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1  ÚVOD

V bakalářské práci je proveden rozbor stavu řetězců v širších souvislostech. Hodnocené řetězce jsou podniky s větším či menším podílem potravinářských výrobků např. Schwarz ČR, Tesco Stores, Globus ČR atd.

Nejdříve je uveden celkový přehled, rozbor existujících typů řetězců a sítí malých a středních podniků v České republice s pomocí informací, poznatků a dat zjištěných z dostupné literatury a internetu. 

V další části následuje rozbor TOP 10 obchodní řetězců, zaměřených na potravinářský obchod, respektive obchod se zbožím běžné potřeby, ve kterém řetězce především působí. Je zde popsána jejich historie, současnost a budoucnost. V příloze je pak uveden přehled TOP 50 obchodních řetězců podle tržeb za rok 2005.

Charakteristickým rysem současného vývoje vnitřního obchodu v České republice je intenzivní integrace a koncentrace obchodní činnosti, jejímiž nositeli jsou především mezinárodní obchodní společnosti. Tyto tendence se projevují nejen v podnikatelských strukturách, ale i ve strukturách obchodních sítí a jejich provozních jednotkách. 

Obchodní řetězce budou stále pokračovat v expanzi na tuzemský trh, který podle odborníků již začíná být nasycen. Obchodníci se proto více zaměří na menší města, kde konkurence v oblasti maloobchodu není ještě tak velká. 

Obchodní řetězce, které se dosud ve svých expanzních plánech orientovaly především na větší města, by se nyní měly zaměřit na obce s méně než 5 000 obyvateli. Velká města jsou již obsazená a příliš šancí pro další rozšiřování obchodní sítě neposkytují. Prostor pro mezinárodní obchodní řetězce zůstává v obcích pod 5 000 obyvatel. Nyní je v Česku zhruba 1300 prodejen velkých řetězců, pouze 20 jich, ale připadá na tuto kategorii obcí, ve kterých přitom žije přibližně 37 % českého obyvatelstva. Letos obchodní řetězce otevřou další desítky nových prodejen. Rozšiřování maloobchodní sítě, ale bude pomalejší než v uplynulých letech.

V Česku nyní funguje zhruba 1300 hypermarketů, supermarketů a diskontních prodejen, nová nákupní centra mimo i uvnitř městské zástavby. Tyto rozvojové aktivity významně přispívají k modernizaci a zlepšování nákupních podmínek pro spotřebitele. 
Nemůžeme však také vyloučit i případy, kdy rozvoj sítě nerespektoval komplexní komunikační, urbanistické a nákupní podmínky a projevil se negativní vliv velkoplošných maloobchodních zařízení umístněných mimo města např. odlivem poptávky v prodejnách umístěných v centrech měst, snížením jejich tržeb popřípadě zánikem, prodejen malých a středních obchodníků. 

Hlavním cílem koordinace výstavby velkoplošných obchodních zařízení je podpořit lepší integraci těchto komplexů do stávající nebo zanikající urbanistické struktury území. 

Postavení největších nadnárodních obchodních společností soustavně posiluje a to na úkor malých a středních obchodníků. Velké nadnárodní obchodní společnosti využívají konkurenčního tlaku, který silně využívá cenovou konkurenci a prostorovou expanzi, zajištěnou kapitálovým krytím. 

Procesy koncentrace v obchodě jsou nezvratitelné, konformní s celoevropským vývojem a přiblížení do evropských struktur je dále urychlí.

2  LITERÁRNÍ PŘEHLED

2.1  Formy koncentrace a kooperace typické pro obchodní firmy v České republice
ZADRAŽILOVÁ, D. - KHELEROVÁ, V., 1994, uvádí, že světový obchod je charakteristický nejen internacionalizací činnosti, ale také stále pokračující koncentrací – smluvním a kapitálovým propojováním výrobců, velkoobchodníků a maloobchodníků. Byli bychom velkými idealisty, pokud bychom nepřipustili, že jednou z příčin tohoto procesu je snaha o omezení konkurence a usilování o získání výhodnějšího postavení na trhu. Proto také v zemích s tržní ekonomikou a koneckonců i u nás existuje „kartelový zákon“ a instituce, které se zabývají ochranou hospodářské soutěže. Na druhé straně má, ale proces koncentrace své neopomenutelné hospodářské příčiny a je zdrojem zvyšování produktivity a zefektivnění fungování obchodních systémů. 
Koncentrace může probíhat buď formou smluvních dohod o kooperaci mezi partnery, formou kapitálového propojení firem, případně kombinací obou těchto forem, ale i růstem jedné firmy, která postupně získá významné postavení.

2.1.1  Dobrovolné řetězce
Představují formu kooperace, při níž se spojí velkoobchodníci a maloobchodníci obvykle ve stejném sortimentu, aby společně prováděli některé podnikatelské činnosti. S prvotní iniciativou v tomto případě přicházejí velkoobchodníci, kteří si touto formou zajišťují odbyt. Maloobchodníci jsou vázání pouze smlouvou a neztrácejí svou právní ani hospodářskou samostatnost. Řetězce se dnes vytvářejí zejména podle typů provozních jednotek, které zásobují. 
Řetězec vede jednotný sortiment, což mu umožňuje optimalizovat nákup a zásobování, mimo to provádí některé společné činnosti, např. propagaci, zvláštní prodejní akce, zajišťuje pomoc maloobchodníků při řešení provozních problémů, vedení účetnictví, může organizovat poradenskou službu nebo zvyšování kvalifikace personálu, 
případně i poskytovat svým členům krátkodobé obchodní i investiční úvěry.
 Dobrovolný řetězec vzniká na smluvním principu. Členové mohou samozřejmě také vystoupit. 

Pro velkoobchodníky má řetězec nesporně výhodu v tom, že si mezi sebe fakticky rozdělí zásobovanou oblast a provozní jednotky. Tím se pro ně snižuje podnikatelské riziko.

Na druhé straně maloobchodníkům členství v řetězci usnadňuje a zjednodušuje zásobování, mají přístup k různým informacím, které mohou využít při řízení provozu a plánování.

„Tab.1: Obchodní aliance spotřebních družstev“

	Nákupní centrály:
	Centrální fakturace        (mil. Kč)

	COOP centrum, družstvo
	9 984

	COOP Morava, s.r.o.
	2 841

	Řetězce:
	Počet prodejen
	Prodejní plocha (tis.m2)

	COOP Terno
	4
	14

	COOP Tempo
	12
	10

	COOP Tip
	65
	25

	COOP diskont
	34
	13

	COOP Tuty
	305
	64


2.1.2  Nákupní družstva a nákupní svazy
Nákupní družstva a nákupní svazy či centrály vypadají podobně jako dobrovolné řetězce. Původně vznikaly z iniciativy maloobchodníků a jejich spotřebních družstev, kteří chtěli výhodněji nakupovat a tím fakticky vyloučit velkoobchod. 

Dnešní jejich funkce je obdobná jako v případě dobrovolných řetězců, tzn. centrální nákup a skladování, import, zásobování jednotlivých maloobchodních provozních jednotek, ale i poskytování dalších služeb. 

Způsob zúčtování a financování závisí na formě vlastnictví (družstva nebo kapitálové společnosti) – obvykle jde o formu přirážky závislé na výši obratu.
2.1.3  Franchising

Franchising je forma podnikání, založená na vytváření kooperačních vztahů. Je to nejrozšířenější forma vertikální spolupráce velkých a malých firem. 

Nejdůležitější znaky franchisingu, jak je definovala HESKOVÁ, M. A KOLEKTIV jsou:

· Právní a podnikatelská samostatnost každého člena franchisingového řetězce;

· právo na prodej zboží a poskytování služeb, používání jména řetězce, značky a zkušeností;

· jednotná prezentace, společná image;

· intenzivní a dlouhodobá spolupráce mezi poskytovatelem a příjemcem, podpora poskytovatele příjemci;

· kontrolní práva poskytovatele, povinnost příjemce vykonávat činnost v rámci poskytnuté koncepce;

· poplatky příjemce poskytovateli;

· smlouva.
Ve fransingovém řetězci je každý člen, poskytovatel i příjemce samostatným právním subjektem. Podniká pod svým vlastním jménem a na vlastí účet. Do svého podnikání vkládá svůj kapitál, vlastní iniciativu a sám nese riziko za své podnikání. Podnikatelská samostatnost a iniciativa příjemce je částečně ohraničena celkovou koncepcí poskytovatele.

Franchising má své výhody a nevýhody pro smluvní strany. Každá strana se snaží minimalizovat nevýhody a maximalizovat výhody. V tomto úsilí by strany neměly zapomínat na jejich společné cíle, mezi které zejména patří:

· Nižší náklady;

· propracovanější organizace řízení;

· lepší pozice na trhu;

· reálnější finanční hospodaření.
2.1.4  Smluvní kooperace mezi výrobci a obchodníky
ZADRAŽILOVÁ, D. - KHELEROVÁ, V.: uvádějí, že výrobce často nabízí obchodníkovi uzavření smlouvy týkající se odbytu jeho výrobků. Smlouvy mohou mít různý charakter a týkat se:

· cenové vázanosti tzn. obchodník se zavazuje prodávat za dohodnuté ceny nebo s dohodnutými rabaty;

· provádění záručních oprav za pevně stanovené ceny;

· obchodně politických opatření, např. způsobu prezentace a vystavování zboží, umístění v provozní jednotce nebo ve výloze, udržování plného sortimentu a výše zásob, propagace zboží, znalostí a dovedností personálu při prodeji výrobků;

· exkluzivity, např. výhradní prodej určitého výrobku nebo výhradní prodej v určené oblasti, přičemž k tomuto omezení se může zavázat jak výrobce, tak obchodník.

Výrobce se může smluvně zavázat ke spoluúčasti na propagaci, k prodejní pomoci, může obchodníkovi poskytovat cenné rady a informace týkající se vedení podniku, zajistit vyškolení specializovaného personálu. Velmi často připadají podobné dohody v úvahu při prodeji značkových výrobků, např. kosmetiky, a při prodeji technicky náročných výrobků, např. automobilů.

2.1.5  Nákupní střediska
Nákupní střediska jsou specifickou formou horizontální kooperace. Spojení maloobchodních provozních jednotek různých typů, sortimentů a velikosti včetně provozních jednotek poskytujících služby.

Umístěny mohou být na okrajích měst, což přináší své výhody např. při řešení dopravy, parkovišť. Umožňují vytvářet skutečné kolosy, ale též mohou být součástí městského centra. Architektonické sladění s okolní zástavbou je pak obtížnější a s plochami je nutné hospodařit velmi úsporně. Nákupní střediska mohou vznikat buď spontánním seskupením, ale častěji vznikají plánovitě.

Při plánovitě vzniklých nákupních střediscích mají funkci iniciátora zakládající společnost, která celý projekt řídí, financuje a po vybodování jej provozuje. Není však vyloučeno, aby byl vlastník objektu od budoucího provozovatele odlišný. Úkolem provozovatele je zajišťovat společné funkce střediska, tzn. veškerou údržbu, společný provoz (zásobování energií, řešení dopravy, otevírací doba, bezpečnost), úklid, propagaci centra, správní a kontrolní činnosti. Vedení střediska rozhoduje o struktuře sortimentu a provozních jednotek a pronajímání jednotlivým podnikatelům. Důležité je, aby středisko bylo atraktivní jako celek, mělo své magnety (obvykle obchodní domy např. s exkluzivním zbožím), které přilákají zákazníky, poskytovalo ucelený sortiment zboží a služeb včetně možnosti trávit zde volný čas.

Nájemné je většinou stanoveno sazbou za metr čtvereční plochy nebo procentem z obratu, přičemž zisk obchodníků nesmí narušit přitažlivost, atraktivnost a celkový image centra. Potravinářský hypermarket možná nemusí být nejziskovější provozní jednotkou, ale přivede do nákupního střediska zákazníky.

2.1.6  Kapitálové propojení firem
Koncentrace pomocí kapitálové účasti může mít několik základních podob:

a) přímé ovládání dceřiné společnosti společností mateřskou

Toto se stane tehdy, když jedna společnost založí další, která má vlastní právní subjektivitu. Díky vlastnickým vazbám je ovládána zakládající mateřskou společností.

b) nepřímé ovládání díky závislosti další organizace 

Jde o tzv. koncern s kapitálovým vedením, kdy jedna společnost vlastní majoritní podíl na druhé, která opět vlastní majoritní podíl na společností třetí. Tato forma kapitálového propojení je v zemích s fungujícím kapitálovým trhem velmi obvyklá.


c) vzájemná účast
Nejedná se o neobvyklou formu společnosti, tzn. jedna společnost vlastní akcie druhé, která opět vlastní podobný podíl na společnosti první.
d) holdingová společnost
Holding je určitou formou koncernu, v němž koncernové podniky přenechávají všechny nebo většinu svých akcií jedné zastřešující společnosti. Přičemž jednotlivé koncernové podniky zůstávají právně samostatné. 
Rozlišuje se: 

· holding s ohlášeným významným podílnictvím, v němž řídící společnost vlastní minimálně čtvrtinu základního jmění závislých společností;

· kontrolní společnost, kdy řídící společnost vlastní polovinu základního jmění závislých společností; 

· přímá řídící společnost, v níž řídící podnik vlastní tři čtvrtiny základního kapitálu ostatních podniků.

2.1.7  Joint Ventures
Termín joint venture lze volně přeložit jako společný rizikový podnik. Je to poměrně častá forma mezinárodní hospodářské spolupráce, kde právní subjekt vytvořený společně s dvěma nebo více samostatnými podniky na základě společné dohody. Žádný ze společníků neusiluje o získání vedoucího postavení ve společnosti.

Vyskytuje se ve dvou formách:

· Smluvní joint venture – tj. společné podnikání založené na smluvním základě. 

