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ABSTRAKT

SEMIGINOVSKA, J. Vyvoj TOP 10 obchodnich spolecnosti v CR v letech
2001-2011 : bakalarska prdace. Ceské Budg&ovice : Vysoka $kola evropskych a
regionalnich studii, o. p. s., 2013. 74 s. Vedouci bakalatrské prace : Ing. Jifi Dusek,
Ph.D.

Kli¢ova slova: Ceska republika, maloobchod, TOP 10 obchodnich spoleénosti,

feté€zec

Bakalatsk4 prace je zameétena na problematiku ceského maloobchodu po roce
2000. Cilem prace je analyza vyvoje TOP 10 obchodnich spole¢nosti v Ceské republice
v letech 2001-2011. V ramci analyzy jsou sledovany zmény pozic v zebii¢ku, tempo

rustu, koncentra¢ni tendence na trhu a situace firem v obdobi ekonomické krize.

Prace je ¢lenéna do péti ¢asti. Prvni ¢ast objasiiuje hlavni cile a zakladni metody,
potfebné k zpracovani bakaldiské prace. V druhé Casti je struéné charakterizovan
obchod, jeho pojeti, vyznam a funkce. Tieti &ast se vénuje maloobchodu v Ceské
republice, kde je popsan jeho vyvoj, typy zakladnich provoznich jednotek a soucasné
tendence Ceského maloobchodu. Cast étvrtd pak zahrnuje charakteristiku a analyzu
vybranych obchodnich spole¢nosti (Ahold Czech Republic, Rewe Group, Schwarz CR,
Tesco Stores CR). Pata Cast analyzuje vyvoj TOP 10 obchodnich spole¢nosti
Vv jednotlivych obdobich, do roku 2011. V zavéru jsou shrnuty zjiSt€né skutecnosti a

nastinén predpokladany budouci vyvoj Zebticku TOP 10.



ABSTRACT

SEMIGINOVSKA, J. Development of TOP 10 business companies in the Czech
Republic in years 2001-2011: Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of
European and Regional Studies, 2013. 74 p. Supervisor : Ing. Jifi Dusek, Ph.D.

Key words: Czech Republic, chain, retail, TOP 10 business companies

The bachelor’s thesis is focused on the issues of the Czech retail after the year
2000. The aim of the thesis is an analysis of the evolution of TOP 10 companies in the
Czech Republic in the period 2001-2011. In the context of the analysis are studied
position changes in the rankings, growth rate, the concentration tendencies in the market

and the situation of the companies during the economic crisis.

The thesis is divided into five parts. The first part explains the main objectives
and the basic methods needed to handle the Bachelor's thesis. In the second part is
briefly characterized business, his concept, meaning and function. The third part is
devoted to the retail in the Czech Republic describing its development, the types of
basic operational units and the current trends in Czech retail. The fourth part includes an
analysis of the characteristics of the selected companies (Ahold Czech Republic, Rewe
Group, Schwarz, Tesco Stores CR). The fifth part analyses the evolution of the TOP 10
companies in each period in 2011. In conclusion, the findings are summarized and

outlined the future development of the rankings of the TOP 10.
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UvVOD

V dne$nim maloobchodnim podnikani, které se moderné nazyva retail, vladne
tvrdy konkuren¢ni boj, kdy se obchodnici perou o kazdého zdkaznika a snazi se ziskat

konkuren¢ni vyhodu.

V poslednich letech jsme byli svédky velké expanze velkoformétovych typt
prodejen, tento trend pomalu ustupuje a nahrazuje jej budovani menSich jednotek
v piiméstskych ¢astech. Do popiedi se dostal elektronicky obchod s nejriznéjSim
druhem zboZi. Novinkou, ktera se v Ceské republice za¢ina prosazovat v elektronickém
obchod¢ je tzv. e-tail. Coz v podstat¢ znamend spojeni kamenného obchodu
s elektronickym, v praxi si tedy mizeme objednat jakykoliv typ zbozi i potraviny a
vyzvednout si je pfipravené v kamenném obchod¢ nebo si je dokonce nechat dovézt az

do domu.

Cesky maloobchodni trh ovladaji predevsim velké zahranini spole¢nosti se
zna¢nou trzni Silou. V tomto dusledku mohou aktivné ovliviiovat cenu, velikost
produkce nebo dosahovat tspor z rozsahu. Na rozdil od malych spole¢nosti si mohou
dovolit vysoké investice do vybudovani propracovaného logistického systému s

vyhodnéjsimi cenami od dodavateli.

Vyvoj TOP 10 obchodnich spole¢nosti v Ceské republice ma bezpochyby vliv
na cely vyvoj ekonomiky, je jakymsi indikatorem popisujici zmény na celém trhu. Nyni
dochazi v ¢eském maloobchodé ke stagnaci nebo jen k mirnému ristu trzeb, coz je
vysledkem ekonomické krize, ktera méla pocatek v letech 2007 az 2008 a ma mirng;jsi
trvani az dodnes. Dusledkem svétové ekonomické krize bylo uzavieni nékterych

podniki a odchod z ¢eského trhu nebo vyrazna isporna opatieni.

Téma bakalaiské prace mne zaujalo, protoze jako kazdy spotiebitel navstévuji
obchodni fetézce za ucelem ndkupu a vnimam jejich zmény. V budoucnu bych se rada
uplatnila v retailingu na né&jaké pozici v marketingu ¢i managementu. Zaméfeni této
prace mi jisté pfinese nové znalosti v oblasti retailingu jako celku, které budu moci

vyuzit v budouci profesi.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem této bakalaiské prace je analyza vyvoje TOP 10 obchodnich spolec¢nosti
v Ceské republice v letech 2001-2011. V ramci analyzy jsou sledovany zmény pozic v
zebricku, tempo ristu, odchody z trhu a situace firem v obdobi ekonomické krize. Dil¢i
cil je zaméfen na analyzu obchodnich strategii nejvyznamnéjSich obchodnich

spolecnosti a odhad budouciho vyvoje na trhu maloobchodu.

V ramci dosazeni téchto cil je bakalaiska prace rozvrzena do péti kapitol.
Teoretickd cast charakterizuje zakladni pojmy z oblasti maloobchodu, které byly
zjistény na zéklad¢ studia dostupné odborné literatury.

Prvni kapitola objasiiuje cile, které budou v praci dosazeny, charakteristiku
jednotlivych kapitol a pouzité metody. Druha kapitola se vénuje pojeti obchodu, jeho
vyznamu a zdkladnim funkcim. Tieti kapitola je zaméFena na oblast maloobchodu v CR,
na jeho vyvoj, typické provozni jednotky, koncentraci, obchodni fetézce, obecné trendy
a soucasné tendence v &eském maloobchodé. Ctvrtd kapitola charakterizuje vybrané
obchodni firmy (Ahold Czech Republic, Rewe Group, Schwarz CR, Testo Stores CR),
které autorka zvolila nejen na zaklad¢ jejich silného postaveni na ¢eském trhu, ale i pro
jejich stalé umisténi v zebticku od roku 2001 dodnes. Tyto Ctyfi obchodni spole¢nosti
jsou charakterizovany z pohledu jejich vyvoje, pusobeni v Ceské republice a
vyuzivanych obchodnich strategii. Dale je provedena analyza jejich postaveni a trZeb
v ramci Zebficku TOP 10. Pata kapitola analyzuje vyvoj Zebticku TOP 10 obchodnich
spolecnosti v letech 2001 az 2011 z pohledu zmén pozic, obratu a pusobeni na ¢eském
trhu. Zavér bakalatrské prace hodnoti skute¢nosti, které béhem analyzy byly zjistény, a

také je nastinén mozny budouci vyvoj TOP 10 obchodnich spole¢nosti.

Teoretickd ¢ast je zpracovdna pomoci dostupné odborné literatury v Ceském
jazyce vztahujici se k danému tématu. Mezi hlavni odbornou literaturu patii
SZCZYRBA, Z.! Geografie obchodu: se zaméFenim na soucasné trendy v
maloobchodé, CIMLER, P., et al.2 Obchod a sluzby, PRAZSKA, L., JINDRA, J.,, et al

Obchodni podnikani : Retail management.

1 SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu : se zaméfenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Univerzita Palackého v Olomouci, 2006, 90 s.

2 CIMLER, P., et al. Obchod a sluzby. Plzefi : Vydavatelstvi Zapadogeské univerzity, 1998, 117 s.

¥ PRAZSKA, L., JINDRA, I., et al. Obchodni podnikini : Retail management. 2. vyd. Praha :
Management Press, 2006, 870 s.



Vzhledem k zaméfeni tématu prace je problémem dostupnost odborné literatury,
a proto se k dal§im vyznamnym pramentim vyuzitych hlavné v praktické ¢asti prace fadi
internetové stranky jednotlivych fetézcti i jejich propagacni materialy, jako jsou
naptiklad reklamni letdky. Dale jsou vyuzity tiskové zpravy vyzkumné agentury Incoma
GfK, odborné ¢lanky casopisu Moderni obchod a aktudlni informace z internetového

magazinu o maloobchodu Retailinfo.

V pribéhu zpracovani bakalaiské prace bylo pouzito nékolik zakladnich metod.
Metoda popisnd byla aplikovana hlavné v teoretické casti prace, ktera slouzila
k charakteristice zakladnich skute¢nosti o maloobchod¢. V praktické ¢asti pievazuje
analyticko-matematicka metoda a metoda komparace, slouzici ke srovnani zjisténych
dat.
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2 OBCHOD

2.1 Pojeti obchodu

Obchod je mozno chépat v n¢kolika zakladnich podobach: jako Cinnost a jako
instituci, tzn. v §irSim a uz$im pojeti.

Obchod jako ¢innost piedstavuje nejobsahlejsi pojeti. Je to ¢innost zahrnujici
nakup a prodej zbozi. Obchodni ¢innosti se ovS§em mohou zabyvat i subjekty, jejichz
hlavni ¢innosti je vyroba. U téchto firem je vétSinou funkéné, Casoveé i1 organizacné
odd¢len nakup a prodej obvykle se zabyvaji i odlisnym zbozim. Kromé¢ toho ptedstavuje
obchod i ¢innosti, pii nichZ se neobchoduje se zbozim, ale i se sluzbami, s informacemi
¢i s energii nebo cennymi papiry apod.
souvisejici s prodejem zbozi (prodej fyzickych, organizacnich ¢i informacnich tkont,
napf. rezervace zbozi, uprava velikosti, montaz — uvedeni do provozu, pronijem
pifedmétt, doprava zbozi do bytu atd.), dale jde o vyhradni prodej sluzeb — prodej
pobytii dopravnich tkont, sluzby osobni, prodej bankovnich produktii apod.

Obchod v institucionalnim pojeti piedstavuje subjekty zabyvajici se prevazné
obchodem, pficemz za obchodni instituce v uz§im slova smyslu jsou povazovany ty
subjekty, které nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalSiho prodeje bez jeho podstatnéjsi

l'lpravy.4

2.2 Vyznam obchodu

Vyvoj lidské spolecnosti je od praddvna spojen s délbou prace, s jeji postupnou
specializaci. [ kdyz pivodni formy d€lby prace byly velmi jednoduché, o to ptehledné;jsi
byly jeji dusledky: vyména vyrobki, Casem zprostiedkovand zbozim s obecné
uznavanou hodnotou penézi. Vzajemné ekonomické vazby postupné nartstaly, vznikla
potieba prostiednika ekonomickych transakci — vznika obchod. Zda se, ze opodstatnéni
a vyznam obchodu jako mezi¢lanku mezi hospodaiskymi subjekty nebo v uzsim smyslu

. y . . .5
mezi vyrobou a spotfebou je nepopiratelné.

* PRAZSKA, L., JINDRA, J., et al. Obchodni podnikini : Retail management. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2006, s. 27.
> PRAZSKA, L., JINDRA, I., et al. Obchodni podnikini : Retail management. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2006, s. 24.
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Teoretické vymezeni vyhodnosti obchodu jako prostfednika vychazi pfedevsim
zZ toho, ze obchod je meziclankem mezi vyrobou a spotiebitelem, obdobné velkoobchod
mezi¢lankem mezi vyrobou a maloobchodem resp. mezi nékolika vyrobci. Toto
vymezeni vychdzi z transakcionalni teorie, kterd je postavena na kvantifikaci transakci
pottebnych k zajisténi obchodovani mezi vyrobci a maloobchodniky, resp. vyrobcei a
spotebiteli.’ Z této teorie tedy vyplyva, Ze s &im v&tsim polet obchodnich partnert

subjekt spolupracuje, tim vétsi je efekt obchodniho zprostiedkovani.

2.3 Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim néro¢nosti
jednotlivych partnert na jejich uroven. Uspokojovani potieb odbérateld, zejména
kone¢nych zakaznik vSak neni vZdy jen otdzkou ceny. Je hodnocena kvalita zboZi,
obchodnich sluzeb, potteba ¢asu na nakup, Cerstvost zbozi, lakavost obalu, prostiedi pti
nakupu a dalsi aspekty obchodu. Vétsina z téchto aspektl je zahrnovéana pod pojmem
nakupni podminky. Uspéch obchodu zavisi na kvalité a vykonech jeho slozek stejn&
jako na Gispornosti obchodni &innosti.” Obecné Ize shrnout tyto pozadavky do souboru

hlavnich funkci obchodu.
Hlavni obchodni funkce objevujici se ve svétové literatuie:®

1. Pieména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni

(odbératelsky), odpovidajici potfebam a nakupnim zvyklostem zakaznik.

2. Piekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) — obchod zajistuje prodej zbozi na potfebném misté nebo jeho

dodavku na toto misto.

3. Piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi — obchod

zajiStuje pohotovost prodeje ¢i dodadvek a musi proto drZet urcity rozsah zasob.

4. ZajisStovani mnoZstvi a kvality prodavaného zboZi — neznamena to prohlidku

vSeho zbozi a vlastni kontrolni laboratofe pro kvalitni pfejimku. Dulezity je vSak

® JINDRA, J. Obchodni firmy: Mezindrodni retailing. Praha : Vysoka skola ekonomické v Praze, 1996, s.
11.

"ZADRAZILOVA, D., KHELEROVA, V. Management obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 1994,
s. 92.

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 2009, s. 12-13.
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spravny vybér dodavatele, rychlé vyfizovani reklamaci a podle jejich rozsahu

pfipadna promptni vyména dodavatele.

Iniciativni ovliviiovani vyroby a poptavky — jaky sortiment se bude vyrabét,

V jakém Case, mist€¢ a mnozstvi a ¢im ovlivnime poptavku (marketing).

Zajistovani racionalnich zasobovacich cest — cilem je snizeni prodejni ceny

ve vztahu k urovni zasobovani (logistika).

Zajistovani véasné uhrady dodavatelim — vyznam této funkce je u nas plné
docenitelny az v souCasném obdobi vyrazné zadluzenosti fady obchodnich a

vyrobnich organizaci.

13



3 MALOOBCHOD V CR

3.1 Pojem maloobchod (retailing)

Maloobchod (ném. Einzelhandel, angl. Retail trade, franc. Commerce de retail)
je podnik nebo ¢innost zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho
prodej bez daliiho zpracovani konenému spotiebiteli.’

Maloobchod prodava zbozi nebo sluzby zikazniklim a uspokojuje tak potieby
jejich vlastni nebo jejich domacnosti. Maloobchodni podnikdni ma razné formy.
Sestavda se z mnoha cinnosti maloobchodu na riznych mistech. Odehrava se
v obchodech, domovech, kancelafich, stancich kolem cest, v bankéch apod.

Maloobchod je takovou formou distribuce, pii které se zbozi prodava konecnym
spottebitelim za ucelem splnéni jejich potfeb a ptani. Maloobchod obsahuje vSechny
¢innosti, které se musi uskutecnit, aby maloobchodnici mohli prodavat konkrétni
vyrobky nebo sluzby.™°

Velikost obchodnich firem a komplexni feSeni pohybu zbozi, piedstavuje novy
pojem, ktery se nazyva retailing. Retailing je mezinarodné chapany maloobchod plné
vybaveny celym logistickym zdzemim a vysoce kvalifikovanym informa¢nim systémem

a profesionalnim managementem.™

3.2 Vyvoj maloobchodu v CR po roce 1989

3.2.1 Transformace maloobchodu

Predstavy o restrukturalizaci obchodu se formovaly jiz v samotném zacatku
transformac¢niho obdobi. V roce 1990 byla velmi rozsifend pfedstava o tom, Ze se velké
podniky rozdéli na podniky mensi, vétSinou dosavadni zavody, a tim budou vytvaret i
konkurenci na trhu. Posileni jejich finanénich moznosti mélo pfinést spojovani s cizimi
firmami formou joint venture. Tento scénaf vSak nezajistoval dostate¢nou konkurenci,
nebot’ zacinajici obchodnici byli v ekonomicky nevyhodné situaci vici existujicim

obchodnim strukturdm, a navic vytvafel nebezpeci novych monopoll. Za zakladni

9 SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméienim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoké skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 7.

YHES, A. Zdklady maloobchodu. Praha : Provozné ekonomicka fakulta CZU, CREDIT Praha, 2001, s. 1.
1 CIMLER, P., et al. Obchod a sluzby. Plzeti : Vydavatelstvi Zapadodeské univerzity, 1998, s. 7.
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principidlni krok byla proto zvolena varianta pfechodu od centralné planované
ekonomiky Kk trzni ptes zasadni zménu vlastnickych poméra. Soukromy sektor se mél
rozvijet dvéma smeéry a to:*?
e Privatizaci majetku alokovaného v dosavadnich statnich podnicich
soukromym subjektiim, formou prodeji (tzv. ,mala“ a ,velkd"
privatizace).

e Vstup novych soukromych podnikatelskych subjekti do ekonomiky.

