pro specializovany obchod, déva pfilezitost pro vznik a existenci

mensSich prodejen, véetné filidlkovych firem. (Prazska, 2002)

Maloobchodni ¢innost realizovana mimo prodejni sit’

Tato maloobchodni ¢innost prozatim vykazuje svym objemem maly podil
maloobchodnich trzeb. Nicméné diky se ménicimu charakteru trhu, ma velky potencidl pro
dalsi rozvoj. Tuto skupinu tvofi hlavni slozky:

e prodejni automaty,

e piimy (osobni) prodej,

e piimy marketing neboli zasilkovy (elektronicky) obchod.

Prodejni automaty

Jedna se o doplikovy prodej, predev§im o doplitkkové stravovéani, nicméné neni
prekvapenim, kdyz se v prodejnich automatech objevi i1 zbozi nepotravinaiského
charakteru.

Zakladni nevyhodou tohoto prodeje je jeho technicka a zejména ekonomicka naro¢nost
a malé vykonost. Na druhou stranu je zde vyhoda v jeho nepfetrzitém fungovani (24 hodin

denné) a to 1 bez Ucasti stale ndkladnéj$i pracovni sily.

Pifimy (osobni) prodej

Ptimy prodej vykondvaji prodejci, kteti ptichdzeji za zdkazniky do domacnosti.

Prodejce predstavuje adresnou osobu, ktera vyfizuje i reklamace a se zdkazniky udrzuje
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pravidelny kontakt. Pfedmétem obchodu je nejcastéji specializovany sortiment. Podniky
disponujici SirSim sortimentem jsou zaméieny piedevsim na potfeby do domdacnosti a

vetsinou zacinaji zakladnim drogistickym sortimentem. (Prazska, 2002)

Piimy marketing

Pfimy marketing se pivodné vyvinul zosobniho prodeje jako vyrazné levnéjsi
zékaznika osobné, stacilo zaslat nabidku postou, a tim radikalné snizit naklady. Piimy
marketing se vSak od t¢ doby dost zménil. Dnes je ho mozné definovat jako komunikac¢ni
disciplinu, kterd umoziuje pfesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na
individudlni potieby a charakteristiky jedinci ze zvolené cilové skupiny, a vyvolani
okamzité reakce danych jedincl. Nastroje pfimého marketingu je mozné rozdélit do tii
skupin. Jsou jimi marketingovéa sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (pfimé maily,
katalogy a neadresnd roznaska), sdéleni predavana telefonicky (telemarketing a mobilni
marketing) a sd€leni vyuZzivajici internet (e-maily a e-mailové letaky). (Karli¢ek, Kral,
2011)

Provozni typy maloobchodnich jednotek

Ttidit provozni typy maloobchodnich jednotek podle jednoho kritéria je nepraktické, a
tak se pouzivd kombinace kritérii, kterd se tykaji trovné sortimentu, velikosti prodejen,
pfipadné provozniho charakteru. Za hlavni typy maloobchodnich jednotek se v evropskych
pomeérech povazuji:

e specializované prodejny,

e uzce specializované prodejny,

e smiSené prodejny,

e superety,

e supermarkety,

e diskonty,

e hypermarkety,

e specializované (odborn¢) velkoprodejny,

e specializované obchodni domy,

e plnosortimentni obchodni domy.
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Specializované a uzce specializované prodejny

Jejich charakteristickymi prvky jsou piedevsim hloubka sortimentu, vyss$i ceny,
orientace prevazn¢ na nepotravinaiské zbozi, velky rozsah poskytovanych sluzeb a
odbornost personalu. Rovnéz je typické pro tyto prodejny umisténi v centrech mést nebo

v nakupnich centrech.

SmiSené prodejny

Tyto prodejny je nejcastéji nachazeji na venkoveé a na okraji mést. Jejich sortiment je
veelku Siroky, ale za to velmi mélky. Zbozi je potravinarského i nepotravinaiského

charakteru a jsou prodavany za vyssi ceny.

Superety

Predstavuji samoobsluzné Sirokosortimentni prodejny potravin nabizejici Casto i
zakladni druhy nepotravinatfského zbozi. Nejéastéji disponuji prodejni plochou mezi 200 a
400 m? a mizou stat samostatné nebo byt soucasti vétSich jednotek. Urcujici je pro né

blizkost spotiebiteli, napt. na letistich, nadrazich, nebo jako souc¢ast ¢erpacich stanic.

Supermarkety

Supermarket je charakterem svého sortimentu podobny supereté, dokonce na ni
navazuje i svou prodejni plochou s dolni hranici 400 m? a horni hranici 2500 m? v Ceské
republice. AvSak jeho nabidka zbozi je v porovnéani se superetou mnohem vétsi, zahrnuje

totiz 5000 - 12 000 polozek, které jsou tvofeny pfevazné potravinami.

Diskonty

Diskont se vyznacuje snahou zaujmout zdkaznika pfedev§im svou nizkou cenou,
jelikoz se jedna o samoobsluhu potravin s omezenou nabidkou vyrobkt (vétSinou do 1500
polozek) s vysokou obratkovosti, menSi hloubkou sortimentu, omezenou nabidkou
Zerstvého zbozi a niz§i kvalitou sluzeb a ndkupniho prostiedi. Casto je nabidka rozsifena i

o0 nepotravinarské zbozi.
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Hypermarkety

Hypermarket se jevi jako velkoploS$na Sirokosortimentdlni samoobsluzna prodejna
s prodejni plochou od 2500 m? (do 5000 m? se jedna o malé hypermarkety, od 5000 m?
vyse velké hypermarkety). Prodejni plocha ptedstavuje souvisly celek a jednotliva
oddéleni hypermarketu sdili jednu inkasni zoénu. Nabidka hypermarketu je tvofena, jak
velkou Skalou potravin, tak i nepotravinaiskym zbozim, ktery mize i prevazovat, avSak
vV trzbach vede sortiment potravin. Pocet polozek muZze vzhledem k prodejni plose
dosahovat az 60 000. Hypermarkety se kvuli vysoké naro¢nosti na zastavénou plochu
vyskytuji na krajich mést, pobliz dilezitych silni¢nich a dalni¢nich tahii, ovSem nejsou ani

vyjimkou hypermarkety umisténé v centrech mést.

Specializované (odborné) velkoprodejny

Predstavuji samoobsluzné prodejny zaméfené na Uuzce vymezeny sortiment
nepotravinarského zbozi, napt. ndbytek. Nabizeny sortiment je Siroky a za relativné nizké
ceny. Prodejni plocha se pohybuje v rozmezi 2000 az 6000 m?. Poskytované sluzby jsou

vV mensim rozsahu, nez je tomu u specializovanych a uzce specializovanych prodejen.

Specializované obchodni domy

Nabizeji nepotravinaiské zbozi, nejCastéji odévy a s nimi spojené sluzby. Velikost
prodejni plochy je minimalné¢ 1500 m?% Je zde vice moZnosti formy prodeje — pultovy
prodej, volny vybér ¢i samoobsluha. Pusobistém specializovanych obchodnich domt

mohou byt, jak centra, tak 1 kraje mést.

Plnosortimentni obchodni dum

Velikost prodejni plochy se pohybuje okolo 10 000 az 20 000 m? (minimum je 5000
mz). Nabizi Siroky a vcelku hluboky sortiment zbozi, jehoz pocet mize dosahovat az
200 000 polozek. Ceny zbozi patii spiSe mezi ty vyssi, nicméné poskytuji maximalni
rozsah sluzeb. Plnosortimentni obchodni domy se nachazeji v centrech mést. (Cimler,

Zadrazilova, 2007)
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4. Prakticka ¢ast

4.1 Vyvoj oligopolni konkurence potravinaiskych maloobchodnich
retézci v CR
Piedev§im po roce 1989, kdy doslo k padu komunistického rezimu, se v CR zadala
struktura maloobchodu dynamicky ménit, jelikoZz doSlo ke zna¢né liberalizaci obchodu
nasledkem rozpadu statnich obchodnich podnikd v diisledku rychlych zmén vlastnické
formy. Této situace na trhu vyuzily obchodni fetézce v Cele se zahrani¢nim vedenim,
jejichz know-how a nasledny rychly rozvoj ovlivnili smér ¢eského maloobchodu az po

soucasnost.