· Majetkové joint venture – tj. podniky se společnou majetkovou účastí. 
Joint venture může mít několik podob. Zvláště se může jednat o:
· Právnickou osobu založenou a existující podle českého práva (např. s.r.o. nebo a.s.)
· Smluvní joint venture (např. sdružení)
· Právnickou osobu založenou podle cizího právního řádů 

2.1.8  Strategické aliance
Strategické aliance nebo strategické partnerství jsou dnes již jednou z typických forem moderního podnikání ve vyspělých tržních ekonomikách. Frekvence jejich využití i podíl na výsledcích výrobních i nevýrobních podniků, ústavů a dalších forem organizací neustále roste. V České republice je strategická aliance pevnou součástí národní ekonomiky. 








Strategickou aliancí se rozumí organizační forma, která pomáhá zajišťovat společnou kooperativní podnikatelskou činnost. Je tvořena dvěma či více vzájemně samostatnými organizačními jednotkami. Na základě společně stanovených strategických cílů a navázaných taktických cílů, pak působí jako relativně autonomní podnikatelská jednotka. Úkolem této jednotky je aktivovat a hodnotit možné dodatečné efekty spolupráce strategických parerů ve stanovené zájmové oblasti podnikatelské činnosti. K zajišťování tohoto úkolu disponuje strategická aliance vymezenými zdroji a má pravomoc i zodpovědnost jich účelně a účinně využívat. Má také vymezená práva realizovat rizikové podnikatelské operace a podílet se na jejich podnikatelských důsledcích. 

Podle klasifikačního uspořádání jezaložené na třech základních vývojových rysech poslání a aplikací strategických aliancí. Jde o členění zaměřené na:

· sdílení činností a zdrojů partnerů - důraz na jeho rozvoj začíná začátkem 80. let minulého století;

· redukci konkurenčních střetů – představují novou snahu moderního managementu a podnikání. Začátek rozvoje je na přelomu 80. a 90. let minulého století;

· vznik, přenos a využití znalostí – je přirozenou reakcí moderního managementu na období informační společnosti. Rozvoj této strategické aliance začal v druhé polovině 90. let minulého století a trvá do současnosti.
2.1.9  Obchodní gravitace

Zákon gravitace
Pro obchod má zásadní význam oblast, ze které zákazníci dojíždějí do obchodu nakupovat. 

Mezní vzdálenost, ze které bude zákazník ještě dojíždět nakupovat, je vymezena zlomovým bodem. Počítá se podle vzorce:

Např.:
Výpočet ukazuje, že gravitační síla města B dosahuje na vzdálenost 4,1 km k městu A. A naopak můžeme říci, že město A bude přitahovat zákazníky, až ze vzdálenosti 10,9 km (15 – 4,1 km).

2.2  Hlavní provozní jednotky v maloobchodě typické pro ČR

2.2.1  Specializované prodejny 
Jsou to prodejny s hlubokým sortimentem při omezeném rozsahu skupin spotřebitelského zboží. 

Uplatňuje se vyšší cenová hladina, která zahrnuje náklady na zboží s menší obrátkou, vyššími náklady na personál a obecné zaměření pozornosti na cenově náročnější sortiment. Mají vysoké nároky na odbornost a počet personálu, na doprovodné služby atd.

Tyto prodejny nacházejí své uplatnění v městských centrech a v regionálních nákupních střediscích, kde převažuje sortiment občasné a dlouhodobé potřeby. Mohou také najít uplatnění v obytných zónách a v obvodových centrech. Prodejny jsou zaměřené na základní sortiment.

Příkladem specializovaných prodejen jsou sortimenty: elektro, nábytek, kadeřnický salon, květinářství.
2.2.2  Úzce specializované prodejny
Sortiment těchto prodejen je užší a hlubší než u prodejen specializovaných. Prodej bývá často doprovázen specializovanými službami. Proto v těchto obchodech jsou i vyšší ceny. 

Prodejny najdeme v městských centrech a v nákupních střediscích zejména v blízkosti velkých obchodních jednotek. 

Příkladem prodejen jsou: butique, foto-shop.
2.2.3  Smíšené prodejny
Nabídka prodejen je velmi rozmanitá, zaměřená hlavně na zboží denní, běžné potřeby s převahou prodeje potravin. Ceny jsou s ohledem na malý rozsah prodeje dosti vysoké.
Tento druh prodejen se uplatňuje nejvíce na venkově nebo v nízkopodlažní městské zástavbě. 

V dnešní době rychle ubývá počet těchto prodejen, protože vznikají velké supermarkety a hypermarkety, kde si lidé mohou nakoupit ve větším sortimentu zboží a hlavně levněji.
2.2.4  Zásilkový obchod
Zásilkový obchod představuje tzv. obchod na dálku, kde je možno vybírat z katalogu. Objednávat je možné písemně nebo v dnešní době stále více rozšířené vybírání a objednávání přes internet. Klasické zásilkové obchody mají většinou rozsah plnosortimentních obchodních domů. Katalogy pro zákazníky slouží bez omezení 7x24 hodin v týdnu. 

Objednávky jsou vyřizovány postupně tak, jak je přijmou do evidence. Objednané zboží přijde v rozmezí 14 dnů až měsíce. Pokud zákazník není spokojení se zbožím, je možná reklamace, a to do 14-ti dnů od převzetí zásilky. U všech výrobků je záruka 2 roky.
2.2.5  Obchodní domy
Obchodní domy jsou plnosortimentní a představují soubor specializovaných prodejen pod jednou střechou s možností společného komplexního nákupu. V sortimentu jsou zařazeny potraviny, občerstvení, restaurace, maximální počet služeb. Rozsah zboží představuje 100 – 200 tis. druhů zaměřených na střední a vyšší úroveň kvality i cen.

Nejčastěji se používá kombinace prodeje s obsluhou a samoobsluhou. Doplňujícím prodejním úsekem bývají obchody s exkluzivním zbožím často pronajímané jinému provozovateli.

Velikost obchodních domů bývá 10 – 20 tis. m2 prodejní plochy. Prodejní plocha je vždy situována ve větším počtu podlaží.

Největší uplatnění nacházejí v centrech měst, v regionálních nákupních střediscích, popřípadě i ve čtvrťových centrech velkoměst. 
2.3.1  Diskontně orientované prodejny 

Diskontní orientované prodejny se v Evropě objevují od 50-tých let minulého století. Mají různou strukturu. Společné znaky jsou:

· Nízké provozní náklady;

· zaměřeno na zboží s rychlou obrátkou; 

· ceny se pohybují v nižších a středních cenových hladinách;

· prodej je vždy formou samoobsluhy;

· rozsah služeb je omezen;

· uplatňují se velké prodejní plochy s výrazně nižší potřebou personálu;

· při výstavbě se hledá levnější pozemek a realizují se levné stavby s dostatečným počtem parkovacích míst pro zákazníky.
2.3.1.1  Supermarket
Supermarket je velká samoobslužná prodejna, která se specializuje na prodej časté spotřeby a to jak potravinářského i nepotravinářského zboží. Poskytují větší výběr, prodávají levněji a mají prodlouženou otevírací dobu. Minimální podíl nepotravinářského zboží je přibližně 35 % celkového sortimentu. Zákazník si může vybrat cca 12 000 položek. Samoobslužní prodej je doplněn individuální obsluhou.

Prodejní plocha v jednom podlaží samostatného provozního objektu je o velikosti minimálně 400 m2. Supermarkety jsou velkokapacitní prodejny. Jejich umístění je velice široké – centra měst, centra městských čtvrtí, dopravní uzly, ale i jako součást obchodních domů.

2.3.3.2  Hypermarkety
Takto jsou označovány velké prodejní jednotky se samoobsluhou, které mají za základ vždy plný potravinářský sortiment a velký rozsah nepotravin (až 80 % prodávaného zboží). Ve všech hypermarketech je zajištěno občerstvení. Oproti supermarketům jsou větší, s prodejní plochou od 3 do 15 tis. m2. 

Hypermarket je umísťován většinou na okraj města a je vždy doplněn velkou parkovací plochou, bývá také zařizován samostatně u dálničních tahů.
2.3.3.3  Diskontní prodejny
Jsou to samoobslužné prodejny s jednoduchým vybavením, které nabízejí potravinářské a průmyslové zboží denní potřeby za nižší než obvyklé ceny. Slouží jako centrum levného nákupu. Nízké ceny, zajišťují rychlou obrátku zásob, je dosaženo úspory provozních nákladů, zejména:

· Prodejem zboží převážně z přepravních obalů (palet, kartonů), jen doplňkově u některých druhů také z prodejních regálů;

· tím, že zboží nebývá samostatně označeno cenami, k informaci o cenách slouží výrazné cenovky nad prodejními místy. Vyloučeny jsou obslužní úseky;

· omezením nebo úplným vyloučením sortimentu, vyžadujících technicky náročné prodejní zařízení (např. chladící nebo mrazící pulty).

Diskontní prodejny zpravidla nevedou plný sortiment, ale jejich nabídka bývá omezena na 600 - 800 položek. Doporučená prodejní plocha těchto obchodních jednotek je 200 - 600 m2, optimální 400 až 600 m2  a je umístěna v jednom nebo ve dvou podlažích. Zařízení je jednoduchého skladovacího typu. Samoobslužný regálový prodej je doplněn prodejem zboží z palet.

2.3.3.4  Odborné velkoprodejny
Odborné velkoprodejny jsou nejmladší formou diskontně orientovaného prodeje. Zboží tvoří velké ucelené soubory nepotravinářského zboží zaměřeného především na druhy s rychlou obrátkou.

Prodává se formou samoobsluhy, pokud možno na jedné výškové úrovni. Ceny jsou v nižší cenové hladině, protože mají podstatně nižší provozní náklady.

Prodejní plocha prodejny je většinou 2 000m2 až 4 000 m2.

3  CÍL A METODIKA

Bakalářská práci je zaměřená především na maloobchodní prodej potravinářského zboží a ostatního zboží každodenní spotřeby s tím, že tyto sortimenty jsou dominantní v podnikání obchodních řetězců, jimiž se práce zabývá.

Cílem bakalářské práce je analyzovat TOP 10 obchodních řetězců v České republice (jejich vstup na trh, rychlost růstu a expanze) a předpokládaný odhad jejich budoucího působení na trhu ve vysoce konkurenčním prostředí, které nyní na trhu panuje.

Literárním přehledem je objasněno, jaké jsou formy kooperace a koncentrace typické pro české obchodní řetězce a také jaké máme hlavní provozní jednotky v maloobchodě. 

V praktické části je rozbor TOP 10 obchodních řetězců. Historie vzniku společností, kdy vstoupili na český trh, jak si vedou v současné době na trhu a samozřejmě i jejich budoucnost.

V další části jsou uvedeny aspekty, které se vyskytují v českém maloobchodě. Jako například: změny v nákupním chování domácností, preference jednotlivých obchodních řetězců, zavádění vlastních obchodních značek na trh atd.

Pro zjištění potřebných informací je použita metoda rozboru poskytnutých dat. Ke studiu bylo potřeba:

· Internetové stránky daných obchodních řetězců;

· výroční zprávy obchodních řetězců;

· podnikatelské záměry, plány, rozbory;

· odborná literatura;

· statistické údaje poskytované Českým statistickým úřadem a Ministerstvem průmyslu a obchodu;

· výsledky výzkumných institucí z oblasti obchodu, které využívají výzkumné práce firem Incoma Praha, Gfk Praha a odborného časopisu Moderní obchod.

4  ROZBOR TOP 10 OBCHODNÍCH ŘETĚZCŮ

4.1  Makro Cash & Carry ČR

4.1.1  Základní informace o společnosti

Makro Cash & Carry ČR bylo založeno jako dceřiná společnost firmy SHV Makro, jedné z největších obchodních skupin na světě. SHV Makro působí ve dvaadvaceti zemích čtyř kontinentů a provozuje celkem 200 velkoobchodních samoobslužných center. 

1. ledna 1998 převzala veškeré velkoobchodní aktivity společnosti SHV Makro v Evropě firma METRO AG, jejíž portfolio zahrnuje kromě velkoobchodů dalších dvanáct obchodních linií.

Makro Cash & Carry ČR provozuje výlučně velkoobchodní prodej širokého sortimentu potravinářského a nepotravinářského spotřebního zboží registrovaným podnikatelům, zejména obchodníkům a firmám podnikajícím v gastronomii. V České republice patří do sítě Makro Cash & Carry ČR dvanáct velkoobchodních center. Všechna centra společnosti mají celkovou plochu 15 000 m2, z toho prodejní plocha činí 10 500 m2. Výjimkou je Černý Most, zde se prodává na ploše 7 500 m2, v Plzni tvoří prodejní plocha 6 500 m2, ve Zlíně a v Liberci to je 6 000 m2. 
Vysoká obrátka zboží, provozní výkonnost, omezený počet prodejen, vyspělá logistika a přímé nákupy ve velkých objemech umožňují Makro Cash & Carry ČR prodávat zboží za nejvýhodnější velkoobchodní ceny. Makro Cash & Carry ČR je atraktivním místem zásobování nejen pro drobné maloobchodníky, ale také pro velkoobchodníky, kteří tvoří významnou skupinu zákazníků. Této segmentaci odpovídají i velká balení potravin, diferencovaná pro maloobchodníky (více spotřebitelských balení ve fóliích) a gastronomii (větší objemy).
4.1.2  Role Makra Cash & Carry ČR 
Skutečnou novinkou, kterou Makro Cash & Carry ČR přináší českému obchodu, je úspěšný a mezinárodně ověřený formát velkoobchodního prodeje, umožňující malým 

a středním maloobchodníkům, provozovatelům gastronomie a dalším podnikatelům zlepšit úroveň jejich služeb a pozici na trhu vůbec. 