Do transformace obchodnich ¢innosti velmi zasahl proces restituce majetku, kdy
se podle tzv. ,restitucniho zdkona® (zakon ¢. 427/1990 Sb. ze dne 2. 10. 1990 o
zmirnéni nasledkl nékterych majetkovych kiivd) vracel majetek soukromym osobam a
spoleCnostem. VétSina majetku byla navracena béhem roku 1991. Statni a druzstevni

organizace vratily do roku 1992 vic nez 11 tisic prodejen piivodnim majitelam.

3.2.2 Etapy vyvoje ¢eského maloobchodu

V pribéhu obdobi po roce 1989 se maloobchod v CR vyvijel v nékolika etapéch,

které ptinasely velké kvalitativni 1 kvantitativni zmény.

Vyvoj maloobchodu je spojovan s nasledujicimi ¢tyfmi vyvojovymi etapami:*?

1. etapa 1990-1994

V této etapé¢ se prevazné dokoncila mald i velkd privatizace. Pfevladla predstava,
ze Ceské firmy porostou a budou uspésné. Dve nejvétsi firmy jsou v roce 1994 skuteéné
ceské — Interkontakt a M-holding. TOP 10 potravinaiskych retailerti realizuje 7 %
z celkového maloobchodniho obratu, jde zatim jen o pomérné nizkou organizacni
koncentraci. Objevily se prvni prodejny mezinarodnich retailert — Euronova, Kmart,
Billa, Delvita, Plus Discount, Baumax. Postupné vznika trh zakaznika, obchod vsak

jeste nema potiebu sofistikované logistiky ani marketingu.
2. etapa 1995-1998

Nabidka se vyrovnava s poptavkou a postupné pievazuje. Roste konkurence a

jejim dusledkem je vétsi péce o zakaznika — podpora prodeje, snaha o jeho loajalitu a

12 37ZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zamérenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoké skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 56.

3 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D., et al. Retail management. Praha : Management Press, 2007, s.
272-273.
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racionalizaci obchodu. Z novych formati se nejrychleji rozviji supermarket. Na cesky
trh pfichazeji velci retaileti — hypermarkety Globus a Famila, Interspar, Kaufland,
Hypernova, Carrefour, Tesco, velkoprodejny DIY (Do It Yourself): Bauhaus, Obi,
Hornbach a prvni vyrazny diskont — Penny Market. Na trhu je ne¢ekané velky pocet

zatim nevelkych firem. Na Zebticku TOP 10 je stale prvni ¢esky Interkontakt.
3. etapa 1999-2002

Nabidka pifevazuje nad poptavkou, konkurence vede K vyhranénému boji o
zdkaznika. Trh je zatim otevieny pro vSechny. Znovu zacaly pravidelné nartsty
maloobchodnich trzeb. Na vrcholu oblibenosti jsou supermarkety a rozhodujicim
zpusobem nastupuji hypermarkety — pocet piesahl 120. Firma Interkontakt Group je
rozprodana. Na prvnich mistech se usidluji mezindrodni firmy Makro, Ahold
(pfejmenovana Euronova), Rewe. Rozvijeji se nepotravinaiské tetézce. Objevuji se
nakupni centra plné odpovidajici zapadnim zkuSenostem, s obchodem se spojuje nejen
stravovani, ale 1 zabava (multikina). Roste kvalita spoluprace mezi vyrobou a obchodem
— ECR (Efficient Consummer Response) a pozdé&ji category management. Marketing a

logistika stoji v ¢ele odbornych z4jmt obchodu.
4. etapa od roku 2003

CR vstupuje do Evropské unie. Hypermarkety (200) piesdhly svym obratem
supermarkety. Zrychluje se rozvoj diskontt. Prichazi Lidl, ktery v roce 2004 otevira 70
prodejen. V uréitych lokalitach se projevuje nadmérna kapacita na strané nabidky. Stale
je vSak mnoho pfileZitosti, hlavné pro mensi formaty prodejen. Roste zdjem zakaznikl o
kvalitu, o Cerstvé zbozi. Pfichazi nova vlna vystavby nédkupnich center. S ristem realné

mzdy rostou i pozadavky zakaznikd.

3.3 Specifické funkce maloobchodu

Maloobchodni proces obsahuje mnoho specifickych funkci, bez kterych by

maloobchod nemohl efektivné fungovat.
Jde zejména o tyto specifické funkce:"

1. nékup zbozi k dalsimu prodeji spottebiteliim,

1 HES, A. Velkoobchod a maloobchod. Praha : Provozné ekonomicka fakulta CZU, 2004, s. 77.
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prodej a podpora prodeje zbozi,
preprava zbozi,

prevzeti podnikatelského rizika,
finan¢ni operace,

Ziskavani informaci pro rozhodovaci proces,

N o oA W N

poskytovani informaci zakaznikim.

3.4 Typy maloobchodnich provoznich jednotek

Riizné varianty sortimentni a provozni specializace, jeji mira, ale i provozni a
stavebni feseni 1 prodejni politika vytvorfily pestrou skalu forem nabidky a prodeje zbozi
a zaroven provoznich typid maloobchodnich jednotek. Systematizace jako pfistup
k vymezeni profilu a utfidéni téchto druhd maloobchodnich provoznich jednotek tak
zahrnuje v sob¢ celou fadu hledisek uvadénych jako tzv. strukturalni a instrumentalni
znaky. Provozni jednotky, ve kterych se realizuje maloobchodni Cinnost, pfedstavuji

’ v I ‘o ’ . . rowe - 15
tedy zaroven soubor nastrojit obchodni firmy pro realizaci maloobchodni ¢innosti.

Strukturalni znaky, ovliviiujici typ provozni jednotky:
e sortimentni profil,
e forma prodeje,
e umisténi jednotky,
e velikost jednotky,

e stavebni feSeni.

Instrumentalni znaky, ovliviiujici typ provozni jednotky:
e cenova politika,
e kvalita nabizeného zboZi,

e soubor nabizenych sluzZeb.

> CIMLER, P., et al. Obchod a sluzby. Plzeti : Vydavatelstvi Zapadodeské univerzity, 1998, s. 26.
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Za hlavni typy maloobchodnich jednotek se v evropskych pomérech povazuji:*
1. Specializované prodejny

Jsou to predevSim prodejny s hlubokym sortimentem pii omezeném rozsahu
skupin spotiebitelského zbozi. Uplatiiuji se zde vyssi ceny zahrnujici 1 nédklady na zbozi
s mensi obratkou, vyss§i nadklady na persondl a obecné zaméfeni pozornosti na cenové
sluzby. Prodejny maji své uplatnéni v méstskych centrech a v regionalnich nakupnich
stfediscich, kde pfevazuje sortiment obasné a dlouhodobé potieby.'” Piikladem

specializované prodejny muze byt napt.: pekaistvi, lahtidky, cukrarna, atd.
2. Uzce specializované prodejny

Charakteristika téchto prodejen je obdobna jako u prodejen specializovanych.
Jejich sortiment je vSak jeSté uzsi a hlubsi, prodej byvéa doprovazen specializovanymi
sluzbami. Tomu odpovidaji 1 srovnatelné¢ vyS$i ceny. Prodejny se lokalizuji
V intenzivnich méstskych centrech a v regionalnich nakupnich stfediscich, zejména
v blizkosti velkych obchodnich jednotek. Ptikladem uzce specializovanych prodejen

jsou napt.: butiky, kancelafské potieby, foto, atd.'®
3. SmiSené prodejny

SmiSené prodejny jsou umistovany piedev§im na venkové a v okrajovych
¢astech mést. Jejich sortiment zahrnuje jak potraviny, tak ostatni nepotravinaiské zbozi.
Sortiment je Siroky, ale mélky, jde o zbozi b&zné potieby. Mala frekvence poptavky
dand charakterem osidleni a soucasné plnéni pozadavku na blizkost mista prodeje

zékaznikovi se odraZeji v dosti vysokych nakladech i cenach.™
4. PInosortimentni obchodni domy

Prvni obchodni domy se objevily jiz v polovin¢ 19. stoleti ve Francii.
V ostatnich praimyslové vyspélych zemich vznikaly obchodni domy v letech 1860-1880.

Predpokladem jejich vzniku byl rozvoj vyroby a trhu se spotfebnim zboZim,

1 SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméienim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoké skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 11.

" JINDRA, J. Obchodni firmy: Mezindrodni retailing. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1996, s.
64.

18 JINDRA, J. Obchodni firmy: Mezindrodni retailing. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1996, s.
65.

Y CIMLER, P., et al. Obchod a sluzby. Plzeti : Vydavatelstvi Zapadodeské univerzity, 1998, s. 27.
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koncentrace obyvatel do mést a vznik novodobych obchodnich center mést. PIny rozvoj
obchodnich domt je datovan do dlouhého obdobi 1860-1960. Dlouhé obdobi byly
obchodni domy povazovany za nejprogresivnéjsi maloobchodni jednotky.

Prodejni plocha plnosortimentnich obchodnich domi se pohybuje v rozmezi
10 000-20 000 m? (minimalng 5 000 m?). Nabizeji §iroky a pomé&mé hluboky sortiment
zbozi ,,pod jednou stiechou.” Pocet nabizenych druhii dosahuje az 200 000 polozek.
Naro¢nost provozu a sortimentni politiky univerzalnich obchodnich domt se odrazi ve
sttednich a vysSich cenach. Poskytuji maximalni rozsah sluzeb. Jejich plisobistém jsou

centra m&st a regionalni nakupni centra.?
5. Specializované obchodni domy

Specializované obchodni domy se orientuji na nepotravinaiské zbozi, nejcastéji
na sortiment odivani (textil, odévy, obuv) a spojené sluzby. Minimalni velikost se
pohybuje okolo 1500 m2. Forma prodeje je zde kombinovana — pultovy prodej, volny
vybér 1 samoobsluha. S ohledem na sortiment se mohou uplatnit v centrech, ¢tvrtich i

obvodech mést.”* Site i hloubka sortimentu se odrazi ve stiednich a vysSich cenach.
6. Superety (potravinarska samoobsluha)

Je oznaceni pro samoobsluhu potravin Sirokého sortimentu s prodejni plochou
cca 200-400 m? nabizejici vétSinou i zékladni druhy nepotravinarského zboZi denni
potieby. Plsobi jako samostatna prodejna nebo jako oddéleni vétsich maloobchodnich

jednotek, nejcastéji malych obchodnich dom.?

7. Supermarkety

Supermarket je nejstarSi forma diskontné orientované prodejni jednotky. Vznikla
Vv USA v obdobi velké hospodaiské krize — ve tficatych letech 20. stoleti. Zfizovani
prodejen v starSich opusténych objektech pfi velmi levném nebo zadném zafizeni,
nakupem ve velkém a zaméfenim vyhradné na levnéjsi partie zboZi bylo mozZno sniZit

ceny v té dob& o 30-40 %. Soucasné se uplatiiovala i samoobsluha.?®

20 S7ZCZYRBA, Z. Geografie obchodu : se zaméFenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 13.

2L SKOREPA, L. Regiondlni trh potravin. Ceské Bud&jovice : Jih pro Jednotu, spotiebni druzstvo Ceské
Budgjovice, 2009, s. 90.

22 CIMLER, P., et al. Obchod a sluzby. Plzefi : Vydavatelstvi Zapadodeské univerzity, 1998, s. 27.

22 JINDRA, J. Obchodni firmy: Mezindrodni retailing. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1996, s.
67.

19



Supermarket je oznaceni pro velkoprodejnu s plnym sortimentem potravin a
zakladnimi druhy nepotravinafského zbozi, vyuzivajici formu samoobsluhy, doplnénou
o n¢kolik obsluznych usekd, s velikosti prodejni plochy nad 400 m? Horni hranice
prodejni plochy je az 2 500 m?, v nasich podminkach vétSinou v rozmezi od 1 200 do 1
500 m% V celkovém poétu cca 5 000-10 000 druhti zboZi prevazuji potraviny, podil
prumyslového zbozi je rozhodujicim kritériem pro odliSeni od ostatnich typt
(hypermarketu). Umisténi supermarketu je Siroké — od zakladni az po centralni
vybavenost (i jako soucast obchodnich domit), regionalni nakupni centra, dopravni uzly

apod.*
8. Hypermarkety

Prvni hypermarkety vznikaly béhem 60. let 20. stoleti. Vubec prvni zemi na
svété, kde byl zprovoznén hypermarket, byla Francie (Carrefour, 1963). Postupné
vznikaly dal$i. Jiz vroce 1970 jich v Evropé fungovalo takika 500, ztoho nejvice
vV Némecku a Francii. Oproti supermarketiim jsou hypermarkety daleko vétsi, s vétSim
zastoupenim prodeje nepotravinaiského zbozi. VSeobecné rozsifovani nabidky zbozi
nevyzadujiciho obsluhu vedlo k vyvoji obfich halovych prodejen, pro néz se vzilo
oznaceni hypermarket.

Jde tedy o velkou jednotku nabizejici na jedné ploSe potravinarské 1
nepotravinaiské zbozi denni, Casté i obcasné poptavky, téméf vyhradné formou
samoobsluhy pii zaméfeni nabidky nepotravinaiského zbozi na druhy s rychlou
obratkou. Spodni hranice plo§né velikosti hypermarketu je 2 500 m? horni hranice se
obvykle pohybuje Vrozmezi 15000-20 000 m? Podil nepotravinaiského zbozi
pfevazuje co do poctu druhli a prodejni plochy. Uplatnéni nachazeji hypermarkety
zejména v ramci regiondlnich nakupnich center. Logicky se sniZuje 1 pozadovana
minimalni velikost spadové oblasti hypermarketu — v 70. letech 20. stoleti zhruba
100 000 obyvatel, dnes okolo 30 000-40 000 (pii dojizd’kové vzdalenosti nékolik

desitek minut autem).”®
9. Specializované (odborné) velkoprodejny

Specializované velkoprodejny nabizeji sortiment velkych ucelenych soubor

nepotravinaiského zbozi, zejména druhy s velkou obratkou. Od specializovanych

2 CIMLER, P., et al. Obchod a sluzby. Plzeti : Vydavatelstvi Zapadodeské univerzity, 1998, s. 27.
2 SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zamérenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 12-13.
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obchodnich domu se li$i nejen touto orientaci na zboZzi rychlé obratky, ale zejména
samoobsluznou formou prodeje, prevazné jednopodlaznim feSenim stavby, nizsi
cenovou hladinou diky sortimentnimu zaméfeni a niz§im provoznim nakladim.
Velikost prodejni plochy se obvykle pohybuje od cca 600 m? do n&kolika tisic m?
Nejcastéji uvadénym piikladem jsou prodejny typu ,, Do it Yourself (Hobby centrum),
nabytku, potieb pro domacnost, odévii, elektro, potieb pro zahradkare, motoristy aj. Do
skupiny specializovanych velkoprodejen je mozné zaradit i velkoprodejny drogerie, tj.
jednotky nabizejici drogistické zbozi (rychloobratkové druhy) zasadné samoobsluznou
formou. U ndas zatim nejrozsitenéjsi typ specializované velkoprodejny je velkoprodejna

typu Hobby centrum (Baumax, OBI).?°
10. Diskontni prodejny

Klasické diskontni prodejny jsou produktem obchodu USA 30. let. 20. stoleti. Po

2. sv€tové valce se staly diskontni prodejny soucasti evropské maloobchodni sité. Za

hlavni rysy diskontnich prodejen lze povazovat piedevsim:?’

e Nemaji stabilni sortiment, nabizeji zbozi, po némz se momentalné soustied’uje
poptavka a které ma vysokou obratku.

e Pouzivaji samoobsluznou formu prodeje, zbozi nabizeji pfimo z palet nebo
stohll, tim vyrazné tim sniZzuji podil Zivé prace pii prodeji, a tim i mzdové
naklady.

e Objekty diskontnich prodejen jsou jednoucelové, jednoduchého stavebneé-
technického feSeni.

e Vybaveni prodejen je jednoduchém vyuZzivaji se skladové regaly, palety, aj.

e Prodejny jsou zfizovany na levnych pozemcich.

e Prodejny nemivaji vykladni skiin€ ani prihledy do mistnosti.

e Zbozi je nakupovano ve velkém, ¢asto pifimo u vyrobcli s mnoZstevnim rabatem.

e Prodejni doba byva prodlouzena, Casto 1 sobotni a nedélni prodej a dalsi.

% CIMLER,P., et al. Obchod a sluzby. Plzeti : Vydavatelstvi Zapado&eské univerzity, 1998, s. 30-31.
2" SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméfenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 14.
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3.5 Koncentrace maloobchodu v CR

Koncentrace je realitou soucasné ekonomiky. V dasledku nerovnomérné
velikosti firem dochazi k tomu, Zze velké firmy disponuji mnohem vétsi trzni silou nez
firmy malé, mohou aktivné ovlivilovat cenu, velikost produkce, branit vstupu novych
firem do odvétvi, coz nakonec miize vést k degeneraci volného trhu, k uplatiovani
monopolnich praktik a k vybirani monopolniho zisku skupinou nejvétSich firem. Na
druhou stranu mohou velké retailingové firmy dosahovat uspor z rozsahu pii nakupu ve
velkém. Vyhodnéjsi ceny od dodavatelli a propracovanéjsi logisticky systém, jenz
vyzaduje vysoké vstupni investice, které¢ si malé firmy nemohou dovolit, zefektiviiuje
(zleviyje) tok zbozi. To ve svém disledku umoziiuje prodéavat zékaznikim zbozi za
ceny tak nizké, ze jsou pro malé firmy nedosazitelné. Kapitalové zazemi velkych
retailingovych spolecnosti rovnéz dovoluje realizovat vysoké investice do novych
maloobchodnich jednotek, ¢imz se napiiklad zlepSuje prodejni sit’ jak kvantitativné, tak
i kvalitativng.?®

Vnitini trh Ceské republiky je od 90. let 20. stoleti nedilnou souéasti
mezinarodniho retailingu, je objektem zahrani¢nich aktivit nadnarodnich retailingovych
firem. PIng se v CR projevuje tendence globalizace nabidky i poptavky. V disledku
roz§ifovani velkoploSnych typli maloobchodnich jednotek vznikl proces koncentrace
maloobchodnich siti, ktery je spojen pifedev§im s plsobenim nadnirodnich
retailigovych firem na nasem trhu.