4.1.1 Nejznamé&jsi potravinaiské maloobchodni Fetézce jiZ nevystupujici na trhu CR

Jak jiz bylo vySe poznamenano, struktura maloobchodu v CR se dynamicky ménila,
proto neni zddnym piekvapenim, Ze ne vSechny fetézce, které vstoupily na cesky trh, se
zde rovnéz udrzely. I ty nejvétsi maloobchodni fetézce, které se tvarily jako stalice, byly
nuceny po nékolika letech opustit trh, jelikoz jejich trzby neodpovidaly jejich predstavam.

Mezi takové maloobchodni fetézce se tadi napt. Julius Meinl, Carrefour, Delvita ¢i
prozatim posledni maloobchodni fetézec Spar, ktery opustil ¢esky trh v roce 2014.

Nasledujici seznam potravinarskych maloobchodnich fetézct je sefazen podle ukonceni

plsobnosti na ¢eském trhu.

Julius Meinl

Rakouska spole¢nost Julius Meinl, ktera vstoupila na ¢esky trh v roce 1992, se stala
prvnim maloobchodnim fetézcem, ktery opustil vroce 2005 cesky trh kvili silnému
konkurenénimu boji. Svych 88 prodejen tehdy prodal spolecnosti Ahold.

V roce 2013 se spolecnost pokusila o navrat na ¢esky trh v transformované podobé¢ jako
specializovany obchod s delikatesami. Obchodni zamér nebyl dostatetné promysleny a po
necelém roce byl Julius Meinl opét nucen zrusit svllj obchod s lahtidkami a stdhnout se
z ¢eského trhu, protoze se nenasel dostateCny pocet zédkaznikd, ktefi by méli o prémioveé

potraviny z4jem. (Broz, 2014)
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Carrefour

Francouzské spolecnosti Carrefour, jakozto druhému nejvétSimu maloobchodnimu
fetézci na svétd (prvni je Wal-Mart), se v Ceské republice taktéZ nedafilo. Pusobil zde od
roku 1998 az do roku 2006, kdy svych 11 hypermarkett pienechal fetézci Tesco, jelikoz se
mu nepodafilo se dostat mezi $picku na ¢eském trhu — strategii Carrefouru je totiz mit na
trzich, kde ucinkuje, co nejsilngjsi pozici. Této situaci navic nepomohlo, ze zde v letech

2001 az 2003 prodélal 1,1 miliardy korun. (Faturova, 2005)

Edeka

Némecka firma Edeka je maloobchodni fetézec supermarkett, ktery vstoupil na Cesky
trh v roce 1992, ale stejné jako spoleénosti Julius Meinl a Carrefour, byla i Edeka nucena
Cesky trh opustit. V zemi méla 38 prodejen, z nichz pfevaznou vétSinu opét piebral fetézec
Tesco.

Oficialnim diivodem pro odchod spolecnosti Edeka z ¢eského trhu je jeji rozhodnuti se

soustiedit pouze na Némecko. Taktéz se stahla i z ostatnich zahrani¢nich trhii. (Faturova,

2005)

Delvita

Belgicka spolecnost Delvita a.s. byla jednou z prvnich maloobchodnich fetézct, které
vstoupily na &esky trh, presnéji byla zalozena 8. biezna 1991 a registrovana v Ceské
republice. Jeji matefskou spole¢nosti je DELHAIZE Group. Svou obchodni ¢innost byla
nucena ukoncit v roce 2007, jelikoz jeji trzby dlouhodobé klesaly a nabiraly tak stale
vétSich zépornych hodnot.

Za dobu své plsobnosti na ¢eském trhu si vybudovala prodejni sit’ supermarketii o
poctu 97 prodejen, které na podzim roku 2006 pievzala némecka skupina REWE Group a
predélala je na obchody Billa. Delvita byla jiz ¢tvrtym maloobchodnim fetézcem, ktery se

rozhodl opustit ¢esky trh. (novinky.cz)

Plus
Némecka spoleénost Plus Discount byla v Ceské republice aktivni od roku 1992 do
roku 2008, kdy se vlastnik matefské spolecnosti Tengelmann pan Erivan Haub rozhodl

nepokracovat v diskontnim prodeji potravin a prodal vSechny obchody. Celkem 146
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diskontnich prodejen s oranzovo-modrym logem odkoupila spole¢nost REWE Group za

ucelem promény obchodli na Penny Market. (Vlkova, 2008)

Spar

Do Ceské republiky vstoupila spoleénost Spar &.0.s. vroce 1996, jako dcefind
spolecnost rakouského Sparu, kdy zacala budovat sit’ hypermarketti Interspar a nasledné
sit’ supermarketti Spar. V roce 2012 tvofilo obchodni sit’ celkem 51 prodejen. V roce 2014
spolecnost Spar uzaviela akvizici se spolecnosti Albert, jelikoz uz né€kolikatym rokem se
jeji hospodaisky vysledek pohyboval v minusu. Je tak prozatim poslednim maloobchodnim

fetézcem, ktery opustil ¢esky trh. (Horacek, 2014)

4.1.2 Nejznaméjsi potravinaiské maloobchodni Fetézce soucasné vystupujici na trhu
CR

I ptes vSechny promény Ceského trhu, se zde nachézi i maloobchodni fetézce, které
nijak nebyly ohrozeny na své existenci a n¢které z nich uz piekroc€ily druhou dekéadu let.
Tyto fetézce udavaly, a i nadale udavaji smér ceského maloobchodu.

Naésledujici seznam potravinafskych maloobchodnich fetézcii je sefazen podle vstupu

na Cesky trh.

COOP

Skupina COOP pfiedstavujici Svaz ceskych a moravskych spotiebnich druZstev
provozuje sit’ prodejen COOP TUTY, COOP TIP, COOP TERNO, COOP DISKONT a
COOP STAVEBNINY, kterd zasobuje predeviim venkovské obyvatelstvo. V CR je
jedinym ryze Ceskym maloobchodnim fetézcem. Jeho zapis do obchodniho rejstiiku je
datovan ke dni 5. listopadu 1956, coz z n€ho rovnéZ €ini nejstar§si maloobchodni fetézec
v CR. V soudasnosti tento svaz zastiesujici organizace COOP Centrum druZstvo, ptisobici
pievazné v Cechach, a COOP Morava s.r.o. pusobici na Moravé. Tento svaz sdruzuje 48
druzstev, z toho 46 spotiebnich. Rovnéz provozuje 10 stiednich odbornych kol po celé

Ceské republice a Manazersky institut COOP v Klanovicich. (coop.cz)
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Albert

Holandska spolecnost Ahold, vlastnici AHOLD Czech Republic, a.s. provozujici
v Ceské republice maloobchodni sit’ supermarketti a hypermarketi Albert, byla prvnim
zahrani¢nim maloobchodnim fetézcem, ktery na ceském tizemi zacal podnikat, a to roku
1990 jako Euronova, a.s. V roce 1991 oteviela svij prvni supermarket jménem Mana a jiz
v roce 1999 jiz provozovala hypermarkety Hypernova a supermarkety, které¢ se z Many
pifejmenovaly na Albert. V roce 2005 odkoupil od koncici spolecnosti Julius Meinl
prodejny, aby si upevnil své postaveni na trhu, a v roce 2009 se rozhodl pro sjednoceni
znacky, a to na Albert supermarket a Albert hypermarket.

Dne 1. srpna 2014 byla uzaviena akvizice, pii které Ahold prevzal spolec¢nost Spar,
¢.o.s. vlastnici prodejny Spar a Interspar, jeho obchodni sit’ se tak rozrostla o 49 prodejen.

(albert.cz)

Billa

Spoleénost BILLA CR spada do skupiny REWE Group a na &eském trhu ptisobi od
roku 1990. V roce 1991 oteviela svij prvni supermarket v Brné. Na podzim roku 2006
spole¢nost REWE Group odkoupila prodejny maloobchodniho fetézce Delvita, které
pfevazné promeénila v prodejny Billa. Na ceském trhu patii Billa mezi lidry supermarketd.