Sortiment Makro Cash & Carry ČR, který se skládá z 5 000 druhů potravinářského a 10 000 druhů nepotravinářského zboží, se průběžně obměňuje a přizpůsobuje struktuře zákazníků. Současně se snaží podpořit u svých odběratelů kreativní tvorbu sortimentu. Drobný maloobchodník má ideální možnost sestavit si z velkého výběru v Makro Cash & Carry ČR pro svou prodejnu zcela individuální sortiment a odlišit se tak od konkurentů. Především u spotřebního zboží se mu nabízí možnost zvýšit si obrat i dosáhnout vyššího výnosu. 

Nyní, díky společnosti Makro Cash & Carry ČR, mohou podnikatelé kompenzovat svá slabá místa výhodným nákupem širokého sortimentu potravinářského i spotřebního zboží na jediném a snadno dostupném místě, s následnou možností snížit zásoby a skladovací plochy, jakož i potřebu financování. Kvalitní, denně čerstvé potraviny z Makro Cash & Carry ČR zlepšují úroveň jimi nabízených služeb. To vše dává majitelům malých prodejen příležitost těžit z jejich přirozených předností např. z pružného servisu, rychlé reakce na požadavky zákazníků a zejména osobního přístupu k nim, což žádný velký řetězec nabídnout nemůže. Malí a střední podnikatelé mají díky Makro Cash & Carry ČR příležitost obstát i v podmínkách probíhající koncentrace českého maloobchodu.
4.1.3  Koncepce Cash & Carry
Provozuje mezinárodně ověřený formát velkoobchodního prodeje umožňující malým a středním maloobchodníkům, provozovatelům gastronomie a dalším podnikatelům zlepšit úroveň jejich služeb a tím pozici na trhu. Dominantním znakem systému prodeje je nabídka různorodého sortimentu na jednom místě, vysoké objemy prodeje a také soustavné doplňování zásob. Své služby nabízí výlučně podnikatelům (fyzickým i právnickým osobám). Velkoobchodní centra nejsou určena široké veřejnosti. Zákazníkem se stává podnikatel po registraci u některého z center, tj. po předložení všech požadovaných dokumentů dokládajících postavení žadatele, vyplnění žádosti a písemném stvrzení souhlasu s podmínkami registrace. 

Zákazník obdrží bezplatně nepřenosnou zákaznickou kartu. Držitel karty může nakupovat kdykoliv, bez omezení a případně i v doprovodu další osoby.

4.1.4  Cíl firmy
Makro Cash & Carry ČR nechce konkurovat drobnému obchodu, chce být jeho partnerem a pomáhat mu soutěžit o přízeň konečného spotřebitele s velkoplošnými prodejnami. 

Všichni malí a střední podnikatelé se mohou přesvědčit, že v obchodních centrech Makro Cash & Carry ČR mohou vždy nakupovat za ceny, které jim dávají šanci úspěšně soutěžit na rychle se měnícím maloobchodním trhu.
4.1.5  Budoucnost
Od července 2006 změnily velkoobchodní řetězec Makro Cash & Carry ČR své obchodní podmínky. Přináší několik novinek, které mají jedno společné: sváteční zákazníci pryč a více komfortu největším odběratelům.

Makro Cash & Carry ČR se rozhodlo, že bude vyžadovat, aby každý zákazník v Makru utratil alespoň 2 000 Kč (bez daně) za půl roku. Po třech měsících řetězec zákazníka upozorní, že mu hrozí zrušení registrace, a když se útrata nedostaví, klient přijde o zákaznickou kartu.

Nově budou kovových karet dva druhy: stříbrné (20 - 40 tisíc Kč měsíčně) a zlaté (nad 40 tisíc Kč měsíčně). Majitelům obou typů karet bude Makro Cash & Carry ČR poskytovat exkluzivní služby po několik hodin každý den. Konkrétně ve všední dny v 6:00 až 9:00, v sobotu v 6:00 až 8:00 a v neděli mezi 7:00 a 8:00. Majitelé zlatých karet také budou dostávat bonusy za své tržby, a to od 0,5 % do 3 %.

4.2  Schwarz ČR
Skupina Schwarz zahrnuje diskontně laděné hypermarkety Kaufland a diskontní prodejny Lidl.

4.2.1  Kaufland

4.2.1.1  Historie společnosti
V roce 1930 vstoupil Josef Schwarz jako společník do velkoobchodu s jižním ovocem  Lidl&Co. Společnost byla přejmenována na Lidl&Schwarz KG a přeměnila se v potravinářský velkoobchod. Výstavbu firmy přerušila druhá světová válka. Po jejím skončení následovala obnova válečnými událostmi zničené společnosti. 

V roce 1960 byl otevřen první sklad C+C v Severním Württembersku pod názvem Handels- und Fruchthof Heilbronn GmbH. 

Rok 1977 znamenal pro firmu otevření prvního samoobslužného obchodního domu s prodejní plochou 6 000 m2. V roce 1984 byl zřízen první velkoplošný samoobslužný obchodní dům o rozloze 15 000 m2. 
V roce 1998 byl otevřen první obchodní dům v Ostravě. Rok 2002 znamenal pro společnost další expanze doma i v zahraničí. V minulém roce oslavil 76. výročí založení společnosti v Evropě a 8. výročí v České republice.

4.2.1.2  Současnost
Skupina Kaufland patří k vedoucím potravinářským obchodům Německa. Provozuje přes 700 obchodů v Německu, České republice, Slovenské republice a také  v Polsku, Chorvatsku, Rumunsku a Bulharsku. Společnost provozuje obchody pod názvem „Kaufland“, „KaufMarkt“ a „Handelshof". Samoobslužné obchodní domy a spotřebitelské obchody jsou o rozloze od 2 500 do 12 000 m2.

V nabídce má Kaufland své vlastní značky, které nabízejí kvalitní produkty za diskontní ceny. Jsou to produkty od regionálních výrobců, až k značkovým výrobkům.

Důležitým oddělením pro Kaufland je oddělení s čerstvým zbožím. Ať už se jedná o maso, uzeniny, sýry, mléčné výrobky nebo ovoce a zeleninu. Svým zákazníkům zaručuje denně čerstvé zboží a kvalitu za nízké ceny.

Kaufland nenabízí pouze potraviny, ale také i aktuální, velmi atraktivní a cenově výhodné zboží v oddělení domácích potřeb, skla, porcelánu, keramiky, textilu, elektra či hraček. V sortimentu je zboží pro volný čas i sezónní nabídky. Své zákazníky informuje o výhodných akčních cenách v týdenních nebo měsíčních reklamních novinách, které jsou bezplatné a zaměřeny na zákazníky v určitém okruhu umístění hypermarketu, v tzv. spádových oblastech.
4.3.1  LIDL

4.3.1.1  Historie
Začátek firmy Lidl sahá do 70-tých let minulého století. Ve Švábsku byla založena firma Lidl a Schwarz – velkoobchod s potravinami a jiným zbožím. Později byly aktivity rozděleny do odvětví diskontních prodejen s potravinami pod firemním názvem Lidl, jako oblast samoobslužných obchodních domů a spotřebitelských trhů jakými jsou Kaufland a Handelshof. 

První prodejna byla otevřená v okolí Ludwigshafen, po expanzi v Německu v 80-tých letech a po mezinárodním angažování se v 90-tých letech, jsou dnes prodejny téměř ve všech evropských zemích.
4.3.1.2  Současnost
Dnes je Lidl, součástí podnikatelské skupiny Schwarz a patří k TOP 10 německého trhu maloobchodních prodejen s potravinami. Je aktivní jako mezinárodní společnost se svými vlastními prodejnami v jednotlivých zemích celé Evropy.

Základním úspěchem společnosti Lidl je jednoduchost. Tomu je přizpůsobováno konání. Nakupují a prodávají s cílem, aby zákazníkům nabízeli zboží každodenní potřeby v nejlepší kvalitě a za nejpřijatelnější cenu.

Zákazníkovi nabízí bohatý výběr z více než 1 200 výrobků. Kromě značkových výrobků zde lze také nalézt výrobky prodávané pod vlastní značkou. Sortiment je neustále doplňován aktuální nabídkou atraktivních a cenově výhodných akčních výrobků, jako např. elektro, hračky, domácí potřeby atd.

4.3.1.3  Filosofie firmy
Pro dosažení co nejnižší spotřebitelské ceny využívají nákupčí Lidlu veškerých cenových výhod získaných nákupem při velkém množství, jakož i výhodných světových cen surovin a zboží. Kalkulují co možná nejlépe, aby mohli zákazníkovi nabídnout zboží co možná nejvýhodněji. Zároveň upouští od přehnané prezentace zboží a přemrštěného vybavení prodejen. 

Prodejny jsou specifické vysokou funkčností, účelovostí, příjemným a čistým prostředím. Jasné a přehledné rozdělení jednotlivých uliček umožňuje rychlou a jednoduchou orientaci. 

Na prvním místě u nich stojí vždy zákazník. Orientace na zákazníka a jeho spokojenost jsou základem úspěchu, a proto nabízí kromě kvality, čerstvosti a cenově výhodných výrobků také prvotřídní služby. Snaží se pravidelnými týdenními různorodými akcemi a top nabídkami přiblížit potřebám zákazníků.
Podnikové zásady Lidlu:
· Spokojenost zákazníka určuje jejich konání; 

· promyšleně stanovený nejvýhodnější poměr mezi cenou a hodnotou určuje jejich postavení na trhu;

· rychlé rozhodování a jednoduché pracovní postupy zabezpečují úspěch; 

· rostou rychleji než konkurence;

· čestné jednání ve firmě je samozřejmostí pro každého zaměstnance; 

· váží si sebe navzájem a podporují se; 

· dohody se dodržují v atmosféře důvěry; 

· jako decentralizovaná firma pracuje systematicky; 

· pochvala, uznání a konstruktivní kritika určuje při každodenní práci pracovní atmosféru;

· obklopují se "silnými" spolupracovníky - v každé oblasti je zabezpečena vzájemná zastupitelnost.

4.3  AHOLD

4.3.1  Historie
V roce 1887 Albert Heijn přebral po otci malý obchod s potravinami, kde šlo koupit široké spektrum produktů, od potravin až třeba po asfalt. V roce 1897 se prodejny Albert Heijn otevřeli ve městech Alkmaar, Hague a Amsterdam. Během deseti let se počet obchodů zvýšil na 23. 

Roku 1955 Albert Heijn otevřel první samoobsluhy v Rotterdamu. V roce 1971 se Albert odstěhoval do nové centrály v Zaandamu. V roce 1987 Nizozemská královna Beatrix udělila Aholdu u příležitosti 100. výročí založení společnosti jmenování "Royal". Roku 1989 Albert Heijn po 27 letech odešel a na pozici prezidenta ho následoval Pierr Everaert, první člověk, který obsadil tento post a nepocházel z rodiny. 

V roce 1990 padl komunismu ve střední Evropě a umožnil společnosti Ahold založit v Československu holdingovou společnost. V Československu otevřel Ahold svůj první řetězec supermarketů pod jménem Mana. Rok 1995 byl důležitým mezníkem pro Ahold Polska, vznikla společnost Ahold&Allkauf; Polska. V roce 1998 vznikl v České republice, v Praze Průhonicích, první hypermarket s názvem Hypernova. 

Rok 2000 – 2001 v České republice došlo k celkovému přejmenování řetězců Sesam a Mana na Alberty. V roce 2001 prodejny Prima, provozované Aholdem v ČR, se přejmenovali na Hypernovy. V roce 2001 vznikla první Hypernova na Slovensku a otevřela se první compact Hypernova v Polsku. Roku 2003 vznikla společnost Ahold Central Europe, která zastřešuje společnosti Ahold Czech Republic, Ahold Polska, Ahold Retail Slovakia. Na jaře roku 2005 byl v Polsku otevřen první Albert ve frančíse. V hlavním městě Slovenska, v Bratislavě, vznikly první tři supermarkety Albert. 

Podzim 2005 Ahold přebral 57 prodejen společnosti Julius Meinl v České republice. Upevňuje si tak vedoucí postavení na trhu.

4.3.2  Základní informace
Společnost Ahold se skládá z:

· Ahold Czech Republic

· Ahold Central Europe

· Royal Ahold
Ahold Czech Republic

Je česká dceřiná společnost nadnárodní společnosti Královský Ahold, která má sídlo v Amsterdamu. Společnost byla založena v roce 1991, pod původním názvem Euronova, a. s. Na český trh vstoupila jako první maloobchodní řetězce. První supermarket otevřela v Jihlavě pod názvem Mana.

Nyní Ahold Czech Republic, a. s. provozuje více než 295 prodejen pod názvem Albert a Hypernova. V roce obsloužili více než 155 milionů zákazníků a zaměstnávala více než 14 500 lidí.

Moderní sítě supermarketů Albert a hypermarketů Hypernova zcela pokrývají celou Českou republiku. Pravidelně pro své zákazníky připravují akční nabídky sezónního zboží za zvýhodněné ceny, které posílají jako informační letáky. Tytéž informace jsou zveřejněny i na internetových stránkách www.ihypernova.cz a www.ialbert.cz, na těchto stránkách najdou zákazníci i další zajímavosti včetně kuchařských receptů.
„Graf 1: Počet prodejen Ahold v České republice“
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„Graf 2: Průměrný počet zaměstnanců Ahold v České republice“
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Ahold Central Europe
V lednu roku 2003 vznikla společnost Ahold Central Europe (ACE). Tato společnost sdružila síly sesterských společností Ahold Czech Republic, Ahold Polska a Ahold Retail Slovakia. V současné době prodejní sítě Ahold Central Europe mají ve střední Evropě 430 supermarketů Albert a hypermarketů Hypernova. 