Na ceském trhu akcelerovala vina maloobchodni koncentrace nejrychleji v
letech 1997-1998, kdy obrat obchodnich skupin zatazenych do TOP 10 vzrostl téméf o
60 procent. V rozmezi 1998-1999 vzrostl celkovy obrat TOP 10 v CR o 36 procent a v

absolutnich ¢islech se pohyboval okolo 34 miliard korun.”®

Koncentrace v maloobchodni siti se projevuje jako:*
e Soustfedovani rozhodujici ¢asti maloobchodnich jednotek do plisobnosti
nékolika firem resp. skupin.

e Disledek megafizi v mezinarodnim retailingu

%8 BIM, R., et al. Koncentrace obchodnich firem na ceském trhu. Praha : Vysoka ¥kola ekonomicka v
Praze, 2001, s. 7.

# SMEJKAL, P. Koncentrace maloobchodu ve stiedni Evropé [online]. Praha : Mlada fronta a. s., 2007,
8.11.2007 [cit. 2012-12-05]. Dostupné z WWW: <http://strategie.e15.cz/zpravy/koncentrace-
maloobchodu-ve-stredni-evrope-447892>.

% BiM, R., et al. Koncentrace obchodnich firem na ceském trhu. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v
Praze, 2001, s. 67.
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e Soucast procesu internacionalizace retailingu, tj. soustfed’ovani podstatnych
¢asti narodnich maloobchodnich siti do rukou nadnéarodnich retailingovych
firem.

e Soustiedovani  maloobchodni  Cinnosti  do  velkoploSnych  typt
maloobchodnich jednotek (hypermarkety, supermarkety, hobbymarkety).

e Provozni koncentrace, tj. zvétSovani primérné plochy maloobchodnich
jednotek.

e Soustfed’ovani maloobchodnich jednotek do mist koncentrace poptavky.

e Soubézny a vzajemné podminény projev piredchozich tendenci.
Typy koncentrace maloobchodni sité

1. Organizacni koncentrace — koncentrace rozhodujicich ¢asti sit¢ do
pusobnosti omezeného poctu firem.

2. Provozni koncentrace — koncentrace provozu resp. ploch — rozsifovani
velkoplosnych jednotek.

3. Uzemni koncentrace — koncentrace sit¢ do mist soustiedéni poptévky.31

3.6 Obchodni retézce

Organizacim, které vlastni a fidi sit¢ neboli fetézy obchodt, patii zpravidla dvé
nebo vice odbytovych jednotek, nabizejicich v zdsad¢€ stejny sortiment zbozi. Jednotlivé
obchody jsou si obvykle navzajem podobné. Priceli obchodu, nazev, vnitini uspotradani
a vybaveni a jiné prvky byvaji navzajem piesnou kopii. Vyuziva se rovnéZz stejného

r w7 ’ 057 ’ o I vros . , 32
systému fizeni provozu obchodu. Rizeni obchodil a nakup zboZi jsou centralizovany.

3.6.1 Vyhody obchodnich Fetézcu

Hlavni vyhodou obchodnich fetézcti je jejich ndkupni sila. Vzhledem k tomu, Ze
spole¢nost nakupuje mnozstvi zbozi pro spoustu svych odbytovych jednotek, muize
ziskat lepsi ceny a vyhodnéjsi dodaci lhity. Velké sité obchodi vyuzivaji rovnéz efektu
hospodarnosti z velkého rozsahu podnikatelské ¢innosti. Mohou napiiklad pfesunout
nadmérné zasoby zbozi z jednoho obchodu do jiné jednotky, ktera je mlize prodat nebo

je alespont miiZze prodat rychleji. Mohou si dovolit zaplatit nejlep$i manaZzery, specialisty

31 BiM, R., et al. Koncentrace obchodnich firem na ceském trhu. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v
Praze, 2001, s. 67.
%2 BURSTINER, I. Zdklady maloobchodniho podnikdni. 1. vyd. Praha : Victoria Publishing, 1994, s. 72.
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Vv oblasti ndkupu zbozi, experty na reklamu a propagaci apod. Maji také financni
prostiedky na vyzkum trhu, testovani novych vyrobkl a sluzeb, experimenty v oblasti
riznych maloobchodnich cen zbozi, vyzkouSeni si riznych zplsobli vnitiniho
uspotadani obchodu a dalsi. Naklady na reklamu lze rozlozit na celou sit’. Pouze zlomek
téchto nakladd, pripadné celych rezijnich nakladi fetézce pfipadd na jednu

maloobchodni jednotku.®

3.6.2 Nevyhody obchodnich Fetézci

Organizace vlastnici sit’ obchodii se potykd rovnéz s urcitymi nevyhodami.
Castym problémem je nedostatek pizpiisobivosti, hlavné proto, Ze jednotky jsou Fizeny
Z centra. Zmény systému anebo pracovnich postupi se uskute¢ituji pomalu a mize dojit
k zhorSeni komunikace uvniti celé spole¢nosti. Urc¢ita obchodni jednotka nemusi vzdy
reagovat rychle na akce mistniho konkurenta, Je nutno vybrat manazery a dalsi
zaméstnance, ktefi vytvofi S$tdbni utvary organizace. Podstatné je i zajiSténi rezerv
schopnych pracovnikd, kteti dokazi zaplnit oteviena mista ve spolecnosti. Proto je tieba
vénovat pozornost jejich vycviku a vyvoji. Rizeni a motivace pracovnikdi vyzaduje

efektivni kontrolu.®*

3.6.3 Nejvétsi obchodni Fetézce v CR

V Ceské republice je mnoho obchodnich Fetézcii s riiznym zaméfenim. At jde o
vSeobecné potravinoveé fetézce, drogistické fetézce, hobby markety, fetézce zaméfené na
nabytek a bytové doplitky nebo na spotiebni elektroniku, vSechny jsou hojné velmi
oblibeny a navstévovany eskymi spotfebiteli. Vétdinu obchodnich fetdzct v CR vsak

vlastni zahrani¢ni majitelé.
Mezi nejvétsi obchodni Fetézce v CR patri:

e Schwarz CR (Némecko) — Obchodni skupina provozujici diskontné

orientované jednotky Lidl a Kaufland.

e Rewe CR (Némecko) — Provozujici jednotku Penny Market — diskontni

potravinarsky fetézec a Billu supermarket.

% BURSTINER, |. Zdklady maloobchodniho podnikdni. 1. vyd. Praha : Victoria Publishing, 1994, s. 72.
% BURSTINER, . Zdklady maloobchodniho podnikdni. 1. vyd. Praha : Victoria Publishing, 1994, s. 72.
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Tesco Stores CR (Velka Britanie) — Provozuje v CR nejvétsi spektrum

obchodnich formatu.

Ahold CR (Nizozemi) — Provozujici jednotky Albert supermarket a
Albert hypermarket.

Makro Cash & Carry CR (Némecko) — Provozuje vylung
velkoobchodni  prodej Sirokého sortimentu potravinafského a
nepotravinarského spotiebniho zbozi registrovanym podnikatelim,

zejména obchodnikiim a firmam podnikajicim v gastronomii.

Globus CR (Némecko) — Provozujici hypermarkety Globus, jsou to

plnosortimentni obchodni domy.

OBI CR (Némecko) — Provozujici sit’ hobby marketti, obchodni model
podle vzoru prodejen Do-it-yourself.

Ikea (Svédsko) — Provozujici obchodni domy s nabytkem a bytovymi
dopliky.

3.6.4 Nejvétsi obchodni Fetézce ve svété

Nejveétsi obchodni fetézce svéta pochdzeji predevSim z Némecka a USA.

V Ceské republice se vSak zadny svétovy americky fetézec nenachdzi. Pfikladem

svétovych obchodnich fetézcti mohou byt tyto spole¢nosti:

Wal-Mart (USA) — Nejvétsi obchodni fetézec na svété provozujici velké
diskontni obchodni domy. Retézec byl zalozen vroce 1962 Samem
Waltonem. Kromé spojenych statli provozuje obchody v 15 zemich, ne
viak v CR.

Carrefour (Francie) — Po americkém Wal-Martu je druhym nejvétsim
maloobchodnim fetézcem na svétd. Carrefour pusobil i v CR Prvni
hypermarket v CR byl otevien 11. listopadu 1998 v Plzni, svou ¢innost,
ale vzhledem k tvrdé konkurenci k 1. ¢ervnu 2006 ukoncil a svych 11

supermarketii ptenechal fetézci Tesco.

Tesco (Velka Britanie) — Maloobchodni fetézec nabizejici potravinové a

nepotravinové zbozi, pohonné hmoty a finan¢ni a telekomunikaéni
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sluzby. Spolecnost je v soucasnosti nejveétsim obchodnim fetézcem

ve Velké Britanii a v Irsku.

e Metro Cash & Carry (Némecko) — S témét 690 velkoobchody ve 29
zemich je Metro mezindrodnim lidrem v samoobsluzném velkoobchodé.
V CR je Metro znamo pod nazvem Makro Cash & Carry, coZ je jedna

Z divizi némeckého Metra.

e Kroger Co. (USA) — Americky potravinaisky fetézec Kroger v Cesku
nema zastoupeni a je jednim z nejvétSich konkurent nejvétsiho fetézce

Wal-Mart.

e Costco (USA) — Retézec Costco ma po celém svété zhruba 600 obchodi.
Pusobi napiiklad v Kanadé, v Australii, v Jizni Koreji nebo v Portoriku.

Zastoupeni v Cesku ale nema.

e Schwarz (Némecko) — Némecky fetézec provozujici Lidl a Kaufland,

pusobici i v CR.

e Aldi (Némecko) — Némecky fetézec Aldi ma v Evropé nékolik tisic
prodejen s potravinami a spotfebnim zbozim. V soucasnosti se chystd na

vstup do Ceska. Zalozil si zde uz deefinou spole¢nost Aldi Czechia.

e Walgreens (USA) — Walgreens je s téméf s 8 tisici obchody po celém

sveéte nejvetsim Iékarenskym fetézcem na svété. V CR neptisobi.

e Home Depot (USA) — Je svétova jednicka v oblasti prodeje potieb pro

domov.

Z tohoto piehledu je jasné vidét, ze v CR neni velké zastoupeni TOP svétovych
fetézcl, jako je to v mnoha jinych statech. Mozna je to zpusobeno tim, ze zadny z
velkych obchodnich fetézcli na ¢eském trhu rychloobratkového zbozi nema vétsi nez 10
% podil, zatimco ve vétsiné zemi ovlada nejvétsi fetézec 20 % — 30 % trhu. Retézce,
které pasobi v CR, jsou prevazné némeckého ptivodu, vyjimku tvoii pouze Tesco,
Ahold a Ikea.
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3.7 Obecné trendy v ¢eském maloobchodé

Po procesu transformace maloobchodu v 90. letech 20. stoleti, kdy nastala
moznost soukromého podnikani v oblasti maloobchodu se zacala rozvijet atomizace
maloobchodni sité na jednotlivé prodejni jednotky bez jakékoli vertikalni ¢i horizontalni
kooperace. Ve druhé poloviné 90. let 20. stoleti se diky vstupu nadnarodnich vysoce
integrovanych maloobchodnich spoleCnosti zalind vyraznéji prosazovat proces
koncentrace, a tedy i1 globalni transformace maloobchodu. Vyznacuje se trzni dominanci
a internacionalizaci sortimentu zbozi.

Vysledkem vyse uvedenych procesi je stav, kdy v CR byla vroce 2006
prekro¢ena hranice 10 000 000 m? prodejnich ploch a tim bylo dosaZzeno urovné
piiblizng 1 m? prodejni plochy na 1 obyvatele.35

Konkurence obchodnich firem a boj o zdkaznika je dnes realitou a vse
nasvédéuje tomu, Ze se bude postupem &asu zostiovat. Usp&snost firem je zaloZena na
maximalni snaze o ziskdni zdkaznika. Protoze trhy jsou v podstaté rozdéleny, je
hlavnim cilem =ziskani zékaznikl jinych velkych ¢i malych obchodnich firem.
Produktem konkurence je diskontni zaméfeni ¢innosti a relativni snizovani prodejnich

cen.®

1. Koncentrace obchodu

Koncentraci rozumime rozSifovani firem a jejich provoznich jednotek, kdy
nariistd relativni véha téch nejvétSich jednotek. Jde o proces, ktery sméiuje k vyssi
efektivnosti provoznich jednotek, k vétsi rentabilité a k rozsiteni vlivu. V maloobchodé
lze na koncentraci nahliZet pfedev§im jako na provozné-organizacni koncentraci, ktera

se projevuje jako koncentrace obchodnich struktur a koncentrace provoznich jednotek.37

Koncentrace obchodnich struktur - vyjadifuje rust podilu prodeji
realizovanych velkymi firmami (nejcastéji uvadény jako podil v procentech TOP 10
firem). Koncentrace obchodu zejména v 90. letech 20. stoleti roste nejen expanzi

jednotlivych firem (geografickd expanze), ale také jejich fizemi ¢i akvizicemi.*®

% KOZELOUH, J. Ndkupni Fetézce: nové vyzvy. Brmo : Nesehnuti Brno, 2008, s. 7.

% SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméfenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 38.

3" SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméfenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 38-39.

%8 SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zamérenim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 39.
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Koncentrace provoznich jednotek — vyjadiuje rGst pramérné velikosti
provoznich maloobchodnich jednotek (supermarkety - hypermarkety - nakupni
centra). Soucasn¢ s velkymi prodejnimi jednotkami se zvétSuje 1 velikost
velkoobchodnich jednotek, které dnes v pifevazné mife ztratily svij univerzalni
charakter, ale staly se zakladem racionalizace provozu velkych obchodnich fetézci a

kooperaci.39

2. Trzni dominance

Je to jeden ze zakladnich projevl koncentrace. Trzni dominance znamena rist
velikosti obchodnich firem, které ziskavaji na trhu vyznamné postaveni. Dochazi
k organiza¢ni koncentraci obchodu, ktera se realizuje formou integrace a kooperace

firem.*

3. Diverzifikace

Diverzifikace firem znamena zaméfeni firem na uréity druh ¢innosti
charakterizovany sortimentem, cenovou urovni, zptisobem prodeje, velikosti prodejen,
rozsahem sluzeb a zaméfenim na urCity zakaznicky segment. Je to jind forma
koncentrace na urovni provoznich jednotek. Stale vice se potvrzuje, ze tispéSny miize

aktivity.*

4. Internacionalizace

Internacionalizace  vyjadiuje  geografickou rozpinavost retailingovych
spolecnosti, pozorovatelnou od 70. let 20. stoleti. Vétsinou to byly evropské firmy, kde
domaci trhy jsou pfili§ malé na to, aby firmy mohly ekonomicky rist. Divody, pro¢ se
firmy poohlizeji po jinych teritoriich, je pfedev§im nasycenost trhli a pak také existence
protimonopolnich zédkoni v fad¢ zemi, které udrzuji urcity rozsah podilu na regionalnim

. L, 42
i celostatnim trhu.

% SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméienim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 39.

“0JINDRA, J. Obchodni firmy: Mezindrodni retailing. Praha : Vysoka $kola ekonomické v Praze, 1996, s.
21,

1 PRAZSKA, L., JINDRA, J., et al. Obchodni podnikini : Retail management. 2. vyd. Praha:
Management Press, 2006, s. 32-33 .

*2 SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméienim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 48.
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5. Integrace

Integraci v obchod¢ rozumime sdruzovani obchodnich firem za ucelem ziskéani
konkurenc¢nich vyhod. Ty se projevuji predevsim v dosazeni nizs§i ceny pii velkych
odbérech zbozi od vyrobcli nebo obchodniho prostiednika. Toho dosahuji jak vysoce

integrované obchodni firmy, tak obchodni kooperace.

6. Kooperace

Stale vice firem vyhledava strategické partnery z divodu udrzeni a posileni
svého postaveni na trhu nebo z diivodu vlastniho pteziti. Existuje fada forem spoluprace
a kooperace podnikatelskych subjektii. Zptsoby partnerstvi a spoluprace podnikl se
postupné vyvijeji se stupném rozvoje trhi.*® Kooperace piedstavuje snahu soukromych
vlastnikii, resp. mensich spole¢nosti, sdruzit se tak, aby bylo mozno ziskat obdobné
vyhody, jaké poskytuje obchodni cCinnost velkych integrovanych podnikd. Jde o
racionalizaci ndkupu (ndkup za nizké ceny) a o racionalizaci prodeje. Uvnitt obchodu

rozli§ujeme dva zakladni typy kooperaci:*

e Vertikialni kooperace — sdruzeni sledujici logisticky pohyb zbozi, jde o
koncentraci na principu dodavatel-odbératel. Projevuje se ve stejném
sortimentnim zaméfeni a je zaloZzena predevSim na vyhodach pii ndkupu zbozi
(zejména cenova zvyhodnéni pii velkych odbérech zbozi). Ma cCtyti hlavni
formy:

- nakupni druZstvo a ndkupni svaz,
- dobrovolny fetézec,
- franchisingovy fetézec,

- nakupni centréla.

e Horizontalni kooperace — jde o spolupraci obchodnich firem ve stejné urovni
logistického pohybu zbozi v urcité lokalit¢ scilem zvySit pfitazlivost
obchodniho mista. Nejjednodussi formou spoluprace obchodnikli je jejich
soustfedéni v urcitych mistech, naptf. obchodni ulice, ndmésti. Nejvyssi formou

. e . , 45
kooperace je obchodni diim, ndkupni centra.

® HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 1. vyd. Ceské Bud&jovice : Vysoka gkola
evropskych a regiondlnich studii, 2012, s. 81.

* SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméienim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 49.