(CTK, iDNES.cz, 2016)

Tesco

Spolecnost Tesco je britsky maloobchodni fetézec, ktery na ¢eském uzemi ptisobi od
roku 1992. Spoleénost Tesco Stores CR provozuje sit prodejen Tesco Expres, Tesco
Hypermarket, Tesco Supermarket, Tesco Obchodni dim a Tesco Extra. V roce 2006
odkoupila spolec¢nost Tesco sit’ prodejen dvou spolecnosti, a to spolecnosti Carrefour a
spole¢nosti Edeka. U nékterych hypermarketi provozuje Tesco také vlastni sit’” cerpacich

stanic. (Faturova, 2005)

Norma
Némecka spolecnost Norma se rozhodla pro vstup na ¢esky trh koncem roku 1992. Od
té doby se za pomoci svého konceptu, sortimentu a vystupovani na trhu vypracovala na

jeden z nejvétsich diskonti na potraviny. (norma.cz)
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Globus

Némecky maloobchodni fetézec Globus vstoupil na izemi Ceské republiky v roce 1996
a oteviel zde historicky prvni hypermarket. V soucasnosti pocet hypermarketi Globus
vzrostl na 15 pobocek. Kromé¢ samotného hypermarketu prodejny casto zahrnuji
samoobsluznou restauraci Globus, détsky koutek a také vlastni Cerpaci stanici véetné myci
linky. Hypermarkety Globus rovnéz provozuji vlastni feznictvi a uzenafstvi a vlastni

pekarnu. (globus.cz)

Penny Market

Diskontni sit' prodejen Penny Market je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho
obchodniho fetézce REWE Group a na ¢eském trhu ptsobi jiz od roku 1997. V roce 2008
spoleénost REWE Group odkoupila prodejny spolecnosti Plus Discount za ucelem
proménit je v Penny Market, nicméné za tuto fzi v roce 2013 dostala spolecnost pokutu ve
vysi 23,89 milionu korun, jelikoz nedodrzela zavazky z roku 2008, které obdrzela od

Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze. (CTK, iDNES.cz, 2016)

Kaufland

Némecky maloobchodni fetézec Kaufland, provozovany spole¢nosti Lidl&Schwarz-
Gruppe, je na ¢eském trhu od roku 1998, kdy oteviel sviij prvni hypermarket v Ostrave.
Dnes méa Kaufland po Ceské republice celkem 126 prodejen. V roce 2002 byl postaven u
Prahy vlastni masozavod, ktery doddvd maso a masné vyrobky na vSechny vlastni
prodejny. Kaufland se pravidelné¢ od roku 2006 v zebficku Top Retailer umist'uje jako
nejnavstévovangjsi obchodni fetézec, vroce 2016 ziskal Narodni cenu kvality a je

drzitelem mnoha dalSich ocenéni. (kaufland.cz)

Lidl

Na cCesky trh vstoupila spole¢nost Lidl v roce 2003, coz z ni prozatim déla nejmladsi
maloobchodni fetézec v CR. Tuto spolegnost vlastni némecka skupina Lidl&Schwarz-
Gruppe. Z pozice puvodné diskontniho fetézce se postupné stal konkurentem na poli
supermarketd, kdy se snazi nabizet kvalitni zbozi za obecné piijatelné ceny. Spole¢nost
Lidl v soucasnosti provozuje pies 230 prodejen a za svou jedine¢nou prodejni filosofii byl

jiz ¢tytikrat zvolen zakazniky jako Obchodnik roku. (lidl.cz)
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Tabulka 3 Pasobeni zahraniénich maloobchodnich Fetézci na eském trhu v letech 1990 az 2016

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Julius Meinl

Carrefour

Edeka

Delvita

Albert

Tesco

Norma

Globus

Penny Market

Kaufland

Lidl

Zdroj: vlastni zpracovani

39



4.2 Vyvoj postaveni maloobchodnich Fetézcii na ¢eském trhu od roku
2005 do roku 2015 a jejich prognoza

Na c¢eském trhu piisobilo v rozmezi let 1990 az 2015 az patnact (véetné spolecnosti
COOP) maloobchodnich fetézcu s potravinami. Vztazeno na rok 2015 se deviti z nich

podaftilo udrzet a zaroven tak posilit i své postaveni na trhu a zvysit trzni podil.

V nasledujicich tabulkach a grafech jsou uvedena data jak za jednotlivé maloobchodni
fetézce, tak 1 za spoleCnosti, jenz je vlastni.
Taktéz jsou pro predstavu a porovnani v tabulkach a grafech uvadéna data spolec¢nosti

Spar, ktera je prozatim poslednim maloobchodnim fetézcem, ktery odesel z ceského trhu.

4.2.1 Celkové trzby vSech soucasnych maloobchodnich Fetézcii/materskych
spole¢nosti za jednotliva obdobi

Trzby jakozto souhrn financnich prostfedki pfijatych uréitym podnikem za prodané

zbozi nebo sluzby jsou jednim z dilezitych faktorti k uréeni postaveni spolecnosti na trhu.
V nasledujici tabulce jsou uvedené trzby jednotlivych maloobchodnich fetézc na

zaklad¢ jejich vyroc¢nich zprav, konkrétn¢ vykazt zisku a ztraty v plném rozsahu, podle

prvni poloZky ,,TrZby za prodej zbozi*.
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Tabulka 4 Vyvoj trzeb maloobchodnich Fetézci (v tis. K¢)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
cooP 682 840 722 676 817398 908 111 871452 866506 | 1165064| 1200818 | 1280121| 1420492| 2020559
Albert 32683402 | 35113325 38319476| 39580784 | 39030344| 38073787 39097173 | 38726598| 38021740| 48239607*| 48239 607*
Billa 7227446| 7900003| 8536650| 16938167 | 19616407 | 20165099 20170713| 20116789 | 20428700| 20919536| 21139356
Tesco 23775685| 32780020| 38869804 38286000| 38050000 | 40019000| 42770000| 41130000| 39010000 | 39273000 | 41284000
Norma *x 1697965| 1614625| 1628679| 1633875| 1575952| 1590987| 1601770 1644736
Globus 17147517 | 19426497 | 21886697 | 22397751| 23288991 | 23618466| 23040539 | 22111585| 21964583 | 21897917 | 21785532
Penny Market 13991864 | 16022637 | 17285422| 17629148 | 26403045| 26144787 | 27156474 28749628 | 29221741| 30019694 | 30737173
Kaufland 24660607 | 27746826| 30975502 | 32021235| 33422611| 36402343| 38932530 41599181 | 44648604 | 47567491| 51029775
Lidl 13260000 | 14182327 | 16854476| 18904785| 19315463 | 21400822| 23386527| 24651128 29037355| 33604262| 38304884
Spar 2696319| 9676536| 10560399 11183880 | 11335300| 10951101| 11714577| 11910659 11846508
Zdroj: vlastni zpracovani podle vykazi zisku a ztraty jednotlivych spole¢nosti
Tabulka 5 Vyvoj trzeb mateiskych spole¢nosti (v tis. K¢)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
cooP 682 840 722676 817 398 908 111 871452 866506 | 1165064 | 1200818| 1280121| 1420492| 2020559

Ahold 32683402 | 35113325| 38319476| 39580784 | 39030344 | 38073787 | 39097173 | 38726598 | 38021740 | 48239607* | 48239 607*
REWE 21219310 23922640| 25822072| 34567315| 46019452| 46309886 | 47327187 | 48866417 | 49650441 | 50939230| 51876529
Tesco Stores CR 23775685| 32780020 | 38869804 | 38286000 | 38050000 | 40019000 | 42770000 | 41130000| 39010000| 39273000 41284000
Norma *x 1697965| 1614625| 1628679| 1633875| 1575952| 1590987 | 1601770 | 1644736
Globus CR 17147517 | 19426497 | 21886697 | 22397751 | 23288991 | 23618466| 23040539 22111585| 21964583 | 21897917 | 21785532
Lidi&Schwarz 37920607 | 41929153| 47829978| 50926020| 52738074| 57803165| 62319057| 66250309 | 73685959 | 81171753 | 89334659
Spar £.0.5. 2696319| 9676536| 10560399 | 11183880| 11335300| 10951101 | 11714577| 11910659 | 11846508

Zdroj: vlastni zpracovani podle vykazl zisku a ztraty jednotlivych spole¢nosti

* Maloobchodni fetézec Albert (Ahold) uvadi ve své Gcetni zavérce tidaje za rok 2014 a 2015 dohromady. Tyto udaje jsou v tabulce
rozdéleny rovnym dilem.
** (Jdaje o trzbach spole¢nosti Norma jsou zvefejnéné az od roku 2008.
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Graf 1 Vyvoj trzeb maloobchodnich Fetézci (v mld. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé grafu €. 1 1ze vycist, ze po celou dobu sledovaného obdobi se v ¢ele celkovych
trzeb stfidaji tii maloobchodni fetézce, a to Albert, Tesco a Kaufland. V prvni poloviné
sledovaného obdobi to spiSe vypadd na souboj mezi Albertem a Tescem, ale v druhé poloviné
se k témto rivalim pfidal i Kaufland, kterému se dokonce podafilo nejednou vyhrat boj o
prvenstvi, a to vletech 2012, 2013 a 2015. Nicmén¢ lze predpokladat, ze v nésledujicich
letech se o prvni pticku bude rovnéz uchazet maloobchodni fetézec Lidl, nebot’ ten se svymi

zavratné rostoucimi trzbami v soucasnosti dost Slape nejlepsi trojici na paty.