V roce 2005 Ahold Central Europe zaznamenal se svými téměř 500 prodejnami a 26 000 zaměstnanci, obrat 1,761 miliard eur (bez DPH). Společnost Ahold Central Europe je řízená z Prahy. 

Ahold Polska má na svém území více než 180 hypermarketů Hypernova a supermarketů Albert. Jejich celková prodejní plocha přesahuje 280 000 m2. Více než 9 000 zaměstnanců pečují o vysokou kvalitu obsluhy a příjemnou atmosféru při nákupech. Za rok 2005 zaměstnanci obsloužili více než 110 milionů zákazníků. Až 90 % prodávaných výrobků pochází od domácích výrobců a dodavatelů. 

Po desetiletém úspěšném působení na českém trhu se Ahold rozhodl vstoupit se svojí hypermarketovou sítí Hypernova i na území Slovenské republiky. A v roce 2001 vznikl Ahold Retail Slovakia. Nyní provozuje 21 hypermarketů, ve kterých je zaměstnáno 2 000 pracovníků. Začátkem roku 2005 v bratislavské Petržalce otevřely první tři supermarkety Albert. Až 80 % prodávaných výrobků pochází od domácích výrobců a dodavatelů. Ahold Retail Slovakia za rok 2005 obsloužil téměř 20 milionů zákazníků. 
„Graf č. 3: Počet prodejen Ahold Central Europe“
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„Graf 4: Průměrný počet zaměstnanců Ahold Central Europe“

[image: image4.png]26500

26000

25500

25000

24500

24000

23500

Pramérny potet zaméstnancii Ahold Central Europe

20400

rok 2003 rok 2004 ok 2005 (k.31

0.2005)





Royal Ahold

Zahrnuje mezinárodní skupinu lokálních potravinářských maloobchodních společností a poskytovatelů potravinářských služeb. Svojí činnost provozují pod vlastními značkami. 

Obslouží každý týden miliony zákazníků, hlavně v USA a v Evropě. Má více jak 240 000 zaměstnanců a čistý obrat činí za rok 2005 přibližně 44,5 bilionů eur. Royal Ahold je vedoucím poskytovatelem potravin ve Spojených státech amerických a předním provozovatelem potravinářských maloobchodů v Holandsku. 
4.3.3  Současnost

Nizozemský obchodní řetězec Ahold chce být jednička na českém trhu. Proto se pod tlakem akcionářů rozhodli zbavit obchodů v Polsku a na Slovensku. Akcionáři požadovali, aby se společnost přestala zaměřovat na americký trh a místo toho věnovala také Evropě, kde má větší šance na úspěch.

Ve druhém čtvrtletí roku 2006 se podařilo společnosti dosáhnout nad očekávání dobrých výsledků. Společnost zvedla při stejné výši obratu jako v roce 2005, tedy 10,5 miliard eur, provozní zisk činil o 55 % na 376 miliónů eur. Čistý zisk se zvýšil ze 137 na 219 milionů eur, ale analytici agentury Bloomberg počítali se 159 miliony eur. 

4.3.4  Budoucnost
Provozovatelé se rozhodli zbavit obchodů v Polsku a na Slovensku. Své investice chtějí zaměřit na vedoucí postavení v České republice. Český trh je pro ně výhodnější pro výstavbu velkých prodejen.

4.4  REWE Group
Skupina REWE Group má 12 000 obchodů v Německu, Rakousku, Itálii, Polsku, Česku, Maďarsku, Francii, Švýcarsku, Slovensku, Chorvatsku, Rumunsku, Ukrajině, Bulharsku a  Rusku. 
REWE Group je jedním z vedoucích mezinárodních podniků v Evropě. Se svými 260 000 zaměstnanci ze 123 národů a se zahraničním podílem více než 30 % celkového obratu. V celosvětovém obchodě s potravinami zaujímá 6. místo. 

Podíl na celkovém obratu je kolem 41 miliard eur. V zahraničí těchto obratů dosahují řetězce: Billa, Merkur, Standa, miniMAL, Penny, Selgros a Bipa. V následujících letech by měl obrat překročit 40 %. To předpokládá rozšíření obchodu s potravinami prostřednictvím supermarketů Billa a diskontních prodejen Penny. Hlavně s posílením aktivit v zemích, kde je již skupina přítomna. V první řadě bude REWE Group expandovat pomocí organického růstu, akvizic a národní a mezinárodní kooperace.
4.4.1  Penny Market s. r. o.

4.4.1.1  Základní informace
Společnost Penny Market, s. r. o. je dceřinou společností významného německého obchodního řetězce REWE, který je jednou z největších světových obchodních společností, stejně jako je Penny Market jednou z největších českých obchodních společností. 

Penny Market je diskontní potravinářský řetězec. Jeho sortiment je užší, přesto obsahuje všechno běžné zboží každodenní potřeby. Hlavní důraz je kladen na co nejnižší cenu při zachování kvality. 

Firemní zásady jsou:

· Zachovat nejnižší ceny a to trvale;

· mít stále čerstvé a kvalitní zboží;

· neplýtvat penězi na reklamu;

· správné místo pro velké nákupy.
4.5.1  Billa

4.5.1.1  Historie
· 50. léta – 7. prosince 1953 Karl Wlaschek otevřel ve Vídni první diskontní prodejnu drogistického zboží. Do té doby nebylo možné si vybírat z tak širokého sortimentu za nízké ceny. Jeho síť prodejen se velmi rychle rozšiřovala. 

· 60. léta – na počátku 60. let bylo v provozu 45 filiálek. Úspěch diskontních prodejen s drogistickým zbožím vedl pana Wlascheka k otevření sítí prodejen s potravinami. V roce 1961 byl zaveden jednotný název Billa. V tomtéž roce byl zřízen samoobslužný systém prodeje. V roce 1966 byl otevřen první supermarket s prodejní plochou 1 000 m2.

· 70. léta – byla ve znamení pokračující expanze firmy. Billa se stala největším soukromým zaměstnavatelem s téměř 2 000 zaměstnanci.

· 80. léta - V 80. letech byly zakládány další koncernové firmy. BIPA (diskontní prodejna parfumerie), MONDO (diskontní prodejna v oblasti potravin), EMMA (prodej zboží denní potřeby). V roce 1988 vzniká firma BILLA-Real, která převzala správu veškerých nemovitostí.

· 90. léta – na začátku 90. let byla další expanze do evropských zemí. V roce 1996 se stala novým majitelem koncernu (s výjimkou firem Billa-Real a Libro) německá skupina REWE. V roce 1999 došlo k převzetí přibližně 
40 % aktivit společnosti Julius Meinl v Rakousku. To vedlo k nárůstu podílu na rakouském trhu na 34 % a k dalšímu náskoku před konkurencí.

· Billa na český trh vstoupila 26. 10. 1991. První filiálky otevřela v Brně a další pak v Praze a v Prostějově. V dalších letech pokračovala expanze v rozsahu 5 - 8 filiálek za rok. V roce 1997 bylo postaveno nové sídlo společnosti v Modleticích u Prahy, jehož součástí je i centrální sklad pro Českou republiku.
4.5.1.2  Současnost
Do dnešního dne byly otevřeny prodejny Billa v Itálii, České republice, Slovensku, Rusku, Chorvatsku, Rumunsku, Ukrajině a Bulharsku. Všechny zahraniční aktivity byly sdruženy pod firmu EUROBILLA.

BILLA, spol. s. r. o. založila v České republice 79 prodejen a zaměstnává více než 2 250 zaměstnanců. 
„Tab. 2: Počet prodejen BILLA v jednotlivých krajích“

	Hlavní město Praha
	7

	Jihočeský kraj
	4

	Jihomoravský kraj
	11

	Karlovarský kraj
	1

	Kraj Vysočina
	7

	Královehradecký kraj
	2

	Liberecký kraj
	4

	Moravskoslezský kraj
	10

	Olomoucký kraj
	9

	Pardubický kraj
	7

	Plzeňský kraj
	2

	Středočeský kraj
	7

	Ústecký kraj
	7

	Zlínský kraj
	3


„Graf 5: Počet prodejen“ 
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„Graf 6: Počet zaměstnanců“
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4.4.2  Budoucnost

Společnost REWE Group může až třetinu nechtěných Delvit prodat, ale pravděpodobně ne konkurenci z řad obchodních řetězců. Z kandidátů pro odkoupení některých Delvit připadají v úvahu firmy provozující obchody s elektrem či jiným nepotravinářským zbožím.

4.5  Tesco Stores ČR, a.s.

4.5.1  Historie
Tesco bylo založeno ve Velké Británii Jackem Cohenem po první světové válce. V roce 1919 si otevřel malý stánkový prodej. První druh zboží vlastní značky, který uvedl na trh byl čaj Tesco Tea. Koncem dvacátých let se zaměřil na obchody s otevřenou výlohou a v roce 1929 vznikl první zamykatelný obchod s názvem Tesco. V roce 1932 se Tesco Stores stalo komanditní společností. V roce 1934 koupil pozemek a postavil zde centrálu a potravinový sklad. 

Po vypuknutí druhé světové války zavedl přídělový systém Tesco, který měl každému zaručit rovný přísun omezených potravin. Aby pro svoji síť zajistil dostatek čerstvé zeleniny, koupil tři akry pozemků se skleníky a devět akrů polí a pěstoval na nich okurky, rajčata a ovocné stromy. Nyní na pozemku je část administrativních budov britské centrály.

Po válce se společnost začala rozvíjet velmi rychle. Začala oslovovat zákazníky v zahraničí. Do střední Evropy vstoupila v roce 1996. Koupila zde 13 obchodních domů od americké společnosti K-mart v České a Slovenské republice a ve stejném roce otevřela první hypermarket v Maďarsku.

4.5.2  Filosofie společnosti
Základem filosofie společnosti je naslouchat přáním zákazníků. Vize je založená na vysoké kvalitě zboží, nízkých cenách výrobků a na neustálém zlepšování poskytovaných služeb. Skladba a uspořádání sortimentu v obchodech Tesco vychází z přání zákazníků a odráží nový životní styl, který klade důraz na zdraví a podporu životního prostředí. 

Snaží se přizpůsobit okolí a lokálním podmínkám regionů, ve kterých působí. Více než 90 % nabízeného zboží pochází od českých dodavatelů. Nabídkou se snaží oslovit všechny skupiny zákazníků. V současné době zákazníkům nabízejí přes 2 700 výrobků vlastní značky Tesco. Tesco výrobky jsou baleny v atraktivních obalech s barevným logem společnosti. Nabízejí zákazníkům kvalitu srovnatelnou se značkovými výrobky za cenu až o 20 % nižší. Tyto výrobky jsou určeny pro zákazníky, kteří vyžadují vysokou kvalitu zboží za rozumné ceny. Výrobky Tesco lze nalézt v mnoha oblastech sortimentu počínaje čerstvými potravinami a konče spotřebním zbožím. 
4.5.3  Současnost
Společnost Tesco Stores ČR v současné době provozuje v České republice celkem 84 obchodů – 46 hypermarketů, 32 supermarketů, 6 obchodních domů a 11 čerpacích stanic.

V minulém roce investovala společnost mnoho úsilí do rozvoje. V únoru 2006 Tesco koupilo síť 27 supermarketů od společnosti Edeka CS, v červnu 2006 potom převzalo 11 hypermarketů od společnosti Carrefour, které firma přejmenovala na Cheshunt Stores ČR. Ve všech obchodech, nově začleněných do sítě Tesco, společnost provedla řadu změn, které přinesly zákazníkům vyšší nákupní pohodlí, delší otevírací dobu, moderní způsob nakupování, každý den čerstvé a kvalitní potraviny a samozřejmě nízké ceny. 

Tesco rovněž investovalo do výstavby vlastních prodejen. Koncem roku 2006 se síť prodejen Tesco rozšířila o dalších šest obchodů. Tesco vedle klasických hypermarketů představuje i nové formáty prodejen: supermarkety s prodejní plochou o velikosti 1 000 m2. První takový obchod byl otevřen vloni v Mikulově a jednalo se vůbec o první supermarket Tesco ve střední Evropě. 

Supermarkety Tesco nabízejí zákazníkům všechny výhody moderního nakupování. Zákazníci zde mohou platit v korunách i v eurech, při placení je možné rovněž využít platební karty. V každé prodejně jsou umístěny bankomaty pro rychlý výběr hotovosti. U každého supermarketu Tesco je k dispozici parkoviště s dostatečným počtem parkovacích míst zdarma, včetně míst určených pro handicapované a pro rodiny s dětmi. Supermarkety Tesco nabízejí zákazníkům jako jedny z mála igelitové tašky ke každému nákupu zdarma.

Tesco stále upevňuje svou pozici na českém trhu a potvrzuje svůj růst o obratu včetně DPH ve výši 62 % na 14,8 miliard korun v průběhu první poloviny finančního roku 2006. Číslo též zahrnuje převzetí obchodů od společností Edeka CS a Carrefour. 
Finanční výsledky ukazují, že řetězec dosáhl úspěchu i přes vysoké konkurenční prostředí panující na českém maloobchodním trhu. 

4.5.4  Budoucnost
V horizontu jednoho roku Tesco plánuje postavení malé větrné elektrárny jako zdroj energie. Je to poprvé v historii společnosti Tesco Stores ČR, kdy jsou tak masivním způsobem využívány alternativní zdroje energie. Ekologický přínos distribučního centra Tesco je jen jednou z částí strategie firmy v oblasti společenské odpovědnosti. Ta zahrnuje nejen ochranu životního prostředí, ale také podporu neziskového sektoru, péči o zaměstnance a podporu českých dodavatelů – mnoho z nich dodává své výrobky nejen do českých obchodů Tesco, ale také do obchodů Tesco v zahraničí.