* SZCZYRBA, Z. Geografie obchodu: se zaméienim na soucasné trendy v maloobchodé. Olomouc :
Vysoka skola Palackého v Olomouci, 2006, s. 49-52.
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7. Globalizace

Tento jev je vyvolan pfedevs§im technologickymi, spoleCenskymi a kulturnimi
zménami, které znané zmenSily hospodarské vzdalenosti mezi zemémi. ZlepSeni
dopravnich a komunikacnich technologii snizilo ndklady pfepravy zbozi, pen¢z, osob a
informaci.*® Globalizace je jednim z nejvyznamngjsich rysi soucasného maloobchodu.
Je definovana jako proces propojovani produkce a trhii na nadnarodni tUrovni.
Globalizace probiha v riznych smérech, roste naptiklad tloha silnych nadnarodnich

fetdzcd a s nimi spojenych investic.*’

3.8 Soucasné tendence maloobchodu v CR

V Ceské republice roste Zivotni wiroven, doprovazena zménou Zivotniho stylu
lidi, a tim i jejich ndkupnich zvyklosti. Pfi celkovém pohledu na maloobchod v CR lze
konstatovat pokracujici internacionalizaci trhu se zvySujici se dynamic¢nosti koncentrace
trhu, kdy zejména u siti supermarketti doslo oproti stavu na konci 90. let 20. stoleti
diskontnich prodejen potravin na Cesky trh a Vv pfipadé hypermarketi pak jejich
pokracujici diskontizaci, znamenajici orientaci na vlastni vyrobky s niZz§imi vyrobnimi
neiklady.48

Zatimco Ceskd mésta jsou jiz pomalu nasycena velkoploSnymi maloobchodnimi
prodejnami, ohnisko nového rozvoje se piesouva do menSich mést. Tyto lokality jsou
svédky rozvoje novych maloobchodnich formatti — mensSich hypermarketii a menSich
nakupnich center, ktera jsou vhodné&js$i pro velikost a kupni silu nemetropolitnich
populaci. Tyto formaty zdroven dobtfe konkuruji malym diskontnim a ostatnim
flexibilnim formatim.*® Avsak i v centrech velkych mést se objevuje expanze malych
obchodnich jednotek. Napiiklad v Ceskych Budgjovicich je to Tesco Expres
v Krajinské ulici nebo obchod Zabka na Lidické ttidé.

Potieby spotiebitelii a Zivotni styl obyvatel se v poslednich letech dost zménil.
Ke zménam spotfebniho chovani zisadné pfispély nejen zmény demografickych
poméri, ale 1 ekonomickad krize. Logickym disledkem tohoto jevu, ktery ma negativni

dopad do trzni realizace, je snizovani spotiebnich vydajii. Podstatou strategii, stanoveni

*® JENICEK, V. Globalizace svétového hospodarstvi. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2002, s. 9.
*" KOZELOUH, J. Ndkupni Fetézce: nové vyzvy. Brno : Nesehnuti Brno, 2008, s. 15.
*® KOZELOUH, J. Ndkupni Fetézce: nové vyzvy. Brno : Nesehnuti Brno, 2008, s. 12.
* KOZELOUH, J. Ndkupni Fetézce: nové vyzvy. Brno : Nesehnuti Brno, 2008, s. 17.

30



cili a modernich metod fizeni firem je zamétfeni se na dokonalej$i rozpoznani potieb
zékaznika.”

Retailefi svou pozici mezi obchodniky nadéle posiluji a rozvijeji tzv. privatni
znacky, smyslem jejich zavadéni je udrzet vérnost zakaznika a dosdhnout tim dobrych
konkuren¢nich pozic vybérem dodavateli. Privatni znacky se rozvijeji ve smyslu
diskontnich cen, kvalitnich a vyhodnych druhG zbozi. Mezi obchodniky se také
rozSifuje systém vérnostnich karet, kterymi upeviiuji vztah se zdkaznikem pomoci
riznych vyhod.

Trendem poslednich let se stdvd tzv. maloobchod bez prodejen, ktery roste
daleko rychleji nez maloobchod v prodejnach. Maloobchod bez prodejen predstavuje
prodej kone¢nému spotiebiteli prostfednictvim katalogli, poStovnich objednavek,
telefonu, televizniho prodeje, podomniho obchodu, prodejnich automatti, on-line sluzeb
a predevsim internetu.”

Cesi vroce 2013 poprvé nakoupi na internetu zboZi za vice nez 50 miliard
korun. Odhaduje to ndkupni poradce Heureka.cz. Trzby Ceskych e-shopli maji podle
odhadli mezirocné stoupnout o 15 procent na 51,2 miliardy korun. Loni pfitom obrat
internetovych obchodu ¢inil 44,3 miliardy korun. Pocet objednavek dosahne piiblizné
26 miliont, pfi¢emz prumérnad suma na jeden nakup je 1 962 korun. Znamena to, ze lidé
postupné zacinaji nakupovat na internetu i levn&jsi zbozi. Jest€ v roce 2010 byla

primé&rna hodnota jednoho nakupu 3 000 korun.>?

Y HESKOVA, M. Category Management. Praha : Profess Consulting s. r. 0., 2006, s. 5.

> KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 978.

%2 Ndkupy na internetu letos poprvé presihnou 50 miliard [online]. Praha : Aktualne.cz, 2012, 2.10.2012
[cit. 2012-12-05]. Dostupné z WWW:
<http://aktualne.centrum.cz/ekonomika/nakupy/clanek.phtml?id=759054>.
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4 ANALYZA VYBRANYCH OBCHODNICH FIREM

K analyze obchodnich firem byly vybrany spole¢nosti: Ahold Czech Republic,
a. s., REWE Group, Schwarz CR a Tesco Stores CR. Vybér spole¢nosti byl zvolen
z diivodu jejich stalosti postaveni v zebticku TOP 10 v letech 2001-2011, kdy si tyto
firmy drzi prvni pozice a jsou nejvét§imi maloobchodnimi spole¢nostmi v Ceské
republice. Firmy jsou struéné charakterizovany z hlediska historie, ptisobeni v Ceské
republice a jejich obchodni strategie. Dale jsou analyzovany z pohledu zmén pozic a
obratu v zebticku TOP 10.

4.1 Ahold Czech Republic

Ahold je mezinarodni spolecnost se sidlem v nizozemském Amsterodamu,
provozujici obchodni fetézec Albert. Jako prodejce potravin pusobi Ahold v jedenacti
zemich, véetné USA. Provozuje 3500 prodejen vlastnich a 3000 prostiednictvim
podnikl s partnery. Pracuje pro n¢j 141 880 zaméstnancti. Trzby spolecnosti se po
celém svété pohybuji kolem 30 miliard dolart. Firemni historie sahd az do roku 1887,
kdy Albert Heijn pievzal po otci obchod s potravinami.

Ahold Czech Republic, a. s., je Ceskou dcefinou spole¢nosti nadnarodni
spole¢nosti Ahold. Spole¢nost byla zalozena v roce 1990, pivodné pod nazvem

Euronova, a. s. Na cesky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodniky.53

41.1 VyvojvCR

Hlavni etapy vyvoje obchodni skupiny Ahold Czech Republic, a. s., je mozné
shrnout do nésledujicich let:

e vroce 1991 byl v Jihlavé otevien prvni supermarket s nazvem Mana,
e Vv letech 2000-2001 se z fetézct supermarketti Seznam a Mana stava Albert,

e v roce 2001 se prodejny Prima, provozované Aholdem v CR, pfejmenovavaji na

Hypernovy,

e vroce 2003 vznikd spole¢nost Ahold Central Europe, ktera zastieSuje

spole¢nosti Ahold Czech Republic,

% Profil spolecnosti [online]. Praha : AHOLD, 2013 [cit. 2013-02-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.albert.cz/0-nas/o-spolecnosti/profil-spolecnosti/>.
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e na podzim roku 2005 piebira Ahold v Ceské republice 57 prodejen spolednosti

Julius Meinl. Upevnuje si tak vedouci postaveni na trhu,

e Vv I1éteé roku 2009 dochazi k celkovému rebrandingu prodejen Hypernova, které

obchodni fetézec vyuzival pro vétsi pobocky. Prodejny se nové jmenuji Albert

hypermarket,

e V soucasnosti spole¢nost Ahold Czech Republic, a. s., provozuje vice nez

280 prodejen, v prodejnich jednotkach supermarket a hypermarket Albert.

4.1.2 Prodejni jednotky Albert v Jiho¢eském kraji

V Jihoceském kraji je celkem 13 prodejnich jednotek Albert. Supermarkety a

hypermarkety Albert, ale nejsou zastoupeny ve vSech vétSich méstech JihoCeského

kraje, jak dokazuje nasledujici tabulka.

Tabulka & 1: ,, Prodejni jednotky Albert v Jihoceském kraji“™*

Mésto

Pocet hypermarketii Albert

Pocet supermarketi Albert

Ceské Budgjovice 1 3
Cesky Krumlov 0 1 (Kaplice)
Jindtichv Hradec 1 0
Pisek 1 1 (Milevsko)
Prachatice 0 0
Strakonice 0 1 (Vodiany)
Tabor 1 3
Celkem 4 9

Tabulka ukazuje kolik hypermarketi a supermarketi Albert se nachazi

Vv nejvétsich méstech Jihoceského kraje. V Jihoceském kraji je 9 supermarketi a 4

hypermarkety.

Stejny podet zastoupeni hypermarketd a supermarketi je v Ceskych
Budgjovicich a v Tabofe. Vyjma Ceskych Budéjovic a Tabora neni v zadném okresnim

mésté zastoupen supermarket Albert, je zastoupen pouze v mensich méstech - v Kaplici,

Milevsku a Vodnanech.

> Vlastni prizkum.
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Nulové zastoupeni jednotek Albert je v Prachaticich, zfejmé je to zptisobeno tim,
ze Prachatice jsou s pfibliznym poctem 11 332 obyvatel nejmensim méstem
z Jihoceského kraje. Pokud bychom nepocitali plisobeni supermarketi Albert v malych
méstech, dostali bychom nulové zastoupeni Alberta ve méstech Cesky Krumlov a

Strakonice.

4.1.3 Obchodni strategie

Strategie spole¢nosti Ahold se charakterizuje jako multilokalni a zahrnuje vice
prodejnich kanalt a vice formatt prodeje.

Multilokalni strategie klade diraz na lokalni flexibilitu, tzn., Ze mistni, lokalni
pobocka, ma velké pravomoci pro podnikéani na daném tizemi.>

V reakci na stoupajici oblibu regiondlnich dodavateli ceskymi zakazniky
pfichdzi spole¢nost Ahold Czech Republic, s vyznamnou zménou v dodavkach
Zerstvého petiva. Od fijna 2012 se postupné ve viech 282 prodejnach Albert v Ceské
republice zacalo prodavat bézné pecivo pouze od regionalnich pekaii. Nejprodavanéjsi
vyrobky — rohlik, houska raZenka a chléb Sumava 1200 gramd, tak do prodejen Albert
jiz nebudou dodavat dva nejvétsi Cesti vyrobei, pekarny United Bakeries a Penam.

Regiondlni vyrobci pefiva doddvali dosud do prodejen Albert spiSe krajové
speciality a dopliikovy sortiment peciva, ¢cimz roz§ifovali standardni nabidku nejvétsich
dodavatelt,, pekaren. V ramci tohoto projektu snazvem ,,Chlouba mistnich pekarii*

pracovnici spolecnosti Ahold vyhledavaji v jednotlivych krajich oblibené pekaiskeé

vyrobky a nabizeji jejich vyrobcim moznost prodeje v mistnich prodejnach Albert.*®

V oblasti spoletenské odpovédnosti Albert uplatiiuje strategii éty¥ piliii:°’

1. Zdravy zivot — nabidkou produkti a sluzeb podporuje zdravi a pohodu
zdkaznikii. V ramci projektu ,,Skola Zdravé Pétky uéi zaky zakladnich $kol

pfimo v oddéleni ovoce a zeleniny zajimavosti o zdravé strave.

2. Udrzitelny obchod — tento pilit se tyka etického a zodpovédného podnikani.

Albert klade duraz na eticky spravné provozovani obchodnich aktivit a chce

® KISLINGEROVA, E., et al. Manazerské finance. 3.vyd. Praha : C. H. Beck, 2010, s. 127.

% Prodejny Albert budou nabizet rohliky, housky a chléb Sumava pouze od regiondlnich pekaiii [online].
Praha : Retail Info s. r. o, 2012, 9.12.2012 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.retailinfo.cz/magazin/%C4%8DI%C3%Alnky/zelenou-dostanou-supermarkety>.

" Nase strategie [onling]. Praha : AHOLD, 2013 [cit. 2013-02-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.albert.cz/o-nas/spolecenska-odpovednost/nase-strategie/>.
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4.1.4

zakaznikiim nabizet bezpecné produkty. Z toho divodu pracuje oddéleni privatni

znacky intenzivné na vyvoji novych bio produkti pod znackou Albert bio.

Ochrana klimatu — tyka se efektivniho podnikani s ohledem na Zivotni
prostiedi. Jako velkd firma se 14 tisici zaméstnanci a téméf tfemi stovkami
prodejen citi zodpovédnost za kvalitu zivotniho prostfedi. I proto tym odd¢leni
nemovitosti méfi spotiebu energii ve svych jednotkach a navrhuje opatieni pro

jeji snizovani. Cilem je snizit limity sklenikovych plynt o 20% do roku 2015.

Zapojeni do komunit — zaméstnanci ze fetézce Albert se kazdoro¢né pred
Vénoci zapojuji své sily do projektu ,,S Bertikem za detskym usmevem™ a
podporuji tak déti z détskych domovl v blizkém okoli prodejny. Podle ceny
nakupu ziskavaji zdkaznici zluté Zetony, které jsou po ukonceni akce proménény
na skutecné penize. Ty pak putuji na podporu déti z konkrétnich détskych
domovtl. V minulém roce ,, Bertici* ziskali vice nez 8 milioni korun. Akce
s uspéchem trva devét let, béhem kterych ptispéli zakaznici s pomoci Alberta uz

vice nez 53 miliony korun.

Analyza vyvoje pozic a obratu v Zeb¥i¢ku TOP 10

V letech 2001 az 2004 se fetézec Ahold drZel na druhé pozici v Zebticku TOP

10. Od roku 2005 se zacal v pozici propadat, ale i ptfesto se dodnes drzi na pfednich
ptickach. Od roku 2001 do roku 2011 dosahl fetézec rustu obratu o 14,4 mld. K¢&. Trzby

za tu dobu vzrostly o 48,6 %
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24%

Tabulka &. 2: ,, Analyza vyvoje pozic a trieb Vv febiicku TOP 10>

Rok Pozice Obrat Meziro¢ni zména Meziroéni zména
v mld. K¢ obratu v mld. K¢ obratu v %
2001 2. 29,6 - -
2002 2. 32" +24 +81
2003 2. 32,5 +0,5 +16
2004 2. 34,67 +21 +6,5
2005 3. 36" +1,4 +4.1
2006 3. 385 +25 +6,9
2007 2.-3. 42" +35 +9/1
2008 4. 44 +2 +48
2009 4. 43 -1 -2,3
2010 4. 423 -0,8 -1,9
2011 4. 44 +1,7 +4
Absolutni zména obratu «
20012011 + 14,4 mld. K¢&
Procentni zména obratu
2001- 2011 +48,6 %

“= odhad INCOMA Research

Z tabulky jsou patrné zmény pozic a obratu trzeb v zebiicku TOP 10, mezi lety
2001 az 2011. Ahold se drzel mezi lety 2001-2004 na druhém misté zebticku, pfed nim
se v prubéhu let stiidalo Makro Cash & Carry a Schwarz. Béhem téchto let obrat
setrvacné rostl. V roce 2005 se, ale posunul o jednu piicku dold, na tieti misto, presto
jeho obrat vzrostl o 1,4 mld. K¢. V roce 2007 se déli o druhé a tieti misto s obchodnim
fetézcem Tesco, obrat Aholdu ale nadale roste.

Od roku 2008 se vsak fetézec propada na ¢tvrtou pricku, sice obrat jesté v roce
2008 vzrostl o 2 mld. K¢, ale je patrné, Ze Ahold za¢ina zaostavat oproti konkurenci.
V dal$ich dvou letech zacaly trzby klesat, pravdépodobné nasledkem ekonomické krize.
V roce 2011 zadinaji trZzby zase pomalu rist a dostavaji se na Uroven trzeb roku 2008,

Vv poradi vSak Ahold ziistava stale Ctvrty.

4.2 REWE Group

Historie Rewe Group saha az do roku 1927. Tehdejsi REWE-Zentrale zacina své
pasobeni v Koliné¢ nad Rynem a je zapsana do druzstva registru. Sedmnact nakupnich

druzstev se spojilo své sily na koci roku 1926, se rozhodli zalozit spole¢nou

%8 Tiskové zpravy 2004 — 2012 [online]. Praha : INCOMA GfK, 2011 [cit. 2013-03-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>, vlastni vypocty.
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organizaci. Nazev REWE je odvozen z némeckého zkratky Revisionsverband der
Westkauf-Genossenschaften (audit sdruzeni zapadnich ndkupnich druzstev).>®

REWE Group patii k pfednim némeckym i evropskym obchodnim turistickym
koncernim. Vedle prodeje maloobratkového zbozi se zamétuje 1 na turisticky ruch,
prostiednictvim nékolika pfevzatych cestovnich kancelati. Od svého zalozeni se vyvinul
z druzstevniho nakupniho sdruzeni k multinacionalnimu podniku. Obchodni skupina
REWE Group ma pftiblizné 327 600 zaméstnanci a vV roce 2011 dosahla zisku 49,7
miliardy EUR. V Ceské republice vlastni dva obchodni fetézce, Billu a Penny Market.

421 BILLA

7. prosince 1953 oteviel Karl Wlaschek ve Vidni prvni diskontni prodejnu
drogistického zbozi. Na po&atku 60. let bylo v provozu jiz 45 filidlek. Uspéch revoluéni
myslenky diskontniho prodeje drogistického zbozi vedl zakladatele pana Wlascheka k
pfeneseni aktivit i do oblasti prodeje potravin. V roce 1961 byl zaveden pro vSechny
filialky nazev BILLA ("Billiger Laden" - "Levny obchod"). Ve stejném roce doslo ve
vSech prodejnach k zavedeni na svou dobu revolu¢niho samoobsluzného systému
prodeje.