V grafu si lze rovnéz dobfe povSimnout, jak celkové trzby maloobchodnich fetézct

Kaufland a Lidl v porovnani s ostatnimi stale rostou.
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Graf 2 Vyvoj trzeb mateiskych spole¢nosti (v mld. K<)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno u grafu ¢. 1, maloobchodnim fetézciim Lidl a Kaufland v porovnani
s ostatnimi fetézci celkové trzby stéle rostou, coZz se podepsalo i na grafu €. 2, kde lze jasné
vidét, jak tyto dvé spolecnosti ve skupiné Lidl&Schwarz, se po celé sledované obdobi
nachazeji na prvnim misté a kazdym rokem se stale vice vzdaluji od ostatnich spolecnosti.
Skupina REWE, vlastnici maloobchodni fetézce Penny Market a Billa se drZzi na druhém

misté a na tietim, popf. Ctvrtém misté se stiidaji spolecnosti Tesco a Ahold.
Vyvoj podilu mateiskych spole¢nosti na trhu v letech 2011 az 2015

Na zékladé vySe uvedenych celkovych trzeb matefskych spolecnosti jsou v nasledujicich

grafech znazornéné jejich trzni podily v letech 2011 az 2015.
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Graf 3 Trzni podily mateiskych spole¢nosti v roce 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani

JiZ v roce 2011 se na ¢eském trhu stavi do cela skupina Lidl&Schwarz, jejiz trzni podil Cini
27 %. Druhé misto z pohledu podilu trzeb sledovanych maloobchodnich fetézcti obsadila
skupina REWE s trznim podilem ve vysi 21 %, Tesco s 19 % obsadilo 3. pticku. Dale

nasleduji a spolecnosti Ahold, Globus a Norma.

Graf 4 Trzni podily matei'skych spole¢nosti v roce 2012
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V nasledujicim roce spolecnost Lidl&Schwarz navysila svij trzni podil o 2%. Tyto 2%
»sebrala® maloobchodnim fetézcim Globus s Tesco, pficemz oba dva fetézce ztratily
V porovnani s pfedchozim rokem 1% ze svého podilu na celkovych trzbach sledovanych

maloobchodnich fetézcu..

Graf 5 Trzni podily mateiskych spole¢nosti v roce 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2013 skupina Lidl&Schwarz opét zabodovala, a v porovnani s pfedchozim rokem
navysila svlij trzni podil o dalsi 2%, a to azZ na 31%. Spole¢nost Tesco v tomto roce ptichazi o
2% trzniho podilu a Ahold o 1% a jejich trzni podil tak ¢ini 16%. Prvné za sledované

obchodni maloobchodni fetézec COOP zaujima 1% trzniho podilu.
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Graf 6 Trzni podily mateiskych spole¢nosti v roce 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ukon¢enim plsobnosti maloochodniho fetézce Spar se na ceském trhu zmenSil pocet
spoleCnosti respektive skupin na sedm. Nejvétsi ¢ast prodejnich ploch spole¢nosti Spar
prevzal Ahold, a navysil tak sviij podil o 4%, na celych 20%. I v tomto roce se podafilo riist
skupin¢ Lidl&Schwarz, ktera si polepsila o dal$i 2% a navysila tak sviij trzni podil na 33%.

Maloobchodni fetézec COOP pada zpét pod hranici jednoho procenta.

Graf 7 Trzni podily matei'skych spole¢nosti v roce 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Skupina Lidl&Schwarz potvrzuje trend ptfedchozich obdobi a zvySuje trzni podil na 35 %.
Spole¢nost REWE, ktera si za piedchozi roky drzela stile svych 21 % trzniho podilu,
V poslednim roce ptichdzi o 1 %. Jeji trzni podil tedy klesa na 20 %. O 1 % bod podilu na
celkovych trzbach sledovanych maloobchodnich fetézct ptichdzi i Ahold a Globus.

Maloobchodni fetézec COOP se vraci zpét nad 1 % trzniho podilu.

4.2.2 Celkova prodejni plocha v§ech sou¢asnych maloobchodnich fetézcii/materskych
spolecnosti za jednotliva obdobi

Tak jako celkové trzby maloobchodnich fetézct, tak i1 celkova prodejni plocha je jednim

z dilezitych faktort, které ovliviluji postaveni spolecnosti na trhu.

V nasledujici tabulce jsou uvedené celkové prodejni plochy jednotlivych maloobchodnich
fetézcl. Pojem ,,prodejni plocha*“ je v této praci definovan podle nafizeni Komise (ES) ¢.
250/2009 ze dne 11. biezna 2009 jako ,,odhadnuta velikost povrchové plochy (v mz) casti
provozovny, kterd je urcend pro prodej a vystaveni zbozi, tj. celkova plocha, kam zakaznici
maji pfistup, véetné¢ zkuSebnich mistnosti, plocha zabrana prodejnimi pulty a vyklady, a
plocha za prodejnimi pulty, kterou pouzivaji prodavaci. Do prodejni plochy se nezahrnuji
kancelafe, sklady a piipravny, dilny, schodi§té, Satny a jiné spoleGenské prostory. (M&U

Litvinov, 2016)
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Tabulka 6 Vyvoj prodejni plochy maloobchodnich Fetdzei (v tis. m?)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

CooP 48 50 59 57 57 55 55 60 61 61 68
Albert 404 423 423 424 370 364 366 367 391 408 540
Billa 76 79 160 153 169 172 174 178 178 175 176
Tesco 196 343 368 396 419 446 491 534 531 513 502
Norma 20 24 24 26 27 26 26 26 26 26 26
Globus 120 133 145 158 170 170 178 178 178 178 178
Penny Market 98 103 105 125 199 202 208 218 219 221 223
Kaufland 228 256 283 295 312 322 343 357 379 392 404
Lidl 124 159 175 200 212 220 226 228 230 231 231
Spar 99 108 116 129 140 143 144 149 152

Zdroj: Gfk Czech

Tabulka 7 Vyvoj prodejnich ploch matei'skych spole¢nosti (v tis. m°)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

coopr 48 50 59 57 57 55 55 60 61 61 68
Ahold 404 423 423 424 370 364 366 367 391 408 540
REWE 174 182 265 278 368 374 382 396 397 396 399
Tesco Stores CR 196 343 368 396 419 446 491 534 531 513 502
Norma 20 24 24 26 27 26 26 26 26 26 26
Globus CR 120 133 145 158 170 170 178 178 178 178 178
Lidl & Schwarz 352 415 458 495 524 542 569 585 609 623 635
Spar ¢.o.s. 99 108 116 129 140 143 144 149 152

Zdroj: Gfk Czech
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Graf 8 Vyvoj prodejnich ploch maloobchodnich Fetézei (v tis. m?)
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Z grafu ¢. 3 lze vyvodit, ze nejvetsi zastoupeni v poctu m? prodejni plochy zaujimaji
Vv soucasnosti maloobchodni fetézce Albert a Tesco. Na tfetim misté se nachazi prodejni sit’
Kaufland.

Na tomto grafu je dobfe vidét narist prodejnich ploch u spole¢nosti Albert, Tesco, Billa a
Penny Market v disledku nabyti prodejen odchazejici konkurence. U fetézce Albert Ize tento
nariist spatiit mezi lety 2014 az 2015, kdy odkoupil prodejni plochu spole¢nosti Spar. U
spolecnosti Tesco je to rok 2006, kdy ziskal prodejni misto po spole¢nostech Edeka a
Carrefour. Pro maloobchodni fetézec Billa byl z hlediska expanze zlomovym rokem 2007,
kdy dostal prodejny spolecnosti Delvita a v neposledni fadé spole¢nost Penny Market a jeji

nartist prodejnich plochy mezi lety 2008 a 2009 po dohod¢ se spolec¢nosti Plus Discont.
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Graf 9 Vyvoj prodejnich ploch mate¥skych spole¢nosti (v tis. m?)
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Stejné jako tomu bylo ve vysi celkovych trzeb, skupina Lidl&Schwarz znovu zaujima
prvni misto, tentokrat v po¢tu metrii ¢tvere¢nich prodejni plochy, a to i pfes to, ze jako jedna
z mala spolecnosti nekoupila prodejni prostory koncici konkurence. Na druhém a tfetim misté

jsou matei'ské spoleénosti Ahold a Tesco Stores CR.