Dále chtějí otevřít desítky nových supermarketů. A to nejen v malých městech, ale také ve velkých, kde budou supermarkety představovat alternativu k velkým hypermarketům. Jejich cílem bude zákazníkům nabídnout rychlé a pohodlné nakupování v místě jejich bydliště nebo v blízkosti jejich pracoviště a nabízet všechny výhody moderního nakupování.

Do 2 let chce Tesco zavést v největších obchodních řetězcích v zemi, takzvané samoobslužné prodejny. Zákazník si sám zboží namarkuje a u automatu zaplatí buď kartou, nebo v hotovosti. Výhodou pro obchodníky bude snížení nákladů na personál, většinou totiž zhruba na čtyři pokladny dohlíží jeden zaměstnanec.

4.6  Globus

4.6.1  Historie
Před více než 150 lety zahájil Globus svou činnost v malém obchodu s potravinami v sárském St. Wendelu. V 60. letech minulého století připojili první samoobslužní oddělení podle vzoru amerických podniků Cash & Carry, z nich se vyvinula dnešní forma a podoba hypermarketů.

4.6.2  Základní informace
Hypermarkety Globus jsou plnosortimentní obchodní domy. Nabízejí přibližně 15 000 druhů potravin a 45 000 druhů nepotravinářského zboží. Prodejní plocha i s venkovní zahradou cca 10 000 m2. Hlavní důraz je kladen na čerstvost nabídky. V prodejnách Baumarkt lze vybírat z nabídky 50 000 druhů výrobků pro kutily, zahrádkáře a pro domácnost.

4.6.3  Současnost
Obchodní skupina Globus provozuje velkoplošné hypermarkety v Německu a České republice dosáhla v uplynulém obchodním roce (1. 7. 2004 - 30. 6. 2005) zvýšení obratu o 0,7 % na celkových 4,15 mld. euro. V České republice i přes mohutný nástup konkurence bylo dosaženo zvýšení obratu o 6,8 %. Toto vše je výsledkem důsledného dodržování strategické orientace. Společnost sází hlavně na stálé zlepšování služeb zákazníkům, rozmanitost a šíři sortimentu, dlouhodobě stálé a výhodné ceny, odpovědně pracující zaměstnance, podnikatelsky myslící spolupracovníky, jakož i na stálou optimalizaci provozních procesů. 

V současné době Globus provozuje v České republice 11 hypermarketů s integrovanými velkoplošnými hobby markety. 
4.6.4  Budoucnost
Obchodní skupina Globus plánuje další výstavbu hypermarketů s cílem upevnit pozici na českém trhu.

Globus se připravuje na vstup na ruský trh. Po velkém úspěchu v České republice by chtěla skupina Globus využít šance v Rusku, na jednom z nejsilněji rostoucích trhů. 

4.7  Tengelmann ČR
Obchodní skupina Tengelmann se řadí k mezinárodnímu koncernu, který má přes 150 000 spolupracovníků a více než 7 600 filiálek v 15 zemích světa. V roce 2004 – 2005 dosáhla obratu téměř 27 miliónu eur. 

Tegelmann má více jak 2 700 prodejen v Německu. Další prodejny Plus provozuje ve více než 1 000 prodejnách v dalších evropských zemí jako je Česká republika, Polsko, Rakousko, Španělsko, Rumunsko, Portugalsko a Maďarsko. 

Do mezinárodní obchodní skupiny Tengelmann patří následující obchodní řetězce: 

4.7.1  Plus

4.7.1.1  Historie
Společnost byla založena jako dceřinná společnost mezinárodní firmy Tengelmann v roce 1991 se sídlem v Mülheimu (SRN). 

První prodejna PLUS ČR  byla otevřena v dubnu 1992 v Praze. V současné době provozuje společnost 150 prodejen na území České republiky.

4.7.1.2  Filosofie společnosti
Využit je diskontní prodej a to proto, že zákazníkům mohou nabídnout kvalitní zboží za nízké ceny. Již 14 let patří mezi nejlevější potravinářský řetězec na trhu.

Prodávají potraviny a zboží každodenní potřeby. Dvakrát do týdne jsou zde atraktivní nabídky nepotravinářského zboží a to např. elektroniky, potřeby pro domácnost, oděvy.
Je možno zde zakoupit české značkové výrobky, stejně tak i zboží světových značek. Také nabízí výrobky vlastní značky a to za diskontní ceny. V prodejnách Plus také najdeme obslužný úsek řeznictví, lahůdek a pekařství. 

4.7.1.3  Budoucnost
Společnost Plus plánuje v následujících třech až pěti letech počet svých prodejen zdvojnásobit. Investice do rozšiřování sítě a zázemí mají přesáhnout hranici sedm miliard korun.

4.7.2  OBI
4.7.2.1  Historie společnosti
V 60-tých letech vytvořili Dr. Emil Lux a Manfred Maus obchodní model podle vzoru prodejen Do-it-yourself, které byla dlouho úspěšná v USA, ale v Německu byla nová. Tyto markety nabízely pod jednou střechou veškerý sortiment pro práce, které si kupující mohli provádět sami. 

První market OBI byl otevřen v nákupním středisku Alstertal v Hamburgu na ploše 870 m2 s 12 zaměstnanci. Do té doby bylo možné koupit nářadí jen v železářských potřebách, barvy ve specializovaných obchodech a dřevo u obchodníka s dřevem. Nyní vše zákazníci mohli koupit pod jednou střechou. 

V České republice OBI zahájilo přípravu a budování sítě velkoplošných prodejen v roce 1993. První market byl otevřen v únoru 1995 v Praze Štěrboholích.

4.7.2.2  Současnost
OBI je vedoucím představitelem německých a evropských marketů se stavebními potřebami a potřebami pro kutily. Nyní v Německu provozuje franšízová firma OBI více než 335 marketů. K tomu je třeba připočítat dalších více než 161 marketů OBI v zahraničí:
„Tab. 3: Počet marketů v zahraničí“

	Německo
	336

	Itálie
	35

	Rakousko
	37

	Maďarsko
	18

	Slovinsko
	4

	Česká republika
	21

	Polsko
	28

	Švýcarsko
	9

	Bosna a Hercegovina
	2

	Rusko 
	7


Ke 450 národním i zahraničním marketům OBI patří integrovaný a samostatně situovaný Ráj zahrádkářů OBI.

OBI dosáhlo k 31. 12. 2005 celkového obratu 6,6 miliard eur. Zaměstnává přibližně 30 000 zaměstnanců a v České republice to je 1 550 zaměstnanců. Prodejní plocha z původních 870 m2 se zvětšila na 15 000 m2. Nabízí zákazníkům nadstandardně širokou nabídku až 70 000 produktů za velmi zajímavé ceny.

4.7.2.3  Budoucnost
Expanze OBI bude pokračovat i v dalších letech. Společnost se chce soustředit na Evropu. Hlavní roli bude hrát Rusko, Polsko, Česká republika, Itálie a Švýcarsko. Tyto země představují růstový faktor. Cílem je dosáhnout vedoucího postavení na trhu ve všech zemích, kde OBI působí.

Před 10 lety otevřelo OBI v České republice svůj první hobbymarket a zahájilo tím úspěšnou expanzi v zemích střední a východní Evropy. V následujících dvou letech chce OBI otevřít minimálně 5 dalších marketů. 

4.8  Spar ČR

4.8.1  Historie
Rakouský koncern SPAR své aktivity v České republice zahájil v březnu 1992. Firma pod původním názvem SPAR Partner získala jako jedna ze dvou firem (spolu se SPAR Šumava) licenci na užívání ochranné známky SPAR v České republice.

Své aktivity zahájila firma SPAR Partner provozováním Cash & Carry v Českých Budějovicích. V roce 1996 byla firma přičleněna ke skupině ASPIAG (Austria SPAR International AG) a došlo k zásadní změně podnikatelského záměru. Pod novým názvem SPAR Česká obchodní společnost, s. r. o. začala firma budovat v České republice hypermarkety INTERSPAR. 

Druhým držitelem licence SPAR v České republice je SPAR Šumava, s. r. o. Tato společnost byla založena z iniciativy SPAR z východního Bavorska, která provozuje velkoobchod v Sušici a spolupracuje s přibližně 130 soukromými SPAR obchodníky v jižních a západních Čechách. 

4.8.2  Současnost
Dnes je SPAR největší dobrovolný řetězec světa. Ve 32 zemích a 5 kontinentech provozuje dnes více než 16 800 maloobchodníků obchod pod znakem jedle. 

120 velkoobchodů zásobuje maloobchodníky zbožím, poskytuje jim služby – odbyt, marketing, reklamu a další. 32 samostatných národních centrál koordinuje rozsáhlou výkonnost SPAR systému.
4.8.3  Sortiment
Se SPAR značkovými výrobky je možno se setkat v obchodech označených logem SPAR. Je to privátní značka SPARu. Jedná se o potravinářské, ale i nepotravinářské zboží té nejvyšší kvality, srovnatelné s výrobky renomovaných značek, za výhodnější ceny. Tyto výrobky je možno zakoupit v nápojích, čerstvém zboží atd. U nepotravinářského zboží se především jedná o výrobky určené pro domácnost či osobní hygienu. V současné době nabízí SPAR více než 250 druhů značkové zboží. 

4.8.4  Budoucnost
Firma SPAR Česká obchodní společnost, která nyní v Česku provozuje pouze velké hypermarkety INTERSPAR, letos na tuzemském trhu zahájí budování rozsáhlé sítě malých supermarketů. Do pěti let chce firma v Česku otevřít 100 až 150 supermarketů, z nichž první byl zprovozněn minulý rok v prosinci v Třebíči.
Nové supermarkety budou otevírány v menších městech s nejméně 10 000 obyvateli, které jsou zatím doménou hlavně levných diskontních prodejen. Dále pak chtějí obsazovat i neobsazené lokality velkých měst. 
4.9  Geco Tabak

4.9.1  Historie
Je česká obchodní společnost působící na trhu od roku 1995. Ale jako společnost s. r. o. působí na trhu od roku 1991. V současné době působí pod registrovanou obchodní značkou GECO.

4.9.2  Současnost
V České republice patří mezi největší dovozce tabákových výrobků a kuřáckých potřeb. Jako jediná firma v oboru pokrývá distribucí a vlastním velkoobchodním prodejem celorepublikový trh. 

V současné době provozuje společnost i síť specializovaných prodejen typu "TABÁK – TISK" s širokou nabídkou tabákových výrobků, kuřáckých potřeb, tisku, telefonních kupónů, stíracích losů, zprostředkovávají také příjem sázek a vyplácí výhry pro společnost Sazka, a. s., s dalším doplňkovým prodejem. Nejnovější obchodní aktivitou společnosti je provozování a prodej cigaretových automatů. 

Společnost působí i na slovenském trhu a to od roku 2000 a to prostřednictvím dceřinné společnosti Geco Tabak, s. r. o.

Již několik let patří mezi nejvýznamnější české obchodní společnosti a svou pozici stále posilují. V žebříčku "100 nejvýznamnější firem České republiky 2005" CZECH TOP 100 se umístila na 56. místě, v roce 2003 na 70. místě a v roce 2004 byli na 62. místě.
4.9.3  Velkoobchod
Prostřednictvím velkoobchodní divize společnosti GECO TABAK, a. s. zajišťuje zákazníkům prodej tabákových výrobků a doplňkového sortimentu. A to jak formou vzorkových prodejen na velkoobchodních pobočkách, tak přímými závozy vlastní rozvozovou dopravou, zpravidla do druhého dne po obdržení objednávky.
Zákazníci jsou většinou provozovny typu tabák např. tisk, kiosky, potraviny, smíšené zboží, herny, bary, hotely, restaurace.

V současné době je v České republice 9 velkoobchodních poboček. Jedna vzorková prodejna je v Praze Holešovicích, Ústní nad Labem, Brně, Českých Budějovicích, Plzni, Olomouci, Ostravě, Hradci Králové a v Karlových Varech. Za měsíc obslouží víc jak 9 000 zákazníků. V příloze č. 4 je uveden seznam poboček Geco Tabak v Jihočeském kraji.
4.9.4  Maloobchod
I v maloobchodních prodejnách lze nalézt široký sortiment výrobků Geco Tabak. Společnost má 183 prodejen v 80 městech po celé České republice. 

4.10  Delvita

4.10.1  Historie
V roce 1867 profesor obchodní nauky Jules Delhaize snil o revoluci v maloobchodě s potravinami v Belgii. Jeho snem bylo vytvořit síť poboček, snížit náklady vytvořením centrálního skladu, a tím se vyhnout dalším nákladům za prostředníky. S bratrem Eduardem a švagrem Julem Vieujantem založili společnou firmu, pro kterou vybrali symbol lva jako symbolu síly.

V roce 1871 společně vytvořili společnost s ručením omezeným. Mezi lety 1883 až 1914 znamenal pro firmu velký rozkvět. Otevřeli více než 500 poboček po celém světě.
Roku 1957 otevřeli první samoobslužný supermarket v celé kontinentální Evropě. Lidé poznali zcela něco nového, nabalíčkované maso, zcela samoobslužný systém prodeje atd. 

V letech 1974 – 1975 měla společnost 80 supermarketů v Belgii. V roce 1991 otevřela Delhaize Group první supermarket v Praze.
V roce 1996 - vznik distribučního centra společnosti Delvita v Rudné. V roce 2001 nastala nová strategie v provozu. V roce 2004 provozovala 97 prodejen v České republice a 14 prodejen na Slovenské republice. 
4.10.2  Druhy prodejen
Společnost usiluje o uspokojování každodenních potřeb zákazníků, aby dosáhli jejich plné spokojenosti. K optimálnímu naplňování tohoto poslání jsou formáty obchodů šité na míru podle lokálních potřeb:

· Supermarkety

· City prodejny

· Proxy prodejny
Delvita supermarket
· Umístění ve větších, menších a ve venkovských městech;

· zaměření na kvalitu a šíři sortimentu;

· zaměření na cenovou výhodnost a prostředí;

· pro lidi, kteří sdílejí zaujetí (vášeň) jídlem;

· inspirace jídlem a dobrodružství;

· prodejní plocha průměrně 1 000 m²;

· sortiment až 10 000 druhů výrobků.