70. léta byla ve znameni pokraCujici expanze firmy a jako prvni byly
supermarkety BILLA prezentovany prostiednictvim televize. Na konci 70. let zacal
koncern BILLA expandovat i do novych oblasti prodeje — byla vytvorena firma LIBRO,
ktera ptedstavuje specializovany papirnicky obchod, kde je mozné zakoupit vSe od
psacich potfeb az po obrazy a knihy. BILLA se rovnéz s téméf 2000 pracovniky stala
nejvetsim soukromym zaméstnavatelem.

V roce 1966 byl otevien prvni supermarket s prodejni plochou 1000 m? a o ti
roky pozd¢ji doslo k presunu centraly do Wr. Neudorfu, kde je sidlo firmy dodnes.
Béhem padesatych let se sit’ jeho prodejen rychle rozsifovala. V roce 1996 se stala
novym majitelem koncernu (s vyjimkou firem BILLA-Real a Libro) némecka skupina
REWE. Na konci 90. let byla oteviena 800. filidlka rakouské BILLY a aktivity se
rozsifily 1 do oblasti cestovniho ruchu. V roce 1999 doslo k prevzeti cca 40% aktivit
firmy Julius Meinl v Rakousku, coz vedlo k narlistu podilu na rakouském trhu na 34% a

k dalSimu néaskoku pted konkurenci. Do dneSniho dne byly otevieny prodejny BILLA v

> History [online]. Kéln : REWE Group, 2011 [cit. 2013-02-28]. Dostupné z WWW: <http://www.rewe-
group.com/en/company/history/>.
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Italii, Ceské republice, Slovensku, Rusku, Chorvatsku, Rumunsku, Ukrajin¢ a
Bulharsku. VSechny zahrani¢ni aktivity byly sdruzeny pod firmu Eurobilla.

Aktivity firmy BILLA, s. r. o. v Ceské republice zapocaly 26. 10. 1991
otevienim prvni filidlky v Brn¢€. Dalsi filidlky v Praze a Prostéjove nasledovaly s ro¢nim
odstupem. V dalSich letech pokracovala expanze v rozsahu 5-8 filidlek za rok. K
vyraznému zrychleni tempa doslo od podzimu 1997. V roce 1997 bylo postaveno nové
sidlo firmy v Modleticich u Prahy, jehoZ soudasti je i centralni sklad pro celou Ceskou
republiku. BILLA provozuje v Ceské republice 203 supermarketovych prodejen a
zam@stnava pres 6 000 zaméstnanci.®® V roce 2007 pievzala Billa CR 97 prodejen

Delvita véetné vSech jejich zaméstnancu.

4.2.2 Penny Market

Plsobi na ¢eském trhu od roku 1997, jako prvni diskontni fetézec a zaméstnava
téme& 6 000 zaméstnanct. Spole¢nost Penny Market, s. r. 0. je druhou dcefinou
spole¢nosti mezinarodniho obchodniho fetézce REWE. V CR je vice nez 340 prodejen
Penny Market. V prodejnach Penny je zastoupeno piiblizn¢ 1 500 polozek v celé Sifi
potravinafského sortimentu. Retézec nabizi piedev§im ¢eské znacky nebo zboZzi od
¢eskych vyrobcil, velky vybér ma mezi vyrobky s ndrodnim ocenénim Klasa.

Na pocatku roku 2008 Penny Market pievzal diskontni fetézec Plus s jeho 146
prodejnami a naplanoval jej sloucit se svymi Penny Markety. Firma koupi svého
konkurenta ziskala prvenstvi na tuzemském trhu diskontnich prodejen. REWE koupila
diskonty Plus za 255 miliont eur. V pfipad¢ sité Plus-Discount zaplati REWE pouze za
know-how. Pfedchozi vlastnik Plusu, spole¢nost Tengelmann, si totiz nechala budovy a
REWE plati za jejich naijern.61

Penny Market je zastoupen i v mnoha dalSich zemich Evropy. Mimo Némecka
puasobi v Rakousku, Italii, Mad’arsku, Rumunsku a Bulharsku. V Evropé vlastni vic nez
2900 pobocek a dosahuje obratu kolem 8, mld. eur.

Penny vénuje pozornost i zivotnimu prosttedi. Uzce spolupracuje se
spolecnosti Retela s. r. 0., jeZ je provozovatelem kolektivniho systému, ktery v mezich
Evropské smérnice pro nakladdani s elektrickymi a elektronickymi zatfizenimi a ptislusné

platné legislativy Ceské republiky (zakon & 185/2001 Sb., o odpadech) umoziuje

% Historie [online]. Praha : Billa, 2011 [cit. 2013-03-03]. Dostupné z WWW:
<http://www.billa.cz/Layouts/dd_bi_subseite2008.aspx?pageld=109992&folderid=43391>.

%1 penny Market dokoncil pievzeti diskontu Plus [online]. Praha : Economia, a. s., 2009, 13. 5. 2009 [cit.
2013-03-03]. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-37080160-penny-market-dokoncil-prevzeti-
diskontu-plus>.
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efektivni plnéni povinnosti vyrobcli a dovozct elektrickych a elektronickych zatizeni.
RETELA pro spolecnost Penny, stejn¢ tak jako pro zakazniky, zajistuje ekologickou

likvidaci prodavanych elektrozatizeni v tomto fetdzei.®?

4.2.3 Supermarkety Billa a Penny Market v Jiho¢eském kraji

V JihoCeském kraji je celkem 34 prodejnich jednotek spadajicich pod obchodni
skupinu REWE CR, ztoho patii 11 jednotek supermarketim Billa a 23 jednotek
supermarketim Penny. Supermarkety Penny jsou zastoupeny nejen ve vSech okresnich
méstech JihoCeského kraje, ale 1 v nékterych menSich jihoCeskych méstech.

Supermarkety Billa jsou zastoupeny pouze v nékterych méstech, ptevazné okresnich.

Tabulka ¢&. 3: ,,Supermarkety Billa a Penny Market v Jihoceském kraji“63

Mésto Pocet supermarketi | Pocet supermarketi
Billa Penny Market

Ceské Budéjovice 5 4
e Hluboka n. VItavou 0 1
e Tynn. Vltavou 1 1
Cesky Krumlov 0 1
o Kaplice 0 1
Jindfichuv Hradec 1 1
e Triebon 0 2
e Dacice 0 1
Pisek 0 2
e  Milevsko 1 1
Prachatice 0 1
e Vimperk 0 1
Strakonice 2 1
e Vodnany 0 1
e Blatna 0 1
Tabor 1 1
e Sobéslav 0 1
e Veseli n. Luznici 0 1
Celkem 11 23

Diskontni fetézec Penny Market mé vice jak dvojnasobny pocet jednotek nez
supermarket Billa. Penny Market ma zastoupeni nejen ve vSech okresnich méstech
Jihoceského kraje, ale 1 v menSich okolnich méstech. Svou koncentraci jednotek tedy
ptfesahuje, jak supermarkety Billa, tak prodejni jednotky Albert. Nejvice pobocek ma
Penny Market v Ceskych Budgjovicich.

%2 Kvalita [online]. Praha : Penny Market, 2013 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.penny.cz/index.php?id=7>.
%3 Vlastni prizkum.
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Billa své pobocky sméfuje do okresnich mést, vyjimku tvoii Pisek, Prachatice a
Cesky Krumlov. Zatimco v Pisku neni zastoupena z4adna jednotka, v Milevsku nedaleko
Pisku jednotka umisténa je. Nulové pokryti Billy je vidét na Prachaticku a
Ceskokrumlovsku, jde tedy o stejny piipad, jako v rozmisténi prodejen Albert. Z této
situace vyplyva, ze mésta do 20 000 obyvatel nejsou pro potravinaiské fetézce

ekonomicky zajimava.

4.2.4 Obchodni strategie

Obchodni strategie spolecnosti REWE Group je zaméfena piedevSim na
Némecko. Penny prodejny v Némecku jsou neprofitabilni a ¢eli silné konkurenci Aldi a
Lidlu, ale nedafi se jim pfili§ ani v jinych zemich, véetné Ceské republiky. Ale jak letos
fekl generalni feditel Alain Caparros: ,,Rewe Group v Némecku nemiize bez Penny
existovat,” a tak je jednim ze strategickych cilit zména v diskontnim konceptu Penny.

Spole¢nost hodla investovat 120 000 euro do modernizace kazdé prodejny v
Némecku a doufd, Ze tento diskontni fetézec za¢ne znovu produkovat zisk nejpozdéji v
2015. Nov¢ zrekonstruované prodejny budou mit nizsi regaly, méné non food vyrobki,
nové vybudovanou fadu privatnich znacek a vice vyskolenych zaméstnanci v
prodejnéch.

Neni v8ak jasné, z ¢eho bude firma tuto narocnou piestavbu investovat. Jednim z
finan¢nich zdrojt by mohl byt prodej nékterych prodejen Penny na vychodoevropskych
trzich. Pokud k tomu dojde, prvni zemi odkud Penny odejde, bude Mad’arsko, ale v
uvahu by mohly pfiijit také Penny v Rumunsku a Bulharsku. Kromé investice do nového
konceptu Penny, bude Rewe Group v Némecku testovat novou sluzbu click & collect a
otevirat prodejny Temma, které nabizeji biopotraviny.

V Rakousku hodla testovat dodavky do domu a za¢ne otevirat konvenience
prodejny Rewe to Go a Billa Box. Pravé prodejny konvenience jsou pro skupinu novou
vyzvou, protoze v porovnani s Tescem, nemd s timto formatem Zadnou zkuSenost.
Avsak pokud se tento format osvéd¢i, prodejny Rewe to Go nebo Billa Box by se mohly
objevit také v Ceské republice.

I kdyz bude spolecnost v pfistim roce investovat hlavné na svém domdcim trhu,
vyc€lenila v letech 2012 a 2013 pro investice na zahrani¢nich trzich 300 mil. euro.
Velkou c¢ast z nich vSak pohlti modernizace prodejen Billa v Rakousku. Poslednim
klicovym cilem je rozvoj privatnich znacek. Rewe vylepsi své privatni znacky ve

standardni cenové hladiné v Némecku, rozsifi non food Vivess znaCku a svou
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prémiovou fadu v Rakousku. Kromé toho rozvine ekonomickou fadu Penny, kterou

uvedla nedavno na némecky trh.*

4.2.5 Analyza vyvoje pozic a trzeb v Zebricku TOP 10

Obchodni skupina REWE CR v roce 2001 zaujimala prvni pozici v Zebiicku
TOP 10. Postupem let jeji pozice rizn¢ kolisala, ale od roku 2008 do roku 2011 se drzi
na druhé piiéce. V ramci obchodni skupiny REWE CR vzdy prevySoval obrat fetézce
Penny fetézec Billa. Sviij obrat REWE Group od roku 2001 do roku 2011 zvysil o 32,5
mld. K¢ (154 %).

Tabulka ¢. 4: ,,Analyza vyvoje pozic a obratu v Zebi'i¢ku TOP 10%°

. . Meziro¢ni zména Meziro¢ni zména
Rok Pozice Obrat v mid. K& obratu v mld. K¢ obratu v %
REWE Billa Penny Billa Penny Billa Penny
Group Market Market Market
2001 3. 8,8 12,3 - - - -
2002 3. 9 13,2 +0,2 +0,9 +2,3 +7,3
2003 4, 9" 13,8" 0 +0,6 0 +4.,6
2004 2. 8 14,8 -1 +1 -11,2 +7,3
2005 3. 8" 15,2 0 +0,4 0 +2,7
2006 5. 8,5 17,3" +0,5 +2,1 + 6,25 +13,8
2007 5. 13 18,6~ +45 +0,7 +53 +4,1
2008 2. 18,5 20 +55 +1,4 +42,3 +7,5
2009 2. 19 29,5 +0,5 +9,5 + 2,7 + 47,5
2010 2. 22,2 28,9 + 3,2 -0,6 + 16,9 -0,2
2011 2. 22,6° 31 +0,4 +2,1 +1,8 +7,3
Absolutni
zména + 13,8 + 18,7
obratu mld. K¢ mld. K¢
2001-2011
Procentni
zména + 156,8 + 152
obratu % %
2001- 2011
TOTAL
REWE REWE
Group Grou
Absolutni | *3%2° | o zmérl)la +154
« mld.
zména K& obratu %
obratu 2001-
2001-20011 2011

“= odhad INCOMA Research

* RYBA, M. Zelenou dostanou supermarkety [online]. Praha : Retail Info s. r. 0., 2012, 14.12.2012 [cit.
2013-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.retailinfo.cz/magazin/%C4%8DI%C3%Alnky/zelenou-
dostanou-supermarkety>.

% Tiskové zpravy 2004 — 2012 [online]. Praha : INCOMA GfK, 2011 [cit. 2013-03-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>, vlastni vypocty.
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V roce 2003 se obrat Billy propadl o 1 mld. K¢, o rok pozdé&ji v roce 2005 obrat
stale stagnoval. Mezi lety 2007 a 2008 obrat prudce stoupl, meziroéné o 5,5 mld. K¢.
Pfi¢inou prudkého ristu obratu bylo ziejmé pievzeti 97 prodejen Delvity. Obrat sice od
roku 2008 do roku 2011 roste pomalym tempem, ale je vidét, Ze ekonomicka krize
z roku 2008 supermarket Billa nijak nezasahla. Procentni zména obratu od roku 2001 do
roku 2011 dosahla vyse 156,8 %.

Obrat supermarketu Penny rostl od roku 2001 pomalym tempem, piesto mél
obrat vzdy vys$i nez Billa. Velky skok v obratu nastal v roce 2009, kdy se meziro¢né
zvysil o neuvétitelnych 9,5 mld. K¢. Tento skok v obratu byl zplisoben pievzetim 146
prodejen Plus Discount, které vlastnil némecky obchodni fetézec Tengelmann. Naopak
mirny propad obratu Penny pocitilo v roce 2010, kdy se obrat snizil o 0,6 mld. K¢,
v roce 2011 v8ak zacal mirné stoupat. Celkové procentni zména obratu Penny Marketu
od roku 2001 do roku 2011 stoupla o 152 %. Ptestoze Penny mélo vzdy vétsi trzby nez
Billa, supermarket Billa dosahl vétsi procentni zmény obratu, celkoveé o 4,8 %.

Vyvoj skupiny REWE Group mezi lety 2001 az 2011 byl celkem ptiznivy,
ptesto se vSak ani jednou nedostal na prvni pticky Zebticku, v letech 2001 a 2002 se
skupina drzela na tfetim misté, o dva roky pozd¢ji dokonce preskocila na misto druhé.
V roce 2006 se vSak REWE Group propadl aZ na patou pticku a zistal tam 1 dalsi rok,
pfestoze obrat stale rostl. Od roku 2008 se piekvapivé v dobé krize dostal na druhé

misto a na této pozici zlstava dodnes.

4.3 Schwarz CR

V roce 1930 vstoupil Josef Schwarz jako spole¢nik do velkoobchodu s jiznim
ovocem Lidl & Co. Spolecnost byla pfejmenovana na Lidl & Schwarz KG a pfeménila

se v potravinaisky velkoobchod. Vystavbu firmy pterusila druhé svétova valka.

Po valce se podatilo spole¢nost obnovit. V roce 1954 spole¢nost v Heilbronnu
koupila vlastni pozemek a soucasn€ vstoupila do obchodniho fetézce A&O-
Handelskette. Roku 1960 oteviela prvni sklad C + C v severnim Wiirttembersku pod
nazvem Handels - und Fruchthof Heilbronn GmbH. O &tyfi roky pozdéji zprovoznil
svou prvni vyrobnu masnych vyrobku Kaufland. V roce 1968 oteviela svij prvni
spotiebitelsky obchod pod nazvem Handelshof v Backnangu. Roku 1972 se centrala
spoleCnosti prestéhovala do Neckarsulmuv NSR. O pét let pozdéji oteviela prvni

samoobsluzny obchodni dim v Backnangu - pod nazvem Handelshof.
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Vedeni firmy po smrti Josefa Schwarze prevzal jeho syn Dieter Schwarz. V roce
1984 je otevien prvni samoobsluzny obchodni diim Kaufland v Neckarsulmu.®®

V CR Schwarz provozuje diskontni hypermarkety Kaufland a diskontni
supermarkety Lidl prostiednictvim spole¢nosti Lidl & Schwarz-Gruppe a Lidl Stiftung
& Co. KG. Kaufland je odnozi firmy Kaufland Ceska republika, v.0.s.

4.3.1 Kaufland

Prvni prodejna Kaufland v CR byla oteviena v Ostravé roku 1998. Kaufland
provozuje v Ceské republice pies 100 hypermarketii, 2 centralni sklady a vlastni
masozavod. V Némecku Kaufland patifi k vedoucim potravinarskym fetézcim, Vv
zebricku nejvétsich obchodnikti s potravinami v ramci Evropy stoji na patém misté. V
soucasnosti ma Kaufland zastoupeni také na Slovensku, v Polsku, Chorvatsku,
Rumunsku, Bulharsku a jiz zminéném Némecku.