4.2.3 Jednotlivé maloobchodni Fetézce a jejich trzby na metr ¢tvereéni prodejni plochy

Na zakladé vySe uvedenych celkovych trzeb a prodejnich ploch za sledované obdobi, 1ze u
maloobchodnich fetézcii vypocitat, jak si rovnéZ stoji jednotlivé maloobchodni fetézce 1
Vv ptipade¢, Ze se jejich vySe trzeb rozpocita na velikost prodejni plochy, kterou disponuyji.

Tato veli¢ina je jednim z podstatnych faktort, které vypovidaji o ,,Sikovnosti“ podniku.
Podle ni se da urcit sila postaveni spolecnosti na trhu a taktéz odhadnout, jak si povedou i
v blizké budoucnosti.

V této diplomové praci neni bran zietel na vyvoj hospodaiského vysledku pied zdanénim
jednotlivych maloobchodnich fetézcli, protoze tyto udaje jsou zkreslené nescetnymi
investicemi, at’ uz z divodu piestaveb prodejen odkoupenych spolecnosti na vlastni format
nebo jinymi nedanovymi vydaji, napf. na charitativni projekty. Také jsou pii stanoveni

trendové funkce vyloucena data celkovych trzeb a prodejni plochy za roky, ve kterych
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jednotlivé maloobchodni spolecnosti nabyly prodejni plochy od odchazejici konkurence, opét
z diivodu zkresleni hodnot. Piedéani téchto ploch bylo postupné, dochazelo k nému v pribehu
celého roku, spolecnost jiz tak neméla Cas jej zuzitkovat v plném rozsahu a data by nebyla
srovnatelna.

Prognéza vyvoje trzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy jednotlivych maloobchodnich
spoleCnosti je vypoctena na zaklad¢ trendové funkce v podobé polynomické rovnice 2.
stupné, tedy kvadratické rovnice, ktera dobie popisuje soucasnou situaci na trhu a zaroven
neni zbytecné komplikovana. Jeji zapis je tvofen neznamou ,,x*, kterd piedstavuje hodnotu v
Casové fad¢, a neznama ,,y*, ktera predstavuje vysledek rovnice, po dosazeni hodnoty ,,x* do

stanovenych trendovych funkci, v podobé¢ trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy.

Tabulka 8 Hodnota ,,x* v ¢asové Fadé 2005 az 2018

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

x|1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 |12 |13 |14

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: V piipadé spole¢nosti Norma, ktera nema uvedené celkové trzby v letech 2005 az

2007 z divodu nezvetejnénych vykazii zisku a ztraty, zac¢ina ¢asova tfada az v roce 2008, tudiz

je hodnota ,,x* posunuta a pro roky 2016, 2017 a 2018 jsou jimi hodnoty 9, 10 a 11.
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4.2.3.1 COOP a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy véetné prognozy

V nasledujici tabulce jsou uvedené tidaje maloobchodniho fetézce COOP.

Tabulka 9 COOP a jeho vyvoj trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy

) .| prodejni plocha e I\/Ivezirovénl' , I\/Ivezirof:ni ,
Rok | Trzby (v tis. K¢) (v tis. m?) KE/m zména K¢/m zmenach/m

(%) (KE)
2005 682 840 48 14 226 - -
2006 722 676 50 14 454 1,60 228
2007 817 398 59 13854 -4,15 -599
2008 908 111 57 15932 15,00 2078
2009 871452 57 15 289 -4,04 -643
2010 866 506 55 15755 3,05 466
2011 1165064 55 21 183 34,46 5428
2012 1200 818 60 20014 -5,52 -1169
2013 1280121 61 20 986 4,86 972
2014 1420492 61 23 287 10,97 2301
2015 2 020559 68 29714 27,60 6427
Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10 COOP a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tvere¢ni prodejni plochy (v tis. K<)
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V grafu €. 5 je vidét, jak maloobchodnimu fetézci COOP trzby na metr ¢tverecni prodejni
plochy stale rostou. Zde k zadnym vétsSim propadim nedoslo, a tak lze predpokladat, ze i

v dalSich letech trzby na metr ¢tverecni prodejni plochy porostou.
y = 173,94x? - 739,72x + 15046

Na zéklad¢ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), Ize odhadnout vyvoj trzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy spolecnosti COOP

v dalsich letech.

Tabulka 10 Prognoza vyvoje trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti COOP

Rok X y
2016 12 31217
2017 13 34 826
2018 14 38 782

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ kvadratické funkce je vidét, ze i v dalSich letech trzby na metr Ctverecni

prodejni plochy porostou. V roce 2018 by se mély pfibliZit k hranici 40 tis. K¢.
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4.2.3.2 Albert a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tvere¢ni prodejni plochy vcetné prognozy

V nasledujici tabulce jsou uvedené udaje spolecnosti Albert.

Tabulka 11 Albert a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy

) .| Prodejni plocha e I\/Iveziroifnl' , I\/Ivezirof:ni ,
Rok | Trzby (v tis. K¢) (v tis. m?) KE/m zména K¢/m zména ch/m
(%) (K¢)

2005 32 683 402 404 80 900 - -
2006 35113325 423 83 010 2,61 2111
2007 38319476 423 90 590 9,13 7 580
2008 39580784 424 93 351 3,05 2761
2009 39030344 370 105 487 13,00 12 137
2010 38073787 364 104 598 -0,84 -889
2011 39097 173 366 106 823 2,13 2225
2012 38 726 598 367 105 522 -1,22 -1301
2013 38021740 391 97 242 -7,85 -8 280
2014 48 239 607 408 118 234 21,59 20992
2015 48 239 607 540 89 333 -24,44 -28 902

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11 Albert a jeho vyvoj trZeb na metr ¢tverecni prodejni plochy (v tis. K¢)
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Jak je vidét v grafu €. 6, spolecnost Albert se po nabyti prodejni plochy maloobchodniho
fetézce Spar v roce 2014 propadla trzba na metr ¢tvereéni prodejni plochy v roce 2015 o
necelych 25 %, coz €ini skoro 29 tis. K¢.

Tento velky propad vSak neni zahrnut do trendové funkce, stejné tak jako rok 2005, kdy
Vv obou ptipadech doslo k pfevzeti prodejni plochy odchézejici konkurence, protoze se jedna o
zkreslené informace. Navic celkové trzby za 2014 a 2015 jsou v Gcetni zavérce spolecnosti
Albert uvedeny dohromady, coz jsou rovnéz zkreslujici informace, jelikoZ nezndme realnou
vysi trzeb pro kazdy rok zvlast.

Nasledujici kvadraticka funkce je tedy ocisténa o data spole¢nosti Albert v letech 2005,
2014 a 2015.

y = -672,37x% + 10148x + 67779

Na zéklad€ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), lze odhadnout vyvoj trzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy spolecnosti Albert

v dalSich letech.

Tabulka 12 Prognoza vyvoje trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spolec¢nosti Albert

Rok X y
2016 12 92734
2017 13 86 072
2018 14 78 066

Zdroj: vlastni zpracovani
I pfes vyloucend data z let 2005, 2014 a 2015, je kvadratickd funkce zdporna, tudiz se

maloobchodnimu fetézci Albert v dalSich letech budou snizovat trzby na metr Ctverecni

prodejni plochy. V roce 2018 by mély klesnout pod hranici 80 tis. K¢.
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4.2.3.3 Billa a jeji vyvoj trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy v¢etné prognozy

V nasledujici tabulce jsou uvedené udaje maloobchodniho fetézce Billa.