Delvita City
· Umístění ve větších městech;

· zaměření na pohodlí a prostředí;

· pro lidi v pohybu;

· pro každodenní nakupování;

· priorita čerstvost a řešení zabezpečení potravin;

· prodejní plocha: malé je hezké;

· sortiment až 3 500 druhů výrobků.
Delvita Proxy
· Obchody v sousedství;

· zaměření na službu a pohodlnost;

· specialista na potraviny ve Vašem okolí;

· prodejní plocha průměrně 400 m²;

· sortiment až 5 000 druhů výrobků;

· klíčová slova: blízko Vám, přátelský, služba, každý den.

4.10.3  Současnost
Společnost je jednou z největších maloobchodních společností provozující supermarkety na českém i slovenském trhu. Má 95 prodejen. Jejich roční tržby přesahují 13 miliard korun.

Delvita v Česku podle auditovaných výsledků prohloubila ztrátu na téměř 839 milionů korun ze 185 milionů v roce 2004. Neuhrazená ztráta Delvity z minulých let na konci loňského roku činila dalších 1,75 miliardy korun. Tržby Delvity za prodej zboží v loňském roce meziročně klesly zhruba o 470 milionů na 8,4 miliardy korun.

Po celou dobu působení na českém trhu neustále inovuje, přizpůsobuje se měnícím se podmínkám trhu a udržuje si zákaznické služby, kvalitu, kterou nabízí.

Společnost klade velký důraz na vysokou kvalitu sortimentu, dobré ceny a pohodlné nakupování. 

Delvita má také velký výběr výrobků vlastní značky. Výrobky jsou garancí vysoké kvality, srovnatelnou s vedoucími značkami na trhu. Avšak za podstatně nižší cenu.

4.10.4  Budoucnost
O konci Delvity v Čechách se již několikrát mluvilo v minulém roce, ale vedení to vždy rázně odmítlo. Potýká se se ztrátou již 5 let, a v současnosti se její celkové ztráty pohybují kolem 1,6 miliardy korun. V minulém roce zaznamenala ztrátu převyšující 800 miliónu korun. Proto se nyní rozhodli opustit své provozovny a odejít z českého trhu. 

Hlavní a potencionální kupcem je konkurenční společnost, které provozuje supermarkety Billa a Penny market. Zákazníci si tak budou muset zvyknout nejen na nové zboží, ale i nové uspořádání sortimentu a jinou strategii obchodů.

Společnost Rewe zaplatí za supermarkety 100 milionů eur, bezmála 3 miliardy korun. Delhaize bude prodávat své obchody Rewe za podmínky, že nový vlastník převezme všechny jejich zaměstnance. Transakci ještě musí schválit regulační orgány. Rewe oznámila, že obchody Delvita budou během dvou let přeměněny na Billy.
5  ASPEKTY BUDOUCÍHO VÝVOJE V MALOOBCHODĚ

5.1  Změny v nákupním chování domácností

Stále se opakující výzkumy nákupních podmínek mezi lidmi ukazují, že spokojenost s jejich úrovní zásadně převažuje nad nespokojeností. Rostoucí konkurence na českém trhu se odráží i v kvalitě nabídky a nutí obchodníky maximálně vycházet vstříc zákazníkům. Čeští zákazníci se stávají stále více nároční a s tím souvisí dosud nejpříznivější hodnocení nákupních podmínek spotřebiteli. Týká se nejen prodejní doby, ale také např. šíře sortimentu a kvality. Zákazník vítá nové velké prodejny, nižší ceny, parkoviště, dětský koutek, nabídku dalších obchodů a služeb. Toto všechno mají především maloobchodní řetězce a nebo podobné maloobchodní sítě. 

Domácnosti nakupují v hypermarketu stále více i čerstvé zboží, které se dříve nakupovalo především v menších a specializovaných prodejnách. Vedle hypermarketů rostou preference i diskontním prodejnám, kterým dává přednost již téměř pětina domácností, což můžeme vidět na grafu č. 8. Tito zákazníci oceňují na diskontu kromě nízkých cen hlavně jeho blízkost. Naopak dlouhodobě ubývají zákazníci supermarketům a malým potravinářským prodejnám.

Jako hlavní nákupní místo z konkrétních prodejen uvádějí domácnosti nejčastěji Kaufland, Penny Market, Plus Diskont, Jednotu a Tesco. Následují Albert, Hypernova a Lidl. Svou pozici na českém trhu si upevnil nejen Kaufland, ale také Tesco a z diskontů Penny Market a Lidl.
„Graf 7: Hlavní nákupní místo potravin“
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5.2  Preference jednotlivých obchodních řetězců 
Loňské výsledky ukazují, že ostrá konkurence mění pozici moderních formátů. Supermarkety, které byly prvními mezinárodními řetězci v ČR, ztratily od 90. let téměř polovinu svých věrných zákazníků, zatímco diskonty dokázaly jejich počet zdvojnásobit. Také fenomén českého trhu, hypermarkety, začínají po prudkém růstu kolem roku 2000 poněkud zpomalovat. Stále jsou hlavním nákupním místem českých domácností, ale v posledních letech jejich preference spíše stagnují, přestože se jejich celková prodejní plocha meziročně zvýšila o 17 %. Na druhé straně se výrazně zpomalil pokles nezávislého trhu a spotřebních družstev. Tyto prodejny jsou stále hlavním nákupním místem potravin pro každou pátou českou domácnost. Je zřejmé, že český maloobchod se dostává do kvalitativně nové fáze vývoje, což vyžaduje nový přístup k firemní strategii.
 

Výběr hlavního nákupního místa je ovlivňován mnoha faktory a to především strukturou a charakterem prodejní sítě v jednotlivých regionech. Lidé nejčastěji uvádějí jako hlavní nákupní centrum hypermarkety a to nadprůměrně v Ústeckém a Moravskoslezkém kraji. Ve Středočeském, Plzeňském, Královehradeckém a Libereckém kraji jsou hlavním nákupním místem pro nejvíce domácností diskontní prodejny. V Pardubickém kraji a kraji Vysočina převažují především samoobsluhy a pultové prodejny. V Praze a Jihočeském kraji mají supermarkety lepší pozici, ale přesto zůstávají za hypermarkety. Oblíbenost jednotlivých typů obchodů v krajích ukazuje tato tabulka.

„Tab. 4: Hlavní nákupní místo potravin (podle regionu bydliště, v %)“

	Region bydliště
	Hypermarket
	Supermarket
	Diskont
	Menší prodejna*

	Praha
	40
	31
	17
	2

	Středočeský kraj
	34
	6
	46
	12

	Jihočeský kraj
	31
	27
	16
	26

	Plzeňský kraj
	22
	16
	41
	19

	Karlovarský kraj
	35
	13
	34
	16

	Ústecký kraj
	61
	10
	21
	6

	Liberecký kraj
	30
	15
	34
	11

	Královehradecký kraj
	26
	11
	35
	22

	Pardubický kraj
	20
	10
	30
	36

	Kraj Vysočina
	38
	16
	7
	39

	Jihomoravský kraj
	38
	20
	13
	27

	Olomoucký kraj
	45
	18
	13
	21

	Zlínský kraj
	43
	21
	4
	32

	Moravskoslezský kraj
	52
	14
	7
	24


* malé samoobsluhy a pultové prodejny
„Graf 8: Vývoj preferencí pro hlavní nákupní místo potravin“
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„Graf 9: Hlavní nákupní místo potravin“
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* malé samoobsluhy a pultové prodejny 
5.3  Zavádění vlastních obchodních značek
V posledních letech se stále více zvyšuje počet druhů zboží, které velké obchodní firmy prodávají pod svojí vlastní značkou. Toto zboží přináší obchodníkům mnoho výhod např. posilování image vlastní firmy nebo možnost získat větší výnosy z prodeje. 

Zavádění vlastních značek zvyšuje dominantní postavení obchodu ve vztahu k výrobě. Obchod může výrobu svého značkového zboží zadat jakýmkoli firmám, přičemž samotné jméno výrobní firmy není rozhodující pro zákazníky. Výrobce musí dodržet kvalitu a nabízet dobré cenové podmínky pro zákazníky. 

Distributor si může stanovit výši marže. A to z důvodů, že samostatně rozhoduje o výši ceny, protože zboží stejného označení na trhu nenajdeme. Výrazně jim klesají výdaje za reklamu, poněvadž značka je prezentována ve vlastní činnosti prodejny. A dále může kdykoli změnit či vyhledat nového výrobce zboží, který zajistí dobrou kvalitu i cenu.

Počet prodejen s módním zbožím vzrůstá především v nákupních pasážích. Zatímco na začátku loňského roku prodávalo módní oděvy, textil a obuv v těchto centrech 960 prodejen, v březnu 2006 to bylo již více než 1 300 prodejen. Tyto prodejny provozuje 550 různých firem.

Pro své nákupy si zákazníci nejčastěji vybírají specializované prodejny. To platí zejména o sortimentech, kde je kladen vyšší důraz na kvalitu zboží například obuv, sportovní oblečení a společenské oděvy. Naopak pro zboží s větší frekvencí nákupu a častým důrazem na cenu například oblečení pro denní nošení nebo dětské oděvy míří zákazníci často do hypermarketů, ale i na tržiště či do asijského obchodu.

Při výběru prodejny pro nákup hraje největší roli výběr a kvalita zboží, ochota personálu a cenová úroveň prodejny – zejména sezónní slevy. 

Mezi nejvíce navštěvované prodejny patří ze specializovaných řetězců Baťa, Adidas, Kenvelo, OP Prostějov a H.I.S, z hypermarketů jsou pro nákupy oděvů a obuvi nejvíce využívány Tesco a Kaufland.

5.4  Reklama
Většina velkých obchodních řetězců v loňském roce výrazně zvýšila své výdaje na televizní reklamu, aby obstály ve stále tvrdším konkurenčním boji o českého zákazníka. Souhrnné výdaje obchodníků za televizní spoty se loni pohybovaly ve stamilionech korun. Nejvíce peněz do televizní reklamy loni investovala síť diskontních prodejen Lidl, která společně se sesterskými hypermarkety Kaufland v roce 2006 mezi tuzemskými obchodníky vykázala nejvyšší tržby. 

Loňské hrubé výdaje společnosti Lidl na televizní reklamu bez slev, bonusů a vzájemných obchodů činily zhruba 179,6 milionu korun. Lidl tak mezi největšími televizními inzerenty obsadil 32. místo. Ještě v roce 2005 přitom diskontní prodejny Lidl do televizní reklamy neinvestovaly ani korunu. Prodejny Kaufland loni za televizní reklamu podle odhadů utratily 6,7 milionu korun. V roce 2005 Kaufland reklamu v televizi neměl.

Více reklamního prostoru v televizi si v roce 2006 objednala také společnost Ahold. Její hrubé výdaje na tento typ reklamy se zvýšily z 78,3 milionu korun v roce 2005 na bezmála 95 milionu korun. Čtvrtým největším televizním inzerentem z řad obchodních řetězců byla loni společnost Tesco Stores ČR, která tyto výdaje ztrojnásobila na 79,3 milionu korun. 

Naopak nejméně z velkých obchodníků, jejichž reklamní spoty běžely v televizi, v loňském roce investovala společnost Makro Cash & Carry. Její hrubé výdaje za televizní reklamu činily 2,7 milionu korun. Některé obchodní řetězce, například Delvita, v loňském roce v televizi neinzerovaly vůbec.

Několik miliard korun ročně obchodníci v Česku investují za přispění dodavatelů do reklamních letáků, podle kterých se při nákupu řídí značná část českých spotřebitelů.

Hrubé výdaje firem na televizní reklamu loni stouply zhruba o 2,84 miliardy na 23,18 miliardy korun. To představuje nárůst přibližně o 14 % proti roku 2005.
5.5  Hlavní trendy v maloobchodě za rok 2006
Koncentrace obchodních společností na českém trhu nabrala prudké tempo. TOP 10 obchodníků se podílí na trhu s rychloobrátkovým zbožím 63 %, což je o 10 % více než v minulém roce.

Tento posun je způsoben konsolidací českého obchodu. Zhruba 60 obchodů Julius Meinl v prosinci roku 2005 převzal Ahold, Tesco loni získalo 11 hypermarketů Carrefour a 27 supermarketů Edeka. Proces nadále pokračuje společností Delvita.

Nejúspěšnějšími formáty jsou stále hypermarkety a diskonty. Díky diverzifikaci nákupního chování se v některých kategoriích prosazují specializované typy prodejen, kde zákazníci nakupují například čerstvé maso. 

V preferencích a hodnocení ze strany zákazníků si nejlépe vedou společnosti Globus, Tesco a Kaufland, což je možno vidět na tabulce č. 8 kde řetězce hodnotili zákazníci. 
„Tab. č. 5: „Hodnocení obchodních řetězců zákazníky“
 

	Hodnocení obchodních řetězců zákazníky

	Nejfrekventovanější řetězec (hl. místo nákupu)
	Kaufland

	Nejznámější řetězec bez nápovědy
	Tesco

	Nejznámější řetězec s nápovědou 
	Lidl

	Nejnavštěvovanější řetězec
	Kaufland

	Nejvyšší znalost letáků
	Tesco

	Nejlépe hodnocené ceny
	Kaufland

	Nejlépe hodnocená šíře sortimentu
	Globus

	Nejlépe hodnocené prostředí a atmosféra prodejny
	Globus

	Nejlépe hodnocená čerstvost a kvalita zboží
	Globus

	Nejlépe hodnocená dostupnost a kvalita personálu
	Tip, Konzum

	CELKOVĚ NEJLÉPE HODNOCENÝ ŘETĚZEC
	Globus


Tržní podíly největších obchodních řetězců se začínají dostávat na standardní tuzemskou úroveň, avšak proces koncentrace ještě nekončí. Proto obchodní řetězce budou moci bojovat o zákazníky i jinými zbraněmi, než jsou ceny. Příkladem je kvalita a čerstvost nabízených potravin.