V hypermarketech Kaufland je na vybér z vice nez 20 000 polozek zboZi.
Bohata nabidka se soustied’uje ptedev$im v oddé€leni s cerstvym zbozim, jako je
napiiklad ovoce, zelenina, mlécné produkty nebo uzeniny, syry a dalsi, které se nachazi
u obsluzného pultu. Kaufland ma v nabidce jak zbozi vlastnich znacek, tak znackové
zbozi jinych vyrobcel, nechybi zde ani regiondlni produkty. V zaii 2009 uvedl do svych
prodejen masné vyrobky svého masokombinitu v Modleticich pod znackou Purland.
Rok poté zavadi v CR dalii vlastni znacku ekonomického typu s nazvem K-Classic.
Vedle nabidky potravin nabizi cenové vyhodné zbozi v oddéleni domdcich potieb,
textilu, elektra, papirnictvi &i hragek a sezonni vyrobky.®’

Spole¢nost Kaufland ziskala v unoru 2013 cenu za nejvice obslouzenych
zakaznikit TOP RETAILER 2012/2013, kterou kazdoro¢né ud€luji organizatofi
konference Retail Summit na zakladé prizkumu spole¢nosti Incoma GfK. Studie
Shopping Monitor 2012/2013 tedy potvrdila, ze obchodni domy Kaufland jsou stale
hlavnim nakupnim mistem rychloobratkového zbozi pro nejvice ¢eskych domécnosti.

Kaufland, jako své hlavni ndkupni misto potravin uvedlo 22 % doméacnosti.®

% Kronika [online]. Praha : Kaufland, 2013 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/007_Kronika/index.jsp>.

% Kaufland v Ceské republice [online]. Praha : Kaufland, 2013 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/006_Skupina_Kaufland/001_Kaufland_Cesko/index.jsp>.
% Kaufland je obchodnim Fetézcem s nejvétsim poctem zdkazniki [online]. Praha : Kaufland, 2013 [cit.
2013-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/005_Tiskova_sdeleni/061_top_retailer/index.jsp>.
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Obchodni strategie

Spokojenost zakaznikl je hlavnim cilem fetézce Kaufland. V ramci spokojenosti
zakaznik Kaufland vyvinul koncept firemnich zasad a tymové kultury. Tymova kultura
vychézi z kolegialniho a férového pfistupu a zplsobu fizeni orientovaného na tym.
V zésadach vedeni jsou zakotveny cile a postoje pro uspé€snou spolupraci v Kaufland
tymu. Spolecnost Kaufland ma v neposledni fadé zajem na ochran¢ zivotniho

prostiedi.®®

Zasady vedeni:

e spolecné sjednané cile,

e duvéra v zaméstnance,

e hovofit misto psat,

o férovost,

e spolehlivost,

e chvala — uznani — schopnost konstruktivni kritiky,
e kontrola je podpora,

e nadfizeny — vzor,

e (Otevienost.

Piehled ¢innosti Kauflandu v oblasti ochrany Zivotniho prostredi:
e Setrna technika,
e ekologické vratné obaly,
e recyklace,
e zakaznické noviny - ze stoprocentné recyklovatelného papiru.
e kancelafsky material,
e partnerstvi projektu elektromobility.
Spole¢nost Kaufland od 1. bfezna 2012 oficialné zahajila novy rozvojovy

vzdelavaci program urceny pro budouci manaZery v oblastech provoz, ndkup, logistika,

masozavod a sprava s ndzvem Potential Campus.

% Nase hodnoty [online]. Praha : Kaufland, 2013 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/001_nase_hodnoty/index.jsp>.
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Potential Campus je novy kariérni program pod zastitou vrcholového vedeni
spolecnosti Kaufland. Jeho cilem je umoznit Gc€astnikiim dal§i postup na vedouci
manazerské pozice a rozvijet jejich osobni potencial. Béhem programu zaziji vybrani
ucastnici praci na prodejné¢ a v kliCovych oblastech spolecnosti. V ramci rotace mezi
jednotlivymi oddélenimi porozumi jejich vzadjemnému propojeni i tomu, jak se oddéleni

podileji na celkovém uspé&chu a plnéni strategie spole¢nosti Kaufland. ™

43.2 Lidl

Zacatky firmy Lidl sahaji az do tficatych let minulého stoleti, kdy byl podnik ve
Svabsku zaloZzen jako velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem. Po otevieni
prvnich prodejen firmy Lidl v okoli Ludwigshafenu v sedmdesatych letech, expanzi v
ramci Némecka probihajici az do pozdnich osmdesatych let, najdeme dnes prodejny
témert ve vSech evropskych zemich.

Dnes patii firma Lidl mezi Top 10 némeckého trhu maloobchodnich prodejen
potravin a jako mezinarodni spolecnost je aktivni se svymi vlastnimi prodejnami po celé
Evropé. Lidl vlastni nejvétsi sitt diskontnich prodejen potravin v Evropé. 1 v
budoucnosti bude firma Lidl hrat dtlezitou roli pii uplatiiovani se na novych trzich a

v 71

Na cesky trh vstoupila spole¢nost Lidl v roce 2003 a od té doby oteviela 226
prodejen, které zasobuji Ctyfi logistickd centra v Brandyse nad Labem, Cerhovicich,
M¢étiné a Olomouci. V soucasnosti ve spolecnosti Lidl pracuje piiblizné¢ 5 500
zaméstnancl v oblasti obchodu, ndkupu, administrativy a expanze.

Kromé znackovych vyrobkili naleznou zékaznici v regdlech obchodil Lidl také
vynikajici produkty prodavané pod vlastni znackou vcetné Sirokého vybéru mléénych a
chlazenych vyrobkt, uzenin, ryb a dribeziho masa. Navic denné nechybi Cerstvé ovoce

a zelenina a rozmanity vybér peéiva.72

" Kaufland spustil Potencial Campus, novy vzdélavaci program [online]. Praha : Kaufland, 2013,

12.03.2013 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/005_Tiskova_sdeleni/090 potential_campus_zahajeni/ind
ex.jsp>.

"t Historie [online]. Praha : Lidl, 2013 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z WWW:

<http://www.lidl.cz/cps/rde/xchg/lidl_cz/hs.xsl/5309.htm>.
2 Lidl v Ceské republice [online]. Praha : Lidl, 2013 [cit. 2013-03-09]. Dostupné z WWW:
<http://www:.lidl.cz/cps/rde/xchg/lidl_cz/hs.xsl/22697.htm>.
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Obchodni strategie

Hlavnim cilem Lidlu je nabizet zakaznikiim zbozi nejvyssi kvality od
provétenych dodavateltl z Ceské republiky i z celého svéta za vyjimeéné ceny. Blizkost
prodejen k zdkaznikiim a jednoduchost prodeje jsou zakladem uspéchu spolecnosti.
Prodejny Lidl jsou specifické svou vysokou funk¢nosti, ucelovosti, pfijemnym a ¢istym
prosttedim. Jasné a piehledné rozdeleni jednotlivych ulicek umoznuje zékaznikovi

rychlou a jednoduchou orientaci. Na prvnim misté spole¢nosti vzdy stoji zakaznik.

Veskery sortiment zbozi podléhd neustale pfisné kontrole kvality a pouze
dodavatelé, kteti tyto vysoké normy kvality spliiuji, mohou své zbozi do Lidlu dodavat.
Dulezitou zarukou Cerstvosti je také kratkd dodaci cesta a okamzita piekladka zbozi.

Spole¢nost Lidl pro své zdkazniky pfipravuje pravidelné slevové akce a
specialni tematické tydny. Kromé potravinafského sortimentu jsou v ramci téchto akei
nabizeny také potfeby pro domécnost, kancelat, sport, zdbavu nebo kutilstvi.

V ramci spolecenské odpovédnosti se fetézec vénuje nejen ekologii a Zivotnimu
prostiedi, ale i détem a udrzitelnému péstovani kakaa. V radmci projektu Rakosnickova
hiité planuje Lidl postavit 50 détskych hiist ve vétdich méstech Ceské republiky.
V soucasné dobé¢ je vybudovano zatim 11 hfiSt. Dalsi projekt, ktery se vénoval détem a
probihal v roce 2012, byla sbirka Srdce détem. Celkovy vytézek ¢inil 5 080 125 K¢,
spolecnost Lidl vytézek dorovnala na 6 000 000 K¢, vybrané penize byly predany
ob¢anskému sdruzeni Zivot détem. Ve tfetim projektu se Lidl zaméfil na okoladu.
Spolecnost Lidl spolecné s mezindrodné¢ uznavanymi spole¢nostmi se zaméiuje na
trvale udrzitelny zptisob produkce kakaa. Cokolady nejprodavangjsi znacky Fin Carré
v Lidlu nosi pecet UTZ CERTIFIED jako oznaceni pro obsah podilu kakaa z trvale
udrzitelného zpisobu produkce. Do roku 2020 se Lidl zavazuje pouzivat pro vyrobu
vSech Cokolad znacky Fin Carré vyhradné kakao ziskané timto zptisobem.

Zakaznici tetézce Lidl ocenili jedine¢nou filosofii spole¢nosti a v roce 2012

zvolili Lidl jiZ potieti za sebou Obchodnikem roku.

4.3.3 Obchodni Fetézce Kaufland a Lidl v Jiho¢eském kraji

V Jihoteském kraji ma skupina Schwarz CR celkem osmnéict prodejnich
jednotek. Sest hypermarketovych jednotek patii fetézci Kaufland a dvanact

supermarketovych jednotek patii fetézci Lidl.
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Tabulka &. 5: ,,0bchodni ietézce Kaufland a Lidl v Jihoceském kraji“™

Mésto Pocet Pocet
hypermarketi Kaufland | supermarketi Lidl

Ceské Budéjovice 1 2
e Tynn. Vltavou 0 1
Cesky Krumlov 1 1
JindFichiv Hradec 1 1
Pisek 1 1
Prachatice 0 1
e Vimperk 0 1
Strakonice 1 1
e Blatna 0 1
Tabor 1 2
Celkem 6 12

Na prvni pohled je vidét, ze pocet prodejnich jednotek Lidl v Jiho¢eském kraji je
dvojnasobné vyssi nez prodejnich jednotek Kaufland. Kaufland ma rozmistény prodejny
po jedné pobocce, jak v krajském mésté Ceské Budgjovice, tak ve viech okresnich

méstech, vyjma nejmensiho mésta Jihoceského kraje - Prachatic.

Obchodni fetézec Lidl je rozmistén ve vSech vétSsich méstech a v krajském méste
ma dokonce dvé prodejni jednotky. VEtsi zastoupeni Lidlu v JihoCeském kraji ma
pfi¢inu v jeho menSich prodejnich jednotkach, nez méa hypermarket Kaufland, kterému
by se ekonomicky nevyplatilo umist'ovat jednotky do mensich meést, vzhledem k poctu

jejich obyvatel.

4.3.4 Analyza vyvoje pozic a trzeb v Zebricku TOP 10

Obchodni skupina Schwarz CR je v soucasnosti jedni¢kou na trhu mezi
obchodnimi fetézci. Do roku 2003 byla skupina Schwarz CR v zebti¢ku reprezentovana
pouze prostiednictvim fetézce Kaufland, ale od roku 2004 se ke Kauflandu pfipojila
spole¢nost Lidl. V letech 2006 az 2011 si drzi prvni pozici v zebticku TOP 10 a stava se
tak vedouci obchodni skupinou. Od roku 2001 do roku 2011 se skupiné Schwarz CR
zvysil celkovy obrat 0 47,5 mld. K¢., tedy 0 263,8 %.

"3 Vlastni prizkum.
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Tabulka &. 6: ,,Analyza vyvoje pozic a obratu v Zeb¥icku TOP 10«™

. . Meziro¢ni zména Meziro¢ni zména
Pozice Obrat v mld. K& obratu v mid. K¢ obratu v %
Rok
ch"f"{arz Kaufland Lidl Kaufland | Lidl | Kaufland | Lidl

2001 4. 18 - - - - -
2002 3. 23" : +5 - +27,8 -
2003 3. 26" : +3 - +13 -
2004 2. 23,5 8" -35 - -135 -
2005 2. 25" 12" +15 +4 +6,4 +50
2006 1. 30,5 13" +55 +1 +22 +8,4
2007 1. 35 16,5 +45 +35 +14,8 +26,9
2008 1. 35,5 22 +0,5 +55 +1,4 +33,4
2009 1. 36,5 22,5 +1 +0,5 +1,8 +23
2010 1. 40 23,2 +35 +0,7 +9,6 +3,2
2011 1. 42" 235 +2 +0,3 +5 +13

Absolutni

zména + 24 mid. + 15,5 mid.
obratu K¢ K¢

2001-2011

O/g;ggj‘a + 1033,4 + 1033,8

2001- 2011 0 °

TOTAL
SC%VEH 47,5 Scrgﬁrz
+ 1
A,bSOIVUt_ mld. K¢ % zména +263,8%
ni zmena
obratu
obratu

“= odhad INCOMA Research

V letech 2001-2003 skupinu Schwarz CR reprezentuje v Zebfitku pouze
obchodni fetézec Kaufland, kdy jeho obrat piiméfené rostl. Retézec Lidl vstoupil na trh
az v roce 2004 a obrat v tomto roce mél 8 mld. K¢&. Na Kaufland mél vsak vstup Lidlu
negativni vliv, jeho obrat se v tomto roce propadl o 3,5 mld. K¢. Od roku 2005 obrat
Kauflandu opét rostl. Rapidné zacal rist v letech 2006 a 2007, kdy primérna hodnota
prirastku byla 5 mld. K¢. V obdobi nejvétsi ekonomické krize Kauflandu rostl obrat
pomalu, ale do zdpornych Cisel se nedostal. Od roku 2009 opét obrat nabira vyssiho
tempa rustu.

Retézec Lidl ma celkové pomalejsi tempo riistu obratu nez Kaufland. Velky

skok obratu vzhiiru byl pfekvapivé zaznamenan v roce 2008, kdy zacala ekonomicka

™ Tiskové zpravy 2004 — 2012 [online]. Praha : INCOMA GfK, 2011 [cit. 2013-03-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>, vlastni vypocty.
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krize, tehdy se jeho obrat zvysil o 5, 5 mld. K¢. V dalSich letech Lidl zaznamenava jen
minimalni rast.

Obchodni skupina Schwarz CR se v roce 2004 umistila na 4 pozici v TOP
zebticku, od té¢ doby vsak jeji pozice stoupala vys a vys. Od roku 2006 zaujimé prvni

misto. V roce 2011 obrat obchodni skupiny Schwarz CR ¢&inil celkem 65,5 mld. K&.

4.4 Tesco Stores CR

Historie spole¢nosti Tesco zacala v roce 1919. Jack Cohen, vyslouzily vojak z
britského kralovského letectva, zacal v roce 1919 prodavat ve stanku potraviny z
prebytecnych valeénych zasob. O pét let pozdéji uvedl na trh prvni vyrobek vlastni
znacky - ¢aj Tesco, jehoz ndzev vznikl z inicial jmen spole¢nikd T. E. Stockwell a Jack
Cohen. Vroce 1929 Jack Cohen otevira sviij prvni kamenny obchod v severnim
Londyné¢. Jack Cohen v roce 1934kupuje v severnim Londyné pozemek, na némz stavi
potravinovy sklad. Zahajuje novy systém centralni kontroly zasob a zajistuje provoz
padesati obchodnich jednotek. Tesco v roce 1956 otevird prvni samoobsluzny obchod.
V roce 1961 supermarket Tesco v Leicesteru je zapsan do Guinessovy knihy rekordi
jako nejvétsi obchod v Evropé. Spole¢nost Tesco patii mezi nejvétsi maloobchodni
fetézce na svete. Jeji filozofie vychazi ze standarda britské matetské spolecnosti. V roce
1996 Tesco vstoupilo do stiedni Evropy. V Ceské republice kupuje Sest a na
Slovensku sedm obchodnich domti od americké spolec¢nosti K-Mart a v Madarsku
otevira prvni hypermarket.75

Na tuzemsky trh vstoupilo Tesco v roce 1998. Od této doby vyznamné rozsitilo
sit’ svych obchodii v Ceské republice. Je ¢lenem Svazu obchodu a cestovniho ruchu a

dlouhodobé se podili na formovani a kultivaci prostfedi v oblasti maloobchodu.
Historie v CR:"
e 1988 — Prvni hypermarket Tesco otevira v Praze-Zli¢ing.

e 1999 — Tesco otevird nové Obchodni centrum Letnany, dnes jedno z nejvétsich

v CR.
" Historie [online]. Praha : Tesco, 2013 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z WWW:
<http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/historie/>.
" Profil [online]. Praha : Tesco, 2013 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z WWW:

<http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/profil/>.
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2004 — Zprovoznéni prvniho modelu hypermarketu pro mensi mésta do dvaceti

tisic obyvatel — Mélnik.

2005 — Prvni supermarket Tesco v Mikulové.

stanice Tesco v Karlovych Varech.

2006 — Tesco dale rozSifuje svou sit’ — piebira 27 obchodi od Edeky a 11

obchodt od Carrefouru.
2007 — Tesco otevira prvni energeticky tsporny obchod v Zatci.
2008 — Vznik prvniho Tesca Expres, v Praze.

2009 — V tnoru predstavuje Tesco v Liberci svij prvni obchodni dim pod

znackou My.

2010 — Zakaznici mohou nakupovat ve tfech novych formatech obchodu — v

Tesco Extra a od zafi vyuzivat ojedinély vérnostni systém Clubcard.

2011 — Tesco otevira prvni ekologicky Setrny hypermarket s nulovou uhlikovou
stopou v Evropé, koupilo od investiéni spoleénosti Penta sit’ 129 obchodti Zabka
a 47 prodejen Koruna. Obchody Zabka provozuje na bazi fransizingu, Koruny
pfeménilo na Expres nebo supermarkety Tesco. Pod novou znackou Tesco City

byl v srpnu po rekonstrukei otevien obchodni dim Tesco v Pardubicich.

V Ceské republice provozuje 230 obchodii, 19 &erpacich stanic a 7 obchodnich

center. Zaroven pod vedenim Tesca funguje francizingova sit’ piiblizné 135 prodejen

Zabka. V roce 2012 Tesco spustilo jako prvni fetézec v CR internetovy obchod s

potravinami ,,Potraviny On-line", ktery v soucasné¢ dobé funguje na uzemi Prahy a

okoli, Mladoboleslavska a Kladenska. V budoucnu plénuje jeho rozsifeni 1 do dalSich

regiond.