Tabulka 13 Billa a jeji vyvoj trZeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy

) .| Prodejni plocha ) I\/Ivezirovénl' , I\/Ivezirof:nl' ,
Rok | Trzby (v tis. K¢) (v tis. m?) K¢/ m? zména K¢/m zmenach/m
(%) (K¢)
2005 7 227 446 76 95 098 - -
2006 7 900 003 79 100 000 5,15 4902
2007 8 536 650 160 53 354 -46,65 -46 646
2008 16 938 167 153 110707 107,49 57 353
2009 19 616 407 169 116 073 4,85 5366
2010 20 165 099 172 117 239 1,00 1166
2011 20170713 174 115924 -1,12 -1315
2012 20116 789 178 113 016 -2,51 -2 908
2013 20428 700 178 114 768 1,55 1752
2014 20919 536 175 119540 4,16 4772
2015 21139 356 176 120110 0,48 570

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12 Billa a jeji vyvoj trZeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy (v tis. K<)
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V grafu ¢. 7 je dobfe vidét velky propad trzby na metr Ctvereéni prodejni plochy
spole¢nosti Billa v disledku koupé prodejen odchéazejiciho maloobchodniho fetézce Delvita.
Tento propad €inil trzby na metr ¢tverecni prodejni plochy niz§imi skoro o 50 %, tedy o 47
tis. K¢. Nicméné v nasledujicim roce se vSe vratilo k ,,normalu® a od té doby trzby na metr
¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Billa maji tendenci rust.

Jako i v ptedchozim piipadu spolenosti Albert zde neni v nasledujici trendové funkci
zahrnut rok, kdy spole¢nost nabyla prodejni plochu konc¢ici konkurence, jelikoz by byly tyto
informace zkreslené.

Nasledujici kvadraticka funkce je tedy ocisténa o data spolecnosti Billa v roce 2007.
y = -262,77x* + 6716,3x + 78683

Na zéklad€ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), lze odhadnout vyvoj trzeb na metr Ctverecni prodejni plochy spolecnosti Billa

v dalsich letech.

Tabulka 14 Prognéza vyvoje trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Billa

Rok X y
2016 12 121 440
2017 13 121587
2018 14 121208

Zdroj: vlastni zpracovani

I presto, Ze je vySe uvedend kvadratickd funkce zapornd, by se trZzby na metr ¢tvere¢ni

prodejni plochy maloobchodniho fetézce Billa mély 1 nadale, sice nepatrné, zvySovat.
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4.2.3.4 Tesco a jeho vyvoj trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy vcetné prognozy

V nasledujici tabulce jsou uvedené tidaje spolecnosti Tesco.

Tabulka 15 Tesco a jeho vyvoj trZzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy

) .| Prodejni plocha ) I\/Iveziroifnl' , I\/Ivezirof:ni ,
Rok | Trzby (v tis. K¢) (v tis. m?) K¢/m? zména K¢/m zména ch/m
(%) (KE)

2005 23775 685 196 121 305 - -
2006 32780020 343 95 569 -21,22 -25736
2007 38 869 804 368 105 624 10,52 10 056
2008 38 286 000 396 96 682 -8,47 -8943
2009 38 050 000 419 90 811 -6,07 -5 870
2010 40019 000 446 89 729 -1,19 -1 083
2011 42 770000 491 87 108 -2,92 -2621
2012 41 130000 534 77 022 -11,58 -10 085
2013 39 010 000 531 73 465 -4,62 -3 557
2014 39 273 000 513 76 556 4,21 3090
2015 41 284 000 502 82 239 7,42 5683

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13 Tesco a jeho vyvoj trZzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy (v tis. K¢)
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V grafu ¢. 8, lze opét dobie vidét pokles trzeb na metr Ctvereéni prodejni plochy
spolecnosti Tesco v roce 2006 v disledku nabyti prodejnich siti spolec¢nosti Carrefour a
Edeka. Tento pokles Cinil na kazdy ¢tverecni metr prodejni plochy ztratu necelych 26 tis. K¢.
Skoro celé sledované obdobi maloobchodni fetézec Tesco spiSe stradd, nez nabyva na vysi
trzeb na metr Ctverecni prodejni plochy, teprve az od roku 2013 se trzby na metr ¢tverecni
prodejni plochy zacinaji zvySovat.

| vtomto piipadé jsou pii stanoveni trendové funkce vylouéeny data z roku 2006, kdy
maloobchodni fetézec Tesco piebiral prodejny odchéazejici konkurence, jelikoz jsou
zavadéjici.

Nasledujici kvadraticka funkce je tedy stanovena bez dat spolecnosti Tesco v roce 2006.
y = 775,1x* - 12860x + 130944

Na zéklad€ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), lze odhadnout vyvoj trzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy spole¢nosti Tesco

v dalsich letech.

Tabulka 16 Prognoza vyvoje trZeb na jeden ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Tesco

Rok X Y
2016 12 88 238
2017 13 94 756
2018 14 102 824

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujicich letech by se trzby na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Tesco

mély zvySovat. V roce 2018 by mély dosahovat 100 tis. K¢.
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4.2.3.5 Norma a jeji vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy véetné prognézy

V nasledujici tabulce jsou uvedené idaje maloobchodniho fetézce Norma. Data zacinaji az

rokem 2008, protoze udaje v letech 2005 az 2007 nejsou spole¢nosti zvetejnéna.

Tabulka 17 Norma a jeji vyvoj trZeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy

Prodeini plocha MeziroCni MeziroCni
Rok | Trzby (v tis. K¢) v tJis z]z) K¢/m? zména K&/m? | zména K&/m?
' (%) (KS)
2008 1 697 965 26 65 306 - -
2009 1614 625 27 59 801 -8,43 -5 505
2010 1628 679 26 62 642 4,75 2841
2011 1633 875 26 62 841 0,32 200
2012 1575952 26 60 614 -3,55 -2 228
2013 1 590 987 26 61 192 0,95 578
2014 1601770 26 61 607 0,68 415
2015 1644736 26 63 259 2,68 1653
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 14 Norma a jeji vyvoj trzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy (v tis. K<)
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Podle grafu €. 9, maloobchodni fetézec Norma zaznamenal nejvétsi pokles trzeb na metr
¢tvere¢ni prodejni plochy v roce 2009 a poté jesté jeden, mensi, v roce 2012. Nejvyssi trzby
na metr ¢tvere¢ni prodejni plochy méla spole¢nost v roce 2008, nicméné v poslednich letech

se zacinaji opét zvedat a tim padem tento rozdil snizovat.
y = 193,99x? - 1887,4x + 65704

Na zéklad¢ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), lze odhadnout vyvoj trzeb na metr ¢tvereni prodejni plochy spole¢nosti Norma

v dalsich letech.

Tabulka 18 Prognéza vyvoje trzeb na metr ¢tvere¢ni prodejni plochy spole¢nosti Norma

Rok X y
2016 9 64 431
2017 10 66 229
2018 11 68 415

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo uvedeno vySe, prognéza vyvoje trzeb na metr Ctverecni prodejni plochy
spole¢nosti Norma mé kviili nedostate¢nym informacim v letech 2005 az 2007 kratsi ¢asovou
osu, kterd za¢ina az v roce 2008, tudiz hodnota ,,x* v tomto piipad¢€ je posunuta a jeji hodnoty
urcujici progndzu pro roky 2016, 2017 a 2018 jsou 9, 10 a 11.

Na zéklad¢ trendové funkce, by mél v roce 2017 maloobchodni fetézec Norma svoji

trzbou na metr ¢tvere¢ni prodejni plochy piekonat onu vysi trzeb z roku 2008.
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4.2.3.6 Globus a jeho vyvoj trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy v¢etné prognozy

V nasledujici tabulce jsou uvedené tidaje spole¢nosti Globus.

Tabulka 19 Globus a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy

Trzby (v tis. | Prodejni plocha . I\/Ivezirovénl' ) l\/lvezirovénl' )
Rok m?) (v tis. m?) K&/m? zména Ké/m zmenach/m
(%) (K<)
2005 17 147 517 120 142 896 - -
2006 19 426 497 133 146 064 2,22 3168
2007 21 886 697 145 150943 3,34 4879
2008 22 397 751 158 141 758 -6,08 -9 185
2009 23 288 991 170 136 994 -3,36 -4 764
2010 23 618 466 170 138 932 1,41 1938
2011 23 040 539 178 129441 -6,83 -9491
2012 22 111 585 178 124 222 -4,03 -5219
2013 21964 583 178 123 397 -0,66 -826
2014 21897917 178 123 022 -0,30 -375
2015 21785532 178 122 391 -0,51 -631

Zdroj: vlastni zpracovéani

Graf 15 Globus a jeho vyvoj trZeb na metr ¢tverecni prodejni plochy (v tis. K¢)
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Z grafu lze vycist, Zze zatimco v prvni polovin¢ sledovaného obdobi byla spole¢nost
Globus na vrcholu, v druhé poloviné grafu se ji uz tolik nedafi a dochazi k mirnému poklesu
trzeb na metr ¢tvereCni prodejni plochy, které v poslednich tfech letech drzi takika beze

zmény.
y = -74,179x? - 2018,5x + 150074

Na zéklad¢ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), l1ze odhadnout vyvoj trzeb na metr ctvere¢ni prodejni plochy spolecnosti Globus

v dalsich letech.