TOP 10 největším obchodním řetězcům v loňském roce vzrostly maloobchodní tržby meziročně o 32,9 miliard na 261,3 miliard korun. 

Tempo růstu tržeb v minulém roce bylo rychlejší než v roce 2005, kdy desítka největších obchodníků zvýšila tržby zhruba o 13 miliard korun. 

Na špičce českého obchodu došlo k podstatným změnám. První místo na žebříčku největších retailerů loni poprvé patřilo s odhadovanými tržbami 

43,5 miliard korun německé skupině Schwarz, která v ČR provozuje síť hypermarketů Kaufland a diskontních prodejen Lidl. 
5.6  Růst obratu TOP 10 obchodních řetězců
„Tab. č. 6: „Porovnání obchodních řetězců dle obratu v daném roce“
	Pořadí
	Firma

	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	

	1.
	1.
	1.
	1.
	4.
	4.
	Makro

	2.
	2.
	2.
	2.
	2.
	2.
	Ahold

	3.
	3.
	3.
	3.
	2..
	1.
	Schwarz

	4.
	4.
	4.
	4.
	5.
	5.
	Rewe

	5.
	5.
	5.
	5.
	3.
	3.
	Tesco

	6.
	7.
	7.
	7.
	7.
	7.
	Tengelman

	7.
	6.
	6.
	6.
	6.
	6.
	Globus

	8.
	8.
	10.
	8.
	10.
	10.
	Delvita

	9.
	9.
	8.
	9.
	
	
	Carrefour

	10.
	
	
	
	
	
	Julius Meinl

	
	10.
	8.
	10.
	9.
	9.
	Spar

	
	
	
	
	8.
	8.
	Geco Tabak

	1.-10.
	
	
	
	
	
	Total


„ Tab. č. 7: „Porovnání obratů obchodní řetězců (mld. Kč)“
	Obrat  v

(mld. Kč)
	Změna
	Obrat v

(mld. Kč)
	Změna
	Obrat v

(mld. Kč)
	Změna

	2001
	2002
	2002

2001
	2003
	2004
	2004

2003
	2005
	2006
	2006

2005

	32,0
	33,9
	+ 1,9
	35,7
	38,2
	+ 2,5
	37,5
	38,3
	+ 0,8

	29,6
	32,0
	+ 2,4
	32,5
	34,6
	+ 2,1
	36,5
	38,5
	+ 2,0

	21,0
	23,0
	+ 2,0
	27,0
	34,5
	+ 7,5
	38,0
	43,5
	+ 5,5

	20,4
	22,1
	+ 1,7
	22,3
	23,3
	+ 1,0
	23,2
	25,8
	+ 2,6

	19,0
	18,5
	- 0,5
	19,0
	21,0
	+ 2,0
	22,5
	38,5
	+ 16,0

	15,0
	16,3
	+ 1,3
	17,7
	18,9
	+ 1,2
	19,2
	19,5
	+ 0,3

	14,6
	16,4
	+ 1,8
	18,2
	19,0
	+ 0,8
	19,0
	20,5
	+ 1,5

	11,9
	11,2
	- 0,7
	10,0
	10,0
	0
	9,0
	8,8
	- 0,2

	8,7
	9,5
	+ 0,8
	10,0
	11,0
	+ 1,0
	
	
	

	7,3
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	8,7
	
	9,0
	11,0
	+ 2,0
	11,0
	12,0
	+ 1,0

	
	
	
	
	
	
	12,5
	14,9
	+ 2,4

	179,5 
	191,6
	10,7
	201,4
	221,5
	20,1
	228,4
	261,3
	32,9


Růst obratu TOP 10 obchodních řetězců se nadále zpomaluje. V roce 2001 vzrostl celkový obrat TOP 10 o 25 miliard korun, v roce 2002 to bylo jen o 13 miliard korun a roku 2003 již jen o 10 miliard korun. Tempo růstu obratu TOP 10 klesá již šestým rokem a ukazuje na postupnou konsolidaci českého maloobchodního trhu.

V roce 2001 první místo žebříčku patřilo společnosti Makro Cash & Carry, druhý byl Ahold (provozující řetězce Hypernova a Albert), na třetí pozici je skupina Rewe (supermarkety Billa a diskonty Penny Market), na čtvrtém místě je Tesco (hypermarkety a obchodní domy). Jako pátý se umístil řetězec hypermarketů Kaufland, šestá je skupina Tengelmann (řetězce Plus Discount a OBI), na sedmém místě je Globus, následují řetězce Delvita, Carrefour a Julius Meinl. 

O rok později první místo žebříčku patřilo opět společnosti Makro Cash&Carry, druhý byl Ahold, na třetím místě jsou hypermarkety Kaufland na čtvrtém místě je skupina Rewe. Jako pátý se umístil řetězec Tesco, šestý je Globus, na sedmém místě je skupina Tengelmann, následují řetězce Delvita a Carrefour. Na desátém místě se umístil Spar ČR (hypermarkety Interspar a velkoobchod Spar Šumava), který se tak poprvé dostal do první desítky českého obchodu. Pořadí v žebříčku se tedy od roku 2001 změnilo jen na desátém místě.

V roce 2003 celkový obrat deseti největších obchodních řetězců dosáhl 203 miliard korun a vzrostl proti roku 2002 o 10,4 miliard korun. Tržní podíl TOP 10 v rychloobrátkovém zboží již dosáhl 53 %. První dvě pozice žebříčku patří stejně jako před rokem dvěma nejsilnějším obchodním firmám: Cash&Carry řetězci Makro a společnosti Ahold provozující vedle hypermarketů Hypernova největší supermarketový řetězec v zemi Albert. Úspěšný rok zažil řetězec Globus, který se posunul na 6. příčku žebříčku a Kaufland zaujal již 3. místo. Na čtvrtém místě se umístila skupina REWE a v těsném závěsu Tesco, jehož urychlené budování nových hypermarketů slibuje dynamický růst. Na sedmé pozici je skupina Tengelmann. Následuje řetězec Delvita, který se pustil do náročné remodelace řetězce Sama, další je hypermarketový řetězec Carrefour. Spar Česká republika upevnil své umístění v rámci TOP 10 českého obchodu.

V roce 2004 dosáhl celkový obrat deseti největších obchodních skupin již 222 miliard korun a vzrostl proti roku 2003 o 19 miliard korun.



První místo absolutně získal stejně jako v minulých letech řetězec cash&carry prodejen Makro patřící do mezinárodní skupiny Metro. Největším maloobchodníkem zůstal stejně jako před rokem Ahold. Na třetí místo se v těsném závěsu za Aholdem dostala skupina Schwarz (která také dosáhla největšího meziročního nárůstu obratu). Následuje skupina Rewe a dále Tesco, Globus, Tengelmann. Téměř shodného obratu dosáhla společnost Carrefour a skupina SPAR. Mezi TOP10 firmami se jako každoročně umístila i společnost Delvita.

Po několika letech stagnování se v roce 2005 poměrně výrazně změnilo pořadí největších obchodních společností.

Již na prvním místě není řetězec Makro Cash & Carry, které se orientuje na velkoobchodní podnikání, ale skupina Schwarz s prodejnami Kaufland a Lidl. Na druhém místě se umístnil Ahold ČR, který plánuje další výstavbu velký prodejen a nadále bude posilovat své pozice v žebříčku TOP 10 obchodních řetězců. Na třetím místě se umístnila společnost Tesco Stores, která značně upevnila svou pozici na trhu, když koupila supermarkety Edeka a hypermarkety Carrefour. A dále investuje do výstavby vlastních prodejen a do nových formátů prodejen s prodejní plochou o velikosti 1 000 m2. Na dalších pozicích je Makro Cash & Carry a společnost Rewe Group, která koupila supermarkety Delvita, aby upevnila svou pozici na konkurenčním trhu. Na šesté až sedmé příčce je s nepatrným rozdílem tržeb Globus ČR, který plánuje výstavbu dalších hypermarketů a skupina Tengelmann má v plánu další expanzi svých prodejen. Poprvé se do TOP 10 dostala společnost Geco tabak. Skupina SPAR si polepšila svou pozici a zahájila výstavbu malých supermarketů, které budou otevírány v menších městech. Tabulku uzavírá společnost Delvita. 

V roce 2006 se pořadí TOP 10 obchodních řetězců nezměnilo.

Celkové tržby TOP10 společností vzrostly meziročně z 215 na 226 miliard korun, tedy o 11 miliard korun. To představuje nárůst o 5,2 %. Celkové prodejní plochy TOP 10 firem se přitom v tomto období zvětšily o 16 %. Již z tohoto srovnání je zřejmé, jak výrazně klesá produktivita prodejních ploch. Projevuje se zde jak otevírání nových prodejen v méně výhodných lokalitách, tak rostoucí konkurence. Zejména prudký nárůst konkurence se stává prakticky všeobecným trendem ve většině českých obcí a dá se čekat, že bude udávat tón i nadcházejícím roce.

6  ZÁVĚR

Cílem bakalářské práce bylo zpracovat systém vytváření řetězců, sítí podniků a dalších subjektů v České republice a aplikovat zjištěné informace na vybrané řetězce. Vybranými řetězci byly TOP 10 obchodních řetězců.

Charakteristickým rysem současného vývoje vnitřního obchodu v České republice je intenzivní integrace a koncentrace obchodních činností, jejímiž hlavními nositeli jsou především mezinárodních obchodní společnosti. Procesy koncentrace jsou nevyhnutelné. Dynamicky roste počet nových obchodních zařízení, stará se modernizují a rozšiřují, aby zlepšili nákupní podmínky pro zákazníky. V dnešní době si lidé vybírají hlavní nákupní místo. Jsou hlavně ovlivňovány strukturou a charakterem prodejní sítě. 

Opakované výzkumy nákupních podmínek mezi populací ukazují, že spokojenost s jejich úrovní zásadně převažuje nad nespokojeností. Rostoucí konkurence na českém trhu se odráží i v kvalitě nabídky. Stále se zvyšuje náročnost českého zákazníka i jeho rostoucí spokojenost s maloobchodní nabídkou. Konkurence nutí obchodníky maximálně vycházet vstříc svým zákazníkům. S tímto souvisí dosud nejpříznivější hodnocení nákupních podmínek spotřebiteli. Týká se nejen tradičně úspěšných faktorů, jako je prodejní doba či šíře sortimentu, ale například i cenové úrovně nabídky. Spotřebitel vítá nové sítě, velkokapacitní prodejny, nižší ceny, nákupy automobily, což všechno prezentují především maloobchodní řetězce, a nebo podobně provozované jednotky maloobchodní sítě. Stále větší procento domácností volí model tzv. „týdenních“ nákupů. 

Poslední dobou se neustále zvyšuje konkurenční tlak, který je silně využíván cenovou konkurencí. Své postavení na trhu neustále upevňují nadnárodní obchodní řetězce. Podle zkušeností a vývojových tendencí z vyspělých tržních ekonomik proces koncentrace obchodní činnosti bude v České republice dále zesilovat. 

Neustále pokračuje výstava nových prodejen. Hlavním cílem výstavby velkoplošných obchodních zařízení je podpořit lepší integraci těchto komplexů do stávající nebo vznikající urbanistické struktury území. Nyní se začaly stavět supermarkety nejen ve velkých městech, kde mohou být alternativou k velkým hypermarketům, ale také v malých městech či vesnicích nad 5 000 obyvatel.

Dále také obchodníkům hrozí v následujících letech, že cena práce poroste rychleji než tržby. Pokud si budou chtít udržet kvalitní zaměstnance, budou muset v příštích letech zvýšit mzdy. Řetězce tak budou bojovat o udržení ziskovosti. 

V loňském roce zisky TOP 10 obchodních řetězců vzrostly o 5,2 % a celková prodejní plocha se zvětšila o 16 %. Z toho je zřejmé, že klesla produktivita prodejních ploch. Zde se hlavně projevuje rostoucí konkurence a otevírání prodejen v méně výhodných lokalitách. 

Silnou zbraní v konkurenčním boji obchodníků jsou také privátní značky. V nich patří Česká republika mezi země střední a východní Evropy ke špičce. Skoro pětina rychloobrátkového zboží je v tuzemsku v maloobchodních řetězcích prodávána pod vlastních privátní značkou.

V posledních letech ztrácí pozici na českém trhu supermarkety, protože je z trhu vytlačují dravé diskontní prodejny. Největší oblibě se v Česku stále těší hypermarkety. Ale již nezažívají tak prudký růst jako kolem roku 2000. V posledních letech spíš jejich preference stagnují. Naopak výrazně zpomalil pokles nezávislých obchodníků a spotřebních družstev. Tyto menší nákupní prodejny jsou stále hlavním nákupním místem řadě domácností.

Na konci roku 2005 z českého trhu odešel Julius Meinl, který prodal téměř 60 prodejen obchodnímu řetězci Ahold. V minulém roce pak Tesco Stores ČR koupila 11 hypermarketů francouzské společnosti Carrefour a 27 supermarketů německého řetězce Edeka. V následujících pěti či sedmi let je možno očekávat další fúze a snížení počtu největších obchodních řetězců na polovinu.
Na expanzi se chystají i hobby markety a drogerie. Například DM-drogerie markt hodlá letos otevřít až čtrnáct nových obchodů a investovat do rozšíření sítě sto třicet miliónů korun. Některé obchodní řetězce budou muset změnit svou strategii na trhu. Například Makro již nebude jen prodávat produkty, ale hlavně nabízet kvalitní servis například restauracím. 