4.4.1 Formaty obchodi

Zatimco vétSina obchodnich fetézcli v Ceské republice neméd vice nez dva

prodejni formdaty jako napfiklad klasicky supermarket a hypermarket, spole¢nost Tesco

Stores CR jako jediny fetézec provozuje sit hned 3esti prodejnich formati. Timto se
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spole¢nost Tesco stava vyznamnym inovatorem v CR. Témito Sesti prodejnimi formaty

jsou:

e supermarkety — samoobsluzné prodejny s Sirokym vybérem Ccerstvych a

trvanlivych potravin a zadkladni nabidkou drogistického zbozi,

e hypermarkety — velké obchodni jednotky, které nabizeji pod jednou stiechou

potravinové a nepotravinové zbozi,

e Obchodni domy pod nazvem Tesco, Tesco City a My — vicepodlazni obchodni
jednotky v centru velkych meést s Sirokou nabidkou zejména znackového
obleceni, zbozi pro volny cas, elektroniky, potfeb pro domacnost nebo bytového

textilu a velkou samoobsluhou,
e expres — malé prodejny pro kazdodenni ndkup zakladnich potravin,

e extra — hypermarkety postavené na konceptu ,,obchod v obchodé" nabizeji

optiku, obchod s telekomunika¢nimi a foto sluzbami ¢i 1ékarnu,

« Obchodni centra — nachazi se v péti méstech Ceské republiky. V Praze
Obchodni centrum Letiiany a Nakupni centrum Eden, v Karlovych Varech OC
Fontédna, v Ostravé OC Galerie, v Opavé OC Silesia, v Plzni OC Plzen a v
Liberci OC Forum Liberec.

4.4.2 Obchodni strategie

V Ceské republice se Tesco snazi dlouhodobé zvy$ovat Giroveii nakupovani.
prizkumt spotiebitelského chovani neustile vylepSuje, ¢i rozsifuje nabizeny sortiment.
Tesco diisledné dba na spolupraci se spolehlivymi dodavateli a ma zaveden systém
pfisnych kontrolnich mechanizmti. Kontrola kvality probiha néckolikastupniové a
zahrnuje jak technické podminky vyroby, tak vstupni kontrolu na distribu¢nich
centrech, ¢i kontrolu piimo na obchodech.

Jak vyplyva z poslednich prizkumi, pro vice nez 40 % zakaznik je diilezité, ze
si mohou ve svém obchodé¢ koupit ¢esky vyrobek, proto uptfednostiuje lokalni produkty
a snazi se, aby mely co nejvyssi zastoupeni v nasi nabidce.

Retézec dlouhodobé spolupracuje s fadou velkych i malych domécich
dodavatelli, zejména s mistnimi dodavateli peciva, masnych vyrobkdl, ovoce a zeleniny

nebo se zastupci pivovard. Jejich produkty vétSinou nabizi v jednom nebo vice
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obchodech Tesco v dané konkrétni oblasti. V soucasnosti Tesco spolupracuje jiz s vice
nez 60 lokdlnimi pekdrnami a nabizi az 250 regionalnich znadek piv vyrobenych v
malych a stfednich pivovarech. Ve vybranych prodejnach mohou zakaznici zakoupit
prvotiidni masné lahidky lokalnich vyrobcli, vCetn¢ bio produkti. Nadéale Tesco
pokraduje v zavadéni samoobsluznych pokladen, které jsou urCeny ptedevSim k
rychlému odbavovani mensich ndkupi.

Stejné jako o potteby a prani zakaznikl se v ramci CSR stard o zivotni prostiedi,
spolecnost, jejiz soucasti je 1 meésto, ve kterém plsobi. Ruku v ruce s tim jde strategie
spole¢nosti byt vzdy obchodem, ktery se ptizptisobuje konkrétnimu trhu v dané zemi,
prostiedi a zvykiim mistnich zdkaznikd. Ve vSech svych ¢innostech Tesco uplatiuje
zakladni poslani, které spocivd v neustdlé snaze poskytnout zdkaznikiim nejvyssi
hodnoty, a ziskat tak jejich dlouhodobou loajalitu. Zodpovédné pfistupuje ke
spole¢nosti jako celku. Prostiednictvim Nadaéniho fondu Tesco vénovalo v roce 2011

PR . y qi o 77
na charitativni ucely vice nez 7,6 miliont korun.

4.4.3 Obchodni ietézce Tesco v Jihoceském kraji

V JihoCeském kraji se objevuji pouze tfi formaty prodejen Tesco a to:
supermarket, hypermarket a Expres. Ostatni jednoty jako je obchodni dim, obchodni
centra a Tesco Extra se v Jiho¢eském kraji nevyskytuji. Obchodni fetézec Tesco ma

Vv JihoCeském kraji zastoupeno celkem dvanact pobocek.

" NaSe priority [online]l. Praha : Tesco, 2013 [cit. 2013-03-15]. Dostupné z WWW:
< http://www.itesco.cz/cs/tesco-v-cr/o-nas/nase-priority/>.
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Tabulka €. 7: ,,0bchodni Fetézec Tesco v Jihoceském kraji «l8

Pocet Pocet Pocet
Mésto supermarketi hypermarketi jednotek
Tesco Tesco Tesco - Expres

Ceské Budgjovice 0 1 2
Cesky Krumlov 0 1 0
Jind¥ichiv Hradec 0 0 0
Pisek 0 1 0
e Milevsko 1 0 0
Prachatice 0 0 0
e Vimperk 1 0 0
Strakonice 0 0 0
e Vodnany 1 0 0
Tabor 0 1 0
e Bechyné 1 0 0
e Sobéslav 1 0 0
e  Veseli n. LuZnici 1 0 0
Celkem 6 4 2

Tesco ma nejmensi zastoupeni svych jednotek oproti piredeslym analyzovanym
fetézcam. Nejcastéji vyskytujicim formatem je Tesco supermarket, kterych je
Vv JihoCeském kraji celkem Sest. Hypermarkety Tesco stoji ve ¢tyfech méstech a format
prodejni jednotky Tesco Expres je zastoupen pouze dvakrat a to v Ceskych
Budéjovicich.

Nulové zastoupeni je na Jindfichohradecku, v Prachaticich a Strakonicich.
Naopak nejvétsi koncentrace je zaznamendna na Taborsku, kde se vyskytuji tii
supermarkety a ve meésté Tabor hypermarket. V JihoCeském kraji mizeme jeste
naleznout pét prodejen Zabka, které Tesco provozuje prostfednictvim franéizingu, étyfi

prodejny se nachazi v Ceskych Budgjovicich a jedna v Tabote.

~Mrw

4.4.4 Analyza vyvoje pozic a trzeb v Zebricku TOP 10

Spoleénost Tesco Stores CR se do roku 2005 drzela na paté pozici v zebiicku
TOP 10. Od roku 2006 do roku 2011 se stabilné drzi na tfeti piic¢ce. V letech 2001-2011

zvysil fetézec Tesco svilj obrat o 34,2 mld. K¢, coz €ini 203,6 %.

"8 Vlastni prizkum.
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Tabulka &. 8: ,, Analyza vyvoje pozic a trieb v febiicku TOP 10"

Rok Pozice Obrat Meziro¢ni zména Meziroéni zména
v mld. K¢ obratu v mld. K¢ obratu v %
2001 5. 16,8 - -
2002 5. 18,5 +1,7 +10,1
2003 5. 19,5 +1 +54
2004 5. 20,5 +1 +5,1
2005 5. 22" +15 +73
2006 3. 36" +14 +63,6
2007 2.-3. 42" +6 +16,7
2008 3. 44,5 +25 +6
2009 3. 46,5 +2 +45
2010 3. 47,5 +1 +22
2011 3. 51" +35 +74
Absolutni zména obratu .
2001-2011 +34.2K¢
Procentni zména obratu
2001- 2011 +203,6 %

“= odhad INCOMA Research

Spoleénost Tesco Stores CR se od roku 2001 do roku 2005 drzela na paté piicce
zebricku TOP 10, jeji obrat celkem rovnomémné rostl. V roce 2006 vSak prisel velky
skok, Tesco poskocilo v zebficku o dvé pticky vys, z patého na treti misto. O rok
pozd¢ji se Tesco dokonce délilo o druhou a tfeti pficku se skupinou Ahold. Obrat
fetézce v téchto dvou letech rapidné rostl, zvysil se o neuvéfitelnych 20 mld. K¢&. Od
roku 2008 se drzi na tfetim misté a Obrat stale mirné roste, tedy ani fetézec Tesco nijak

zvlast nezasahla ekonomicka krize.

® Tiskové zpravy 2004 — 2012 [online]. Praha : INCOMA GfK, 2011 [cit. 2013-03-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>, vlastni vypocty.
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5 ANALYZA VYVOJE TOP 10 OBCHODNICH
SPOLECNOSTI V LETECH 2001-2011

Analyza vyvoje TOP 10 obchodnich spole¢nosti v letech 2001-2001 byla
autorkou rozdélena na tii etapy, Z divodu ménicich se situaci v ¢eském maloobchodé.
Prvni etapa se zabyva vyvojem v letech 2001-2003, kdy se nejvétsi obchodni
spolecnosti celkem stabiln¢ vyvijely. Druha etapa mapuje vyvoj TOP spolecnosti
v letech 2004-2007, kdy dochazelo k vyznamnym zméndm a konsolidaci v obchodni
struktute. Tteti etapa se analyzuje vyvoj obdobi 2008-2011, kdy na ¢esky maloobchod

zasahla ekonomicka krize.

5.1 Vyvoj v obdobi 2001-2003

ey e

(Albert, Billa, Delvita a Julius Meinl). Jsou v lokalitach blizko zakazniki, na rozdil od
hypermarketii nabizeji relativné Siroky vybér zbozi ve slusném prostiedi a pfitom nejsou
diky vys$8im cendm tolik popularni jako diskonty a hypermarkety.

U vétSiny firem doSlo k ur¢ité expanzi. Ta vSak byla relativné slabsi nez
které¢ se jiz trvale zabydluji mezi nejveétSimi obchodniky. V roce 2002 pokracuje
koncentrace obchodu v rukou pievazné nadnarodnich spole¢nosti. Ceny se diky rostouci
konkurenci pohybuji velice pomalu. Uspéiné se rozviji velké a malé hypermarkety.
Riist po¢tu prodejen zaznamenaly i silné diskontni fetézce. Urcita stagnace v expanzi se
projevuje u nékterych provozovatelt supermarketti, kde diky silné konkurenci lze spise
vidét snahu o zvySeni kultury prodeje, vylepSeni nabidky zboZi a dalSich doprovodnych
sluzeb.® Nejvetsi udalosti roku 2003 v ceském obchodu byl razantni vstup diskontl

Lidl na trh. Byl doprovazeny agresivni cenovou politikou a velkou reklamni kampani.

8 HAJEK, T. Pozice nejsilnéjsich ziistavaji stabilni. Moderni obchod. 2003, &. 2, s. 14-15.
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Tabulka &. 9: ,, Vyvoj febFicku TOP 10 obchodnich spoleénosti v letech 2001-2003 %

Obrat Obrat
Pozice Spole¢nost v mid. K¢ Spole¢nost v mid. K¢
2001 2002 2003
1. Makro C&C 32 33,9 Makro C&C 37,5
2. Ahold 29,6 32 Ahold 32,5
3. Rewe CR 21,3 22,2 Kaufland 26"
4. Kaufland 18" 21 Rewe CR 228"
5. Tesco 16,8 197 Tesco 19,5
6. Tengelmann 154" 16,97 Globus CR 18,2
7. Globus CR 15,3 16,4 Tengelmann 17,7
8. Delvita 11,5 11,27 Delvita 117
9. Carrefour 10,5 117 Carrefour 10"
10. Spar 6,8 8,7 Spar 9
1.+10. | Celkem 177,3 192,2" Celkem 202,6°

“= odhad INCOMA Research

Podle Incoma Research dosahl vroce 2001 celkovy obrat deseti nejvétSich
obchodnich fetézct 177,3 mld. K¢, v roce 2002 192,2 mld. K¢ a v roce 2003 202,6 mld.
K¢. Trzni podil TOP 10 v rychloobratkovém zboZzi jiZz podle odhadu Incoma
presahl 50%. Vyvoj obratu TOP 10 potvrdil dosavadni trendy. Rust fetézcl se
zpomaluje, zatimco v roce 2002 vzrostl celkovy obrat TOP 10 o 14,9 mld. K¢ (8,4%),
v roce 2003 to bylo jen 0 10,4 mld. K¢ (5,4%). Tempo rustu obratu TOP 10 tak klesa jiz
druhym rokem.®?

Prvni misto zebticku patii v letech 2001-2003 spolecnosti Makro Cash&Carry,
druhy je Ahold. Na tietim mist& je v roce 2001 a 2002 skupina Rewe CR, v roce 2003
se, ale propadla na misto ¢tvrté. Na ¢tvrté pozici v roce 2001-2002 jsou hypermarkety
Kaufland, v dal$im roce se posunuly pied skupinu REWE CR na tieti misto. Jako paty
se umistil fetézec Tesco, ktery si udrzel pozici i v roce 2003. Sesté misto v roce 2001 a
2002 zaujima skupina Tengelmann (fetézce Plus Discount a OBI), v roce 2003 se, ale
také propada o jednu pficku niz. Sedmé misto v roce 2001 a 2002 patii Globusu, v roce
2003 se, ale dostava pred skupinu Tengelmann na Sesté misto. Dale nasleduji fetézce
Delvita a Carrefour, které se drzely v obdobi 2001 az 2003 na osmém a devatém miste.
Na desatém misté se umistil Spar CR (hypermarkety Interspar a velkoobchod Spar
Sumava), ktery se tak vroce 2001 poprvé dostal do prvni desitky &eského
obchodu. Potadi v Zebficku se tedy od roku 2002 do roku 2003 zménilo na tfetim a

81 Tiskové zpravy 2004 — 2012 [online]. Praha : INCOMA GfK, 2011 [cit. 2013-03-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>, vlastni analyza.

82 SKALA, Z. Retézce rostou stile pomaleji [online]. Praha : Incoma GfK, 2003, 16.1.2003 [cit. 2013-03-
20]. Dostupné z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=189&Ing=CZ&ctr=203>.

56



Stvrtém misté, kde si prohodili pozice Rewe CR a Kaufland. Zména nastala téZ na

Sestém a sedmém misté, kde se vyménili pozici Tengelman a Globus CR.

5.2 Vyvoj v obdobi 2004-2007

Cesky maloobchod je do roku 2005 celkem stabilni. Trzby TOP 10 firem mirné,
ale trvale rostou, vyjimkou je vSak Makro Cash&Carry, které se zaCina propadat ze své
dosavadni prvni pozice. Do zebticku TOP 10 se dostavaji v roce 2006 dvé spolecnosti,

Geco Tabak a Peal.

V roce 2007 doSlo k vyznamnym zménam ve struktufe ¢eského obchodu. Jiz
prelom roku 2005 a 2006 nastartoval zmény, které nemaji od pocatku 90. let obdoby, a
to faze nejvétSich obchodnich fetézct patficich do TOP 10 obchodnich firem.
K disledkim téchto zmén patii nejen rychla koncentrace trhu, ale pro mnoho zdkaznikl
také odchod nékterych oblibenych fetézcu ze scény.83 Obchodni fetézec Delvita

prevzala skupina Rewe CR a fetézec Carrefour pfevzalo Tesco Soteres CR.

Dale se zvySuje trzni podil hlavnich fetézcii. Stale siln€j8i pozici ziskavaji
diskontni fetézce, ¢asto na ukor jinych modernich formatd, sili konkurence i v mensich
obcich, ale rozdéleni trhu se zda byt celkem stabilni. V tomto obdobi se ofekava, ze
tahouni vyvoje trhu budou diskontni formaty a mensi (kompaktni) hypermarkety, které
budou vstupovat do menSich obci a neobsazenych lokalit uvnitf vétSich mést. S timto

Lo y VO 4
vyvojem se predpoklada sniZzeni poctu fetézci na trhu.®

8 SKALA, Z. TOP 10 obchodu v Ceské republice v roce 2007 [online]. Praha : Incoma GfK, 2008,
23.1.2008 [cit. 2013-03-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=863&Ing=CZ&ctr=203>.

84 SKALA, Z. C’esk)? obchod — ticho pred bouri. Moderni obchod. 2005, €. 2, s. 4-5.
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Tabulka &. 10: ,,Vyvoj febFicku TOP 10 obchodnich spolecnosti v letech 2004-2007%°

Obrat Obrat
Pozice Spole¢nost v mld. K¢ Pozice Spole¢nost v mld. K¢
2004 2005 2006 2007
1. Makro C&C 38,2 37,5 1. Schwarz CR | 455" 51,1
2. Schwarz CR | 31,5 37 2.-3. Ahold 385 42"
3. Ahold 34,6" 36" 2.-3. Tesco 36 42"
4. Rewe CR 22,8 23,2 4. Makro C&C 38,3 39,3
5. Tesco 20,5 22 5. Rewe CR 258" 31,6
6.-7. | Globus CR 18,9 19 6. Globus CR 20,5 23
6.-7. | Tengelmann 18,3 19" 7. Tengelmann | 19,5 | 20,5
8. Spar 10 11,3 8. Geco Tabak 14,97 17,7
9. Carrefour 10 117 9. Spar 12 14
10. Delvita 9,9 9,8 10. Peal 6,8 8
1.+10. | Celkem 214,7 225,8" 1.+10. | Celkem 257,8" | 289,1*

“= odhad INCOMA Research

Celkové trzby TOP10 spolecnosti v letech 2004-2005 vzrostly meziro¢né o 11,1
mld. K¢ (5,3%). Mezi roky 2006-2007 trzby vzrostly o 31,3 mld. K¢ (12,4%). Je tedy

jasné vidét, ze velkym fetézcim se mezi roky 2006 a 2007 mimotadné dafilo.