Tabulka 20 Prognéza vyvoje trZeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Globus

Rok X y
2016 12 115170
2017 13 111297
2018 14 107 276

Zdroj: vlastni zpracovani
Podle vySe uvedené tabulky, se maloobchodni fetézec Globus bude i v dalSich letech

potykat s poklesem trzeb na metr ctvereCni prodejni plochy. V roce 2018 by se mély

pohybovat pod hranici 110 tis. K¢.
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4.2.3.7 Penny Market a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy vcetné

prognozy

V nasledujici tabulce jsou uvedené tidaje spole¢nosti Penny Market.

Tabulka 21 Penny Market a jeho vyvoj trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy

) | prodejni plocha ) I\/Ivezirof:nl' . I\/Iveziroifnl' .
Rok | Trzby (v tis. K<) (v tis. m?) K¢/m? zména K¢/m zména ch/m
(%) (K¢)

2005 13 991 864 98 142 774 - -
2006 16 022 637 103 155 560 8,96 12 785
2007 17 285 422 105 164 623 5,83 9063
2008 17 629 148 125 141 033 -14,33 -23 590
2009 26 403 045 199 132 679 -5,92 -8 355
2010 26 144 787 202 129430 -2,45 -3249
2011 27 156 474 208 130560 0,87 1130
2012 28 749 628 218 131 879 1,01 1319
2013 29221741 219 133433 1,18 1554
2014 30 019 694 221 135 836 1,80 2403
2015 30737173 223 137 835 1,47 1999

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16 Penny Market a jeho vyvoj trZeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy

(v tis. K&)
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V grafu €. 11, 1ze opét dobfe vidét, jak v roce 2008 klesly trzby na metr ¢tvere¢ni prodejni
plochy maloobchodniho fetézce Penny Market, jelikoz odkoupil prodejni mista odchazejici
spolecnosti Plus Discount a taktéz 1ze v néasledujicich letech vidét pomalé vzpamatovavani se
z tohoto poklesu. V roce 2007 byly trzby na metr ¢tvereéni prodejni plochy nejvyse, Cinily
necelych 165 tis. K¢, naopak v poslednich letech se pohybuji v rozmezi 130 az 140 tis. K¢.

Jak tomu je jiz u spolecnosti Albert, Billa a Tesco, i tomto pfipad€ se rovnéz pfi stanoveni
trendové funkce nezahrnuji data maloobchodniho fetézce Penny Market z roku 2008, kdy
prevzal prodejni sit’ koncici konkurence, protoze jsou zkreslené.

Nasledujici kvadraticka funkce je tedy oc¢isténa o data spolec¢nosti Penny Market v roce 2008.
y =510,44x2 - 7673,9x + 162015

Na zéklad€ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), 1ze odhadnout vyvoj trZzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy spolecnosti Penny

Market v dalsich letech.

Tabulka 22 Prognéza vyvoje trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Penny
Market

Rok X y
2016 12 143 432
2017 13 148 519
2018 14 154 627

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujicich letech by se mély trzby na metr ctvereéni prodejni  plochy
maloobchodniho fetézce Penny Market zvySovat. UZ v roce 2016 by mély prekrocit hranici

140 tis. K¢.
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4.2.3.8 Kaufland a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy véetné prognozy

V nasledujici tabulce jsou uvedené udaje spole¢nosti Kaufland.

Tabulka 23 Kaufland a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy

) | Prodejni plocha ) I\/Ivezirovénl' , I\/Ivezirovénl' ,
Rok | Trzby (v tis. K<) (v tis. m?) K¢/m? zména K¢/m zména ch/m
(%) (K¢)
2005 24 660 607 228 108 161 - -
2006 27 746 826 256 108 386 0,21 225
2007 30975 502 283 109 454 0,99 1068
2008 32021 235 295 108 547 -0,83 -908
2009 33422611 312 107 124 -1,31 -1423
2010 36 402 343 322 113051 5,53 5927
2011 38932 530 343 113 506 0,40 455
2012 41599 181 357 116 524 2,6 3018
2013 44 648 604 379 117 806 1,10 1282
2014 47 567 491 392 121 346 3,00 3539
2015 51029 775 404 126 311 4,09 4 966

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17 Kaufland a jeho vyvoj trZeb na metr ¢tverecni prodejni plochy (v tis. K¢)
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AZ na mensi pokles v roce 2008 a 2009, lze z grafu vycist, Ze trzby na metr Ctvere¢ni

prodejni plochy maloobchodniho fetézce Kaufland stale rostou.
y = 234,97x% - 1092,5x + 109402

Na zaklad¢ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), 1ze odhadnout vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Kaufland

v dalSich letech.

Tabulka 24 Prognéza vyvoje trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti
Kaufland

Rok X y
2016 12 130128
2017 13 134 909
2018 14 140 161

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vyse uvedené kvadratické funkce, by mély trzby na metr ctvere¢ni prodejni plochy

maloobchodniho fetézce Kaufland stale rlist a v roce 2018 piekrocit hranici 140 tis. K¢.
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4.2.3.9 Lidl a jeho vyvoj trzeb na metr ¢tvere¢ni prodejni plochy véetné prognozy

V nasledujici tabulce jsou uvedené tidaje maloobchodniho fetézce Lidl.

Tabulka 25 Lidl a jeho vyvoj trZzeb na metr ¢tvereéni prodejni plochy

. . | Prodejni plocha " I\/Ivezirovénl' 2 I\/Ivezirof:nl' 2
Rok | Trzby (v tis. K¢) (v tis. m?) K¢/ m? zména K¢/m zmenach/m
(%) (K¢)

2005 13 260 000 124 106 935 - -
2006 14 182 327 159 89 197 -16,59 -17 738
2007 16 854 476 175 96 311 7,98 7114
2008 18 904 785 200 94 524 -1,86 -1787
2009 19 315463 212 91111 -3,61 -3413
2010 21 400 822 220 97 276 6,77 6 166
2011 23 386 527 226 103 480 6,38 6 204
2012 24 651 128 228 108 119 4,48 4 639
2013 29 037 355 230 126 249 16,77 18 130
2014 33604 262 231 145 473 15,23 19 224
2015 38 304 884 231 165 822 13,99 20 349

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18 Lidl a jeho vyvoj trZeb na jeden metr ¢tverecni prodejni plochy (v tis. K¢)
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Na zaklad¢ grafu ¢. 13 je vidét, ze v prvni poloviné sledovaného obdobi maloobchodni
fetézec Lidl ,,pfeSlapuje na misté*, teprve az v druhé poloving jeho trzby na metr ¢tverecni

prodejni plochy zavraté rostou a nabyvaji hodnot az 170 tis. K¢&.
y = 1558,1x% - 12798x + 116434

Na zéklad¢ této kvadratické funkce a za predpokladu neménnych podminek (ceteris
paribus), 1ze odhadnout vyvoj trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Lidl

v dalsich letech.

Tabulka 26 Prognoza vyvoje trzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy spole¢nosti Lidl

Rok X y
2016 12 187 224
2017 13 213379
2018 14 242 650

Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujicim roce by podle vyse uvedené kvadratické funkce mél maloobchodni fetézec

Lidl obdrzet trzbu z jednoho metru étvereéniho prodejni plochy ve vysi 187 tis. K¢&.
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5. Vysledky a diskuse

5.1  Vyvoj maloobchodniho trhu v CR

Pro prehled vyvoje maloobchodniho trhu v Ceské republice je v nasledujicim grafu
uveden primeér trzeb na metr CtvereCni prodejni plochy za jednotlivd obdobi vSech
maloobchodnich fetézci. Zprimérované udaje jsou opét ocistény o mimotadné efekty, resp.
udalosti.

V piipadé spole¢nosti Albert se jedna o tidaje z roku 2005 a 2014, kdy v obou ptipadech
pfevzala prodejni plochy odchazejici konkurence, a také z roku 2015, z divodd zvefejnéné
ucetni zaveérky, kterd uvadi informace za roky 2014 a 2015 dohromady. U spolecnosti Billa se
jedna o rok 2007, kdy spolec¢nost nabyla prodejni plochu koncici Delvity. Déle jsou z udaji
vyjmuty data spole¢nosti Tesco za rok 2006, jelikoz v tom roce odkoupila prodejni sité
spolecnosti Carrefour a Edeka, a data spole¢nosti Penny Market z roku 2008, kdy ptebiral

prodejni plochu maloobchodniho fetézce Plus.