Na celkovém obratu 50 největších obchodníků mají supermarkety zhruba 17 % podíl a diskontní prodejny, které expanzi v České republice zahájily později, za nimi zaostávají pouze o 1 %. Podíl hypermarketů činí 41 %.

Koncentrace obchodu v České republice ještě znatelně nedosahuje průměru jako v zemích Evropské unie, a proto lze do budoucna očekávat další koncentraci a větší konkurenci, která bude mít dopady na spotřebiteli tak i na maloobchodní podnikatele.
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9  PŘÍLOHY

Příloha č. 1: „TOP 50 českého obchodu podle tržeb v r. 2005“
	Pořadí
	Firma / skupina
	obrat (mld. Kč)
	odhad
	řetězec (počet prodejen)
	 http://

	1
	Makro Cash & Carry ČR, s.r.o.
	37,5
	 
	Makro (12)
	www.makro.cz 
 

	2
	SCHWARZ ČR (Kaufland, Lidl)
	37,0
	*
	Kaufland (68), Lidl (124)
	www.kaufland-online.cz, www.lidl.cz 

	3
	Ahold Czech Republic, a.s.
	36,0
	*
	Hypernova (53), Albert (240)
	www.ahold.cz 

	4
	REWE ČR (Penny Market, Billa)
	23,2
	*
	Penny market (159), Billa (76)
	www.penny.cz, www.billa.cz 

	5
	Tesco Stores ČR, a.s.
	22,5
	*
	Tesco hypermarket (28), Tesco OD (6), Tesco supermarket (1)
	www.itesco.cz 

	6
	TENGELMANN ČR (Plus Discount, OBI)
	19,4
	 
	Plus diskont (121), OBI (20)
	www.plus.cz, www.obi.cz 

	7
	Globus ČR, k.s.
	19,0
	 
	Globus (10), Baumarkt Globus (2)
	www.globus.cz 

	8
	GECO TABAK, a.s.
	12,5
	 
	Tabák-tisk (162)
	www.geco.cz 

	9
	SPAR ČR (Spar Česká obchodní, Spar Šumava)
	11,0
	*
	Interspar (22)
	www.interspar.cz 

	10
	Carrefour ČR, s.r.o.
	11,0
	*
	Carrefour (11)
	www.carrefour.cz 

	11
	Delvita, a.s.
	9,8
	*
	Delvita (58), Delvita City (9), Proxy (27)
	www.delvita.cz 

	12
	Baumax ČR, a.s.
	6,2
	 
	Baumax (23)
	www.baumax.cz 

	13
	Peal, a.s.
	6,2
	 
	 
	www.peal.cz 

	14
	Julius Meinl, a.s.
	5,5
	*
	Julius Meinl (25)
	www.julius-meinl.cz 

	15
	Hruška, spol. s r.o.
	4,9
	 
	Hruška (125), Hruška tabák (5)
	 

	16
	Hornbach - Baumarkt CS, spol. s r.o.
	4,7
	 
	Hornbach (4)
	www.hornbach.cz 

	17
	Lekkerland Česká republika, s.r.o.
	4,7
	 
	 
	www.lekkerland.cz 

	18
	Ikea Česká republika, a.s.
	4,5
	 
	Ikea (4)
	www.ikea.cz 

	19
	Velta Plus EU, s.r.o.
	4,2
	 
	 
	www.veltaplustobacco.cz 

	20
	HP Tronic, s.r.o.
	4,1
	 
	Proton (21)
	www.hptronic.cz 

	21
	Fast ČR, a.s.
	4,0
	 
	Planeo (17)
	www.fastcr.cz 

	22
	P.K. Solvent, spol. s r.o.
	3,4
	 
	Family drogerie (114)
	www.pksolvent.cz 

	23
	Mountfield, a.s.
	3,1
	*
	Mountfield (52)
	www.mountfield.cz 

	24
	Electro World, s.r.o.
	3,0
	 
	Electroworld (8)
	www.electroworld.cz 

	
	
	
	
	
	

	25
	K + B Expert, spol. s r.o.
	2,9
	 
	K+B MultiMedia expert (16)
	www.kbexpert.cz 

	26
	Flosman, a.s.
	2,8
	 
	Flop (29)
	www.flosman.cz 

	27
	Okay, s.r.o.
	2,8
	*
	Okay (48)
	www.okay.cz 

	28
	Bauhaus, k.s.
	2,2
	*
	Bauhaus (5)
	www.bauhaus.cz 

	29
	Dm - drogerie markt, s.r.o.
	2,1
	 
	Dm-drogerie markt (114)
	www.dm-drogeriemarkt.cz 

	30
	Rossmann, spol. s r.o.
	2,1
	 
	Rossmann (95)
	www.rossmann.cz 

	31
	Datart International, a.s.
	2,1
	*
	Datart Megastore (19)
	www.datart.cz 

	32
	The Drogerie, a.s.
	2,0
	 
	Droxi (119)
	www.droxi.cz 

	33
	ASKO - NÁBYTEK, spol. s r.o.
	1,9
	*
	Asko (8)
	www.asko-nabytek.cz 

	34
	Jednota SD České Budějovice
	1,7
	 
	Terno (2), Tempo, Tip, Tuty (29), Jednota (4)
	www.jednotacb.cz 

	35
	Zedníček, a.s.
	1,7
	 
	Eso-Land (38)
	www.zednicek.cz 

	36
	PDS, s.r.o.
	1,7
	 
	 
	www.pdsplzen.cz 

	37
	CS Edeka, spol. s r.o.
	1,6
	 
	Edeka (38)
	www.edeka.cz 

	38
	Tabák Plus, spol. s r.o.
	1,6
	 
	 
	www.tabak-plus.cz 

	39
	Quelle, s.r.o.
	1,5
	 
	 
	www.quelle.cz 

	40
	SCONTO Nábytek, k.s.
	1,4
	 
	Sconto (4)
	www.sconto.cz 

	41
	Konzum, OD v Ústí nad Orlicí
	1,4
	 
	Konzum (83), COOP Diskont (7)
	www.konzumuo.cz 

	42
	Západočeské konzumní družstvo Sušice
	1,4
	
	Tip, Tuty, (127), COOP Diskont (3)
	www.zkdsusice.cz 

	43
	JAS ČR, a.s
	1,4
	 
	JAS (9)
	www.jas-ji.cz 

	44
	Norma, k.s.
	1,4
	*
	Norma (35)
	www.norma-online.cz 

	45
	New Yorker, s.r.o.
	1,4
	 
	New Yorker(21)
	www.newyorker.de 

	46
	C&A Moda ČR, v.o.s.
	1,3
	*
	C&A (15), Clockhouse(5)
	www.c-a-a.cz 

	47
	Jednota Opava, SD
	1,2
	 
	Tuty (70), COOP Diskont (3), Jednota (23)
	www.jednota-opava.cz 

	48
	Jednota SD Mikulov
	1,2
	 
	Jednota (NA)
	 

	49
	Kenvelo CZ, s.r.o.
	1,1
	 
	Kenvelo (63)
	www.kenvelo.cz 

	50
	Jednota, SD v Nymburce
	1,1
	 
	Jednota (43)
	www.okres-nymburk.cz/jednota/ 


* = odhad INCOMA Research

Příloha č. 2: „Pobočky Makro Cash & Carry“
	Město
	Adresa

	Centrála 
	Jeremiášova 7/1249, Praha 13

	Brno
	Kaštanová 506/50, Brno - Tuřany

	Čestlice u Prahy
	Komerční zóna I, Čestlice - Průhonice

	České Budějovice/Hrdějovice
	Hrdějovice 396, České Budějovice

	Hradec Králové
	Hradubická 181, Hradec Králové

	Olomouc/Velká Bystřice
	Olomoucká 791, 

Velká Bystřice u Olomouce

	Ostrava
	Místecká 280, Ostrava - Hrabová

	Plzeň
	Folmavská ul., Plzeň - Borská pole

	Praha/Černý Most
	Chlumecká 2424, 

Praha 9 – Horní Počernice

	Praha/Stodůlky
	Jeremiášova 7/1249, Praha 13

	Ústí nad Labem
	Žižkova 3363/78, Ústí nad Labem

	Zlín
	Třída 3. května, Zlín - Malenovice

	Liberec
	Sportovní 522, Liberec - Doubí


Příloha č. 3: „Seznam prodejen Penny v Jihočeském kraji“
	Město
	Adresa

	Blatná
	Vorlíčkova 1271, 388 01  Blatná 

	České Budějovice
	Průběžná 2551, 370 01  České Budějovice

	České Budějovice
	Milady Horákové 1582, 

370 05  České Budějovice

	Český Krumlov
	Budějovická 162, 381 01  Český Krumlov

	Dačice
	Kapetova 306/III, 380 01  Dačice

	Jindřichův Hradec
	Hvězdná 57/V, 377 01  Jindřichův Hradec

	Kaplice
	Na Vyhlídce 734, 382 41  Kaplice

	Milevsko
	Darovaná 1436, 399 01  Milevsko

	Písek
	Pražská 286, 397 01  Písek

	Prachatice
	Nebahovská 901, 383 15  Prachatice

	Soběslav
	Sídliště Svákov 825/III, 392 01  Soběslav

	Strakonice
	Katovická 1269, 386 01  Strakonice

	Třeboň
	Západní 1181, 379 01  Třeboň

	Týn nad Vltavou
	Průmyslová 105, 375 01  Týn nad Vltavou

	Vimperk
	Nádražní 528, 385 01  Vimperk

	Vodňany
	Dr. Hajného 1324/II, 389 01  Vodňany


Příloha č. 4: „Pobočky Geco Tabak v Jihočeském kraji“
	České Budějovice – Čtyři Dvory
	Milady Horákové

370 05  České Budějovice

	České Budějovice – Globus
	České Vrbné

370 11  České Budějovice

	České Budějovice – Kaufland
	Na Sádkách 1444

370 01  České Budějovice

	České Budějovice – Tesco
	J. Boreckého 1590 

370 00  České Budějovice

	České Budějovice – Trafika
	Nám. Přemysla Otakara 9

370 01  České Budějovice 

	České Budějovice – Mercury centrum
	Nádržní ulice

370 04  České Budějovice

	Jindřichův Hradec – Hypernova
	Jáchymova ulice

377 01  Jindřichův Hradec

	Jindřichův Hradec – Kaufland
	Jáchymovská ulilce

 377 01  Jindřichův Hradec

	Písek – Hypernova
	U Hřebčince 2510

397 01  Písek

	Písek – Kaufland
	Nádražní ulice

397 01  Písek

	Písek – Tesco
	Nádražní ulice

397 01  Písek

	Strakonice – Kaufland
	Katovická I./22

386 01  Strakonice

	Tábor – Hypernova
	Soběslavská ulice

390 05  Tábor

	Tábor – Kaufland
	Soběslavská ulice

390 05  Tábor

	Tábor – Tesco
	Soběslavská ulice

390 05  Tábor
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Práce se zabývá TOP 10 obchodními řetězci, který v současné době působí na českém trhu. Teoretická část charakterizuje formy koncentrace a kooperace typické pro obchodní firmy v České republice. Dále jsou popisovány hlavní provozní jednotky v maloobchodě.

Praktická část obsahuje charakteristiku a srovnání deseti největších obchodních řetězců: velkoobchody Makro Cash & Carry; Schwarz ČR, které vlastní diskontní prodejny (Kaufland a Lidl); Ahold Czech Republic (hypermarkety Hypernova a supermarkety Albert); skupina Rewe ČR (diskontními prodejnami Penny a supermarkety Billa); hypermarket Tesco Stores ČR; hypermarket Globus ČR; Tengelamann ČR (diskontními prodejnami Plus diskont a hobbymarkety Obi); společnost Spar ČR (hypermarkety Interspar); dovozce tabákových výrobků společnost Geco tabak; a supermarkety Delvita. Obchodní řetězce mají vysokou úroveň a poskytují svým zákazníkům vysoce kvalitní služby. Všechny tyto společnosti se snaží prosadit v konkurenčním boji, který na trhu panuje. Důsledkem konkurenčního boje je, že některé obchodní řetězce se rozhodli odejít z českého trhu a prodali své řetězce jinému obchodnímu řetězci. 

Práce se zabývá i dalšími aspekty maloobchodu jako jsou preference jednotlivých obchodních řetězců, zavádění vlastních obchodních značek atd. 
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Work deal with TOP 10 business strings, which in present time take effects on Czech market. Theoretic part characterize forms concentration and co-operation typical of business firm in Czech republic. Further are describing main unit of concern v retail bussines.

Practical part includes characteristics and compare ten biggest business strings: wholesale macro Cash & Carry, Schwarz CR, which is owner discount rate salesroom (Kaufland and Lidl); Ahold Czech Republic (hypermarket Hypernova and supermarket Albert); group Rewe CR (discount rate salesroom Penny and supermarket Billa); hypermarket Tesco Stores CR, hypermarket Globus CR, Tengelamann CR (discount rate salesroom Plus discount and hobbymarkety Obi); Company Spar CR (hypermarket Interspar); importer nicotian produce company Geco the-bak; a supermarkety Delvita. Business strings have high-level and offer its consumer high-quality services. All these companies try enforce v competitors fight, which in the marketplace rule. Incidence competitors fight is, that some business strings decided to go away from Czech market and sold his strings other business strings.

Work deal with next aspect retail as are preferences single business strings, loading personal merchandise marks and so on.






� EMBED Equation.3  ���
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