Zebtitek v letech 2004-2005 ukazuje, Ze na prvni pozici se stale drzi Makro, ale
jeho trzby mirn& poklesly. Druhou pii¢ku okupuje obchodni skupina Schwarz CR, ktera
se svymi fetézci Kaufland a nové otevienym Lidlem dosahla rekordni mezirocni zmény
5,5 mld. K¢&. Na tieti pozici je s nevelkym odstupem Ahold. Na dalSich pozicich se
umistily skupina Rewe CR a spole¢nost Tesco Stores CR, které letos mimo jiné uvedlo
na trh novou linii menSich prodejen. O Sestou a sedmou pozici se shodnymi trzbami se
déli spole¢nost Globus CR a skupina Tengelmann zahrnujici diskonty Plus a hobby
markety OBI. Na osmém misté je fetézec Spar. Tabulku uzaviraji firmy Carrefour
(ptevzeti jeho prodejen spole¢nosti Tesco se do vysledkt roku 2005 jesté nepromitlo) a

Delvita.

V letech 2006-2007 patii prvni pticka obchodni skuping Schwarz CR, ktera si
oproti minulému obdobi polepSila o jedno misto a jeji trzby nadale rekordné rostou.
Konkurence za skupinou Schwarz vyrazné zaostava. O druhou a tieti ptficku se deli
Ahold a Tesco. Obchodni fetézec Tesco si velmi polepsil oproti minulému obdobi, jak
Vv ptfipadé€ trzeb, tak pozice. Tento vyvoj Tesca je nasledkem prevzeti fetézce Carrefour,
ktery se rozhodl po netispésném obdobi z Ceského trhu odejit. Na Ctvrté pozici je vidét

velky propad Makra, poprvé propadlo z prvni pozice, na které se drzelo od roku 2001.

8 Tiskové zpravy 2004 — 2012 [online]. Praha : INCOMA GfK, 2011 [cit. 2013-03-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>, vlastni analyza.
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Patd pozice patii skupiné Rewe CR, kterd i pies pievzeti Delvity propadla oproti
minulému obdobi o jedno misto. Sesté a sedmé misto obsazuji stejné jako v minulém
obdobi fetézec Globus a Tengelmann. Osmé misto patii novackovi v zebiicku
spolecnosti Geco Tabak, jehoz obrat celekm slusné roste. Devaté misto zaujima Spar
CR a na desaté misto se poprvé do Zebiicku dostal velkoobchodni fetézec Peal, ktery se

oy oo

velkoobchody — Makro Cash&Carry a Peal.

5.3 Vyvoj v obdobi 2008-2011

Cesky obchod se dale zpiehlediiuje, snizuje se polet fetézcti v jednotlivych
segmentech (hypermarkety, supermarkety, diskonty) a jejich strategie se postupné
navzéjem vice profiluji. To na jedné stran€ zlepSuje orientaci pro zdkazniky, na strané
druhé ptece jen snizuje moznost vybéru. Silici obchodni skupiny se v této situaci stale
vice zamé&fuji na doplnéni spektra svych obchodnich formati. Zejména skupina Tesco
klade stale vétsi ddaraz na rozvoj menSich prodejen, K hypermarketim rtznych
velikostnich kategorii, obchodnim domiim a supermarketim pftibyly i specialisté na

konvenienci prodejny Expres.®

Obchodni sit v CR &ekaji zmény, které se tykaji jak dynamiky ristu, tak
struktury v poctu prodejen, prodejnich ploch i trznich podili. Celkovy pocet
potravindiskych prodejen do roku 2010 mirn€ vzrostl. Nejvétsi expanze se ¢eka u
diskontl. Slibné perspektivy maji také specializované prodejny. Expanze hypermarketi
bude pokracovat, byt jiz pomalejsim tempem.®” Vroce 2008 naplno propuka
celosvétova ekonomicka krize, kterd svym zpisobem dosud neskon¢ila, jak si jednotlivi

obchodnici vedli v tomto obdobi, zobrazuje nasledujici tabulka ¢. 11.

8 SKA:LA, Z. Trh se zprehlednuje. Moderni obchod. 2008, ¢. 2, s. 3.
8 SKALA, Z. Co prinese budoucnost. Moderni obchod. 2008, €. 5, s. 22.
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Tabulka ¢. 11: ,,Vyvoj Zebiicku TOP 10 obchodnich spolecnosti v letech 2008-
20114%

Obrat Obrat
Pozice Spole¢nost v mld. K¢ Pozice Spole¢nost v mld. K¢
2008 2009 2010 2011
1. Schwarz CR 57,5 59 1. Schwarz CR 63,2 65,5
2. Rewe CR 38,5 48,5 2. Rewe CR 51,1 53,6
3. Tesco 445 46,5 3. Tesco 475 51"
4. Ahold 44 43 4. Ahold 423 44"
5. Makro C&C | 39,5 36,6 5. Makro C&C | 33,1 32,5
6. Globus CR 25,4 26,3 6. Globus CR 26,1 27
7. Geco Tabak 17,5 17,2 7. Geco Tabak 17,7 20,2
8. Spar 0,9 0,9 8. Spar 13 14,17
9. Peal 9,3 9,5 0. OBI CR 9,3 9.4
10. Ikea 8,5 9 10.-11. | Peal 8,7 8,2
10.-11. | lkea 8,5 8,2
1.+10. | Celkem | 298,4 | 3094 1.+10. | Celkem 312 325

“= odhad INCOMA Research

Trzby TOP 10 obchodnich skupin na ¢eském trhu dosahly v roce 2008 celkem
298,4 mld. K¢, v roce 2009 obrat dosahoval jiz 309,4 mld. K¢&. Obrat se tedy zvysil 0 11
mld. K¢ (3,7%). V roce 2010 dosahl obrat 312 mld. K¢, oproti pfedchozimu roku tak
stoupl 0 pouhych 2,6 mld. K¢ (0,8%). Jednou z pti¢in tohoto poklesu tempa ristu je, Ze
ekonomickd krize v roce 2009 zasahla naplno 1 ¢esky obchod. S tim souvisi stagnace
cen zboZi 1 pokles spotiebitelské poptavky, oboje s diisledky na vyvoj trzeb obchodnik.
Hlavni pfi¢inou poklesu trzeb jsou i ve zménach struktury obchodnich fetézci. Rok
2011 ptinesl celkovy obrat 325 mld. K¢, coz predstavuje oproti predeslému roku nértst
o 13 mld. K¢ (4,2%). V roce 2011 se tedy tempo ristu zac¢ind pomalu zvySovat, ale i
presto maji nékteré fetézce jen velmi malé rusty trzeb nebo dokonce ubytky, jako

naptiklad Makro Cash&Carry, Peal a Ikea.

V obdobi 2008-2011 se potadi fetézcli nijak razantn€ neménilo. Prvni misto stéle
zaujima obchodni skupina Schwarz CR, jehoZz obrat celkem rychle rostl i pies
ekonomickou krizi, podobné je na tom i Rewe CR, které se drzi na druhém mist& a jeho
obrat v roce 2009 se zvysil o celych 10 mld. K¢ (26%). Tento razantni narist byl ziejmeé
zpusoben pievzetim prodejen Plus Discount v roce 2008 obchodnim fetézcem Penny
Market, ktery spada pod skupinu Rewe CR. Tfeti misto zaujima skupina Ahold. Na

patém misté je vidét skupina Makro, kterd se opéct propadla, 0 jedno, misto niz oproti

8 Tiskové zpravy 2004 — 2012 [online]. Praha : INCOMA GfK, 2011 [cit. 2013-03-22]. Dostupné
z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/press.aspx>, vlastni analyza.
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roku 2007. Na této pozici setrvava az do roku 2011 a trzby rapidné klesaji, v roce 2008
meélo Makro obrat 39,5 mld. K¢, ale v roce 2011 uz pouze 32,5 mld. K¢ propad Makra
tedy ¢inil 7 mld. K& (-17,8%). Sesté misto patii Globusu, ktery mél jen nepatrny propad
mezi rokem 2009 a 2010. Na sedmém misté se usadil Geco Tabak mezi rokem 2008 a
2009 se jeho obrat propadl o 0,3 mld. K¢ (-1,7%), v dalSich letech opét obrat mirné
rostl. Osmou pozici drzi Spar jeho obrat v roce 2008 a 2009 stagnoval, ale v dalsich
dvou letech opét mirné rostl. Na devatém misté je v roce 2008 a 2009 fetézec Peal, ale
v dalSich dvou letech se posouva o pficku dolt i se svym obratem a déli se o desaté a
jedenacté misto s feté¢zcem lkea. Devaté misto Peal v roce 2010 a 2011 prenechava
hobbymarketu OBI CR, ktery se poprvé v zebfi¢ku objevuje oddélend bez skupiny
Tengelmann. Druhym novacek v Zebiicku je jiz zminény fetézec Ikea, ktery je zaméfen
pfedev§im na nabytek a dopliiky do domu. lkea vstoupila do Zebticku v roce 2008
desatou pozici a v letech 2010 a 2011 se blizila k jeho opusténi, trzby Ikee klesaly

podobné¢ jako obchodnimu fetézci Peal.

Zajimavosti je, ze v letech 2010 a 2011 by se do zebticku dostal poprvé i
druzstevni fetézec Coop, ktery je nejvétsim subjektem v segmentu mensich samoobsluh.
Coop by se umistil na sedmém misté hned za Globusem s trzbami kolem 26 mld. K¢&.
Coop sice sdruzuje vétsi pocet spotiebnich druzstev, ale nema jednotnou vlastnickou
strukturu, a proto neni v zebticku uvadén. Svym pievazujicim obchodnim formatem je
vSak zédsadni soucasti Ceského maloobchodu. Piestoze pocet prodejen skupiny Coop
neroste, udrzuje si 1 v silné konkurenci ostatnich fetézcl trzby na pozoruhodné stabilni

arovni.

5.3.1 Vyvoj meziro¢niho tempa ristu obratu TOP 10 firem v letech 2002-2011

Vyvoj tempa ristu se neustale v pribchu let ménil. Nejvyssi tempo rlstu

celkového obratu TOP 10 firem bylo zaznamenano v roce 2006, kdy zisky vzrostly o

cvwr

zisky firem vzrostly o pouhych 0,8 %.
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Graf &. 1: ,, Vyvoj tempa riistu TOP 10 obchodnich firem v letech 2002-2011 %
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TOP 10 obchodnich spolecnosti mélo nejziskovéjsi roky 2006 a 2007, v tomto
obdobi dochazelo k vyznamnym fizim spolecnosti a jak je vidét, mélo to velice
pozitivni vliv na trzby. Poté pfislo obdobi, kdy zaséhla ¢esky obchod hospodaiska krize
a jak ukazuje graf, tempo rustu trzeb rapidné kleslo. Kritickym rokem byl pro firmy rok
2010, kdy témét doslo ke stagnaci tempa rlstu trzeb. Od roku 2011 se vSak tempo rlstu

zacina pomalu zvySovat.

8 Vlastni zpracovani.
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ZAVER

Maloobchod je dynamicky systém, ktery kopiruje vyvoj celé narodni
ekonomiky, je tedy zajimavé sledovat situaci a podnikatelské aktivity nejvétSich
retailerti pisobicich na ¢eském trhu. Po roce 2000 na ¢eském trhu dochazelo k vysoké
expanzi obchodnich fetézct, ale pak ptisel kriticky rok 2008. Ptichod ekonomické krize
do podnikatelského prostiedi Ceské republiky znamenal zasadni zmény ve vyvoji i

obchodnich strategii vyznamnych obchodnich spole¢nosti.

V ramci analyzy ¢ty obchodnich spole¢nosti (Ahold Czech Republic, Rewe
Group, Schwarz CR a Tesco Stores CR) je vedoucim lidrem mezi obchodnimi fetézci
skupina Schwarz CR se svymi diskontné orientovanymi fetézci Kaufland a Lidl.
Spoleénost Schwarz CR se drzi na prvni pficce v Zeb¥icku od roku 2001 a ze viech
analyzovanych obchodnich spole¢nosti dosdhla od roku 2001 do roku 2011 nejvyssi
absolutni zmény obratu. Od roku 2001 Schwarz CR zvysil sviij obrat o 47,5 mld. K& (+
263,8 %). Naprostym ,,outsiderem* z této ¢tvefice se stala obchodni skupina Ahold
Czech Republic se svymi hypermarkety a supermarkety Albert. Od roku 2008 se
umistuje na Ctvrté pozici v Zebticku a své trzby od roku 2001 do roku 2011 navysila
pouze o 14,4 mld. K¢ (+ 48,6 %). Obchodni skupina Rewe Group se drzi od roku 2008
na druhém misté v zebficku s ptirtstkem trzeb o 32,5 mld. K¢ (+ 154 %) od roku 2001
do roku 2011. V zavésu za Rewe Group se na tfetim misté drzi Tesco Stores CR, jehoz
obrat v roce 2001 ¢inil 16,8 mld. K¢. Od roku 2001 do roku 2011 trzby vzrostly 0 34,2
mld. K¢, coz vyjadieno v procentech €ini nariist obratu o neuvéfitelnych + 203 %.
Tesco Stores CR se tedy stava z této Gtvefice obchodnim fetézcem s nejvétsim tempem

rastu obratu.

Z celkoveé analyzy TOP 10 obchodnich spole¢nosti v letech 2001 az 2011
vyplyva mnoho zajimavych zmén. Zatimco v roce 2001 bylo na prvni pfi¢ce v Zebticku
Makro Cash & Carry, které si tuto pozici udrzelo az do roku 2004, v roce 2011 prvni
misto zaujiméa obchodni skupina Schwarz CR. Makro Cash & Carry se s propadajicimi
trzbami do roku 2011 dostalo aZ na patou pozici, limit maximalniho obratu Makra tak
¢ini 39,5 mld. K¢, kterého doséhlo v roce 2008. Na posledni pozici v Zebficku TOP 10
v roce 2001 byl obchodni fetézec Spar, ktery se vysplhal do roku 2011 na 8. pozici.
V roce 2011 se d¢€li o desaté a jedenacté misto Ceska spoleCnost Peal a Svédsky fetézec

Ikea.
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V prubéhu let 2001-2011 cCesky trh opustila celd fada neuspésnych obchodnich
fetézcl. V roce 2005 opustil ¢esky trh obchodni fetézec Julius Meinl, jeho prodejny
koupila obchodni skupina Ahold Czech Republic. V roce 2006 odesel z ¢eského trhu
francouzsky obchodni fetézec Carrefour, jeho prodejny pievzalo Tesco. V roce 2006
také odchdzi belgicky fetézec Delvita. Prodejni jednotky Delvity ptfevzal obchodni
feté¢zec Billa spadajici pod obchodni skupinu Rewe Group. V roce 2008 prodava
obchodni skupina Tengelmann fetézec Plus Discount obchodnimu fetézci Penny
spadajici pod skupinu Rewe Group. Tyto neuspesné obchodni fetézce odesly z ceského
trhu s celkem velkou finan¢ni ztratou. Pti¢innou jejich netispésnosti byla nejen rostouci
konkurence, ale i $patny marketing firem. Vlivem odchodii francouzského Carrefouru a
belgické Delvity zacaly na ¢eském trhu ptebirat vedeni némecké obchodni spolecnosti.
Vroce 2011 v zebiicku TOP 10 stoji vedle némeckych spolecnosti pouze britsky
fetézec Tesco a §védska lkea. Zastoupeni Ceskych firem v zebtficku vroce 2011
reprezentuji fetézce Geco Tabak a Peal. Obchodni fetézec Peal je stejné jako Ikea

v zebticku v roce 2011 novackem, jejich vyvoj pozic se tedy ukéze az v dalSich letech.

Od roku 2001 do roku 2011 vzrostly trzby v zebticku TOP 10 o 147,7 mld. K¢
(+ 83,3 %). Mezi nejproduktivnéjsi obdobi, kdy se firmam velmi dafilo, patfily roky
2006 a 2007. K obchodnim spolecnostem, které se v Zebiicku drzi celych deset let, patii
jen 7 spole¢nosti: Schwarz CR, Rewe Group, Ahold Czech Republic, Tesco Stores CR,
Globus, Makro Cash & Carry a Spar.

Analyza TOP 10 obchodnich spolec¢nosti ukdzala nejenom na problematiku
vyvoje trhu v letech 2001-2011, ale =zaroven odhalila i zavazné statistické
chyby/desinterpretace vysledkii vyvoje ceského maloobchodu ze strany analytiki.
Jmenujme napiiklad analyzu Z. SKALY® (viz také ptiloha &. I), ktery ve své analyze
popisuje skutecnost, Ze poprvé v historii ptehledu TOP 10 klesly meziro¢ni trzby
nejvetsich obchodniki v letech 2008 a 2009 z 312 mld. K¢ na 309 mld. K¢, tuto situaci
pfipisuje ekonomické krizi. Tato skutecnost se vSak nezaklad4d na pravdé, nebot’ po
dikladné analyze autorka dosla k zavéru, ze trzby TOP 10 firem cinily v roce 2008
celkem 298,4 mld. K¢ a v roce 309,4 mld. K¢. Z tohoto zjisténi tedy jasné vyplyva, ze
trzby vzrostly o 11 mld. K¢ (+ 3,7 %) a ekonomickd krize v zddném piipade

nezpusobila jejich pokles, pouze rapidné zpomalila jejich tempo rastu, které trvalo az do

%0 SKALA, Z. Pokles trzeb a zmény v poradi. Moderni obchod. 2010, €. 4, s. 16.
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roku 2010, kdy bylo tempo rastu s 0,8 % nejpomalejsi od roku 2001. Od roku 2011

zacina tempo vyvoje trzeb opét pomalu rist.

Autorka se na zdkladé zjisténych informaci domnivé, Ze v budoucich letech
obraty jednotlivych obchodnich spolecnosti mirné porostou zejména diskontné
orientovanym fetézciim. Nejvétsi ristovy potencial autorka shledava u spoleénosti
Tesco Stores CR, kterd ma se svou podetnou siti riznych prodejnich formati velkou
Sanci dostat se do vedeni