Graf 19 Maloobchodni trh v CR a jeho vyvoj trZeb na metr étvereéni prodejni plochy (v
tis. K¢)
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V grafu €. 15 jde dobte vidét propad primérnych trzeb na metr ¢tvere¢ni prodejni plochy

maloobchodniho trhu v disledku ekonomické krize v letech 2008 a 2009, kdy strach z dalsiho

vyvoje spojeny s propadem poptavky a extrémnim tlakem na ceny srazil trzby
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maloobchodnich spole¢nosti. Primérmé trzby na metr ¢tvereni prodejni plochy se tehdy
pohybovaly okolo 91 tis. K¢ a predevsim hypermarkety (Tesco, Hypernova, resp. Albert) se
Vv t€¢ dobé uchylily k redukci prodejnich ploch.

Relativné konkurencni prostredi a dalsi expanse prodejnich ploch maloobchodnich fetézct
byly hlavnimi pfi¢inami, pro¢ se vroce 2012 trzby na metr ¢tverecni prodejni plochy
pohybovaly okolo 95 tis. K¢. Zpomaleni expanse viditelné z celkového ptehledu prodejnich
ploch jednotlivych fetézcti (tabulka ¢. 6) vedlo v letech 2012 az 2015 k nariistu trzeb az

K hranici 160 tis. K&, coz je témét dvojnasobek stavu z roku 2008.

5.2 Prehled maloobchodnich fetézci a jejich trzeb na metr ¢tverecni
prodejni plochy véetné progndzy dalSiho vyvoje

Dosavadni a budouci ptedpokladané vyvoje trzeb jednotlivych maloobchodnich fetézch

vztazené na metr ¢tvereéni prodejni plochy jsou graficky zndzornény nize.

Graf 20 Maloobchodni Fetézce a jejich vyvoj trZzeb na metr ¢tverecni prodejni plochy (v
tis. K¢)
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Prognoza vyvoje trzeb na metr Ctverecni prodejni plochy je postavena na analyze
Casovych tad. Na zékladé progndzy je pak mozné dovodit, ze trzby z metru ¢tverecniho
prodejni plochy budou u pfednich hract v oblasti maloobchodu dale stoupat. Vyjimkou
potvrzujici pravidlo mohou byt obchodni fetézce Globus a Tesco, které bud’ v nésledujicich
letech zvladnou obrat anebo se zatfadi na listinu kandidath pro prevzeti, resp. koupi. Ve
vztahu K trzbam na metr ¢tverecni prodejni plochy by se na prvnim misté méla nadale drzet
spolecnost Lidl nasledovéna spolecnosti Penny Market. Treti a Ctvrté misto v tomto
pomyslném Zebiic¢ku tak patii spole¢nostem Kaufland a Billa.

Skupiny Lidl&Schwarz (Lidl, Kaufland), REWE (Penny, Billa) spolu s Tesco a Albert v

soucasnosti ovladaji 90 % maloobchodniho trhu s potravinami.

Maloobchodni fetézec COOP je relativné silnym hracem v obcich a méstech pod 3.000
obyvatel, kde zatim neceli silné konkurenci maloobchodnich prodejen ostatnich fetézct,
Z pohledu celkového trzniho podilu vSak podobné jako fetézec Norma nehraje vyznamnou
roli. V piipadé, Ze se nikdo z prvnich 6 hrac¢a nepusti do rozsahlé expanse do obci s méné nez
3.000 obyvatel, resp. spadovou oblasti s méné nez 3.000 obyvatel, rist trzeb na metr ¢tverecni

prodejni plochy lze o¢ekavat i u spolecnosti Coop.

Podle vyse uvedeného grafu Ize dovodit, Ze v nésledujicich letech bude i nadale na ¢eském
maloobchodnim trhu potravin oligopol s ¢tyfmi dominantnimi hraci, kterymi jsou skupiny
Lidl&Schwarz (Lidl a Kaufland), REWE (Billa a Penny), a spolec¢nosti Albert a Tesco. Pozice
nejvétsiho a do budoucna pravdépodobné dominantniho hra¢e si udrzi skupina

Lidl&Schwarz.

Trzby skupiny Lidl&Schwarz ptredstavuji 35 % z celkovych trzeb maloobchodnich fetézci
na Ceském trhu. A pravé proto, ze vySe uvedena spolecnost v soucasnosti ovlada 35 % trhu a
Vv poslednich péti letech se ji dafi kazdym rokem navySovat trzni podil o 2 % body, je mozné
jiz dnes hovoftit o zarodku oligopolu s dominantni firmou. Pokud by podobny trend
pokracoval po dobu nasledujicich osmi let, mohl by podil skupiny Lidl&Schwarz stoupnout
az nad 50 %. Zasahy ze strany Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze mohou do budoucna
pomoci pifi regulaci dominantni firmy, ale jejimu vzniku jiz pravdépodobné nedokdze

zabranit.
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Zavér

Za poslednich 20 let proslo trzni prostiedi maloobchodu v Ceské republice dynamickym
vyvojem, v némz doslo k rozsahlym kvantitativnim 1 kvalitativnim proméndm tohoto odvétvi.
V letech 2002 az 2005 pusobilo na maloobchodnim trhu s potravinami az 15 maloobchodnich
fetézcl, které si vzajemné konkurovaly. AvSak v dnesni dobé se pocet zredukoval na devét
spole¢nosti: Kaufland, Lidl, Billa, Penny Market, Albert, Tesco, Globus, Norma a COOP,
konkurence spole¢nosti Kaufland a Lidl (skupina Lidl&Schwarz) stejné jako Penny Market a
Billa (skupina REWE) je navic spornd. Smérem k zakaznikovi se kazda ze spolecnosti téchto
dvou skupin profiluje bud’ jako diskont (Lidl a Penny Market) nebo jako supermarket (Billa a
Kaufland) a je proto i Utadem pro hospodaiskou soutéz jejich trzni podil posuzovan oddéleng.
Nicméné v oblasti ndkupu, Ucetnictvi, financovani atd. tyto spolecnosti (Lidl, Kaufland)
vramci skupiny Lidl&Schwarz stejn¢ jako skupiny REWE (Billa, Penny Market)
spolupracuji a jsou tak schopny ovlivitovat déni na maloobchodnim trhu. Na zaklad¢ vyvoje
trznich podili, méfeno podilem na celkovém obratu maloobchodnich firem v CR (graf &. 2,
podrobnégji pak v grafech €. 3 az 7), lze konstatovat, Ze nejsilnéjSim hracem na trhu
maloobchodnich fetézcii je a bude skupina Lidl&Schwarz néasledovéna skupinou REWE a
spole¢nostmi Albert a Tesco. Navyseni trznich podilti nejvétsich hraca na trhu jde ruku v ruce
S navySovani vynosu, a tim i zisku z metru ¢tvere¢niho plochy.

I za predpokladu, ze by diky trZni sile maloobchodni fetézce nedoséhly na lepsi obchodni
podminky a zisk z obratu zistal po dobu poslednich osmi let nezménén, vzrostl by zisk

Z metru ¢tverecného plochy o cca 63 %.

A pravé na zakladé vyvoje posledné jmenovaného ukazatele (trZzby na metr Ctverecni
prodejni plochy) spolu s trznim podilem dominantnich hra¢t lze konstatovat, ze vysledkem
déni poslednich deseti let na trhu maloobchodnich prodejen v CR je vznik oligopolu se &tyfmi
dominantnimi firmami, jimiZ jsou Lidl&Schwarz, REWE, Albert a Tesco. Dalsi roky pak

ukazi, zda skupina Lidl&Schwarz dokaze potvrdit trend a vyrust v dominantniho hrace.

Prostor pro konkurenci v klasickém retailu v podstaté neexistuje. Snad jen on-line prodej
potravin by mohl trend do budoucna zvratit a oligopol alesponi ¢aste¢né narusit.

Na zéavér konstatovat, Ze navzdory silné koncentraci maloobchodnich fetézcli na trhu
s potravinami, které v CR de facto ovladaji Gtyfi spole¢nosti, jsou zde stile jesté ziejmé

oblasti potenciondlniho rozvoje maloobchodu, které mohou maloobchodni trh zménit.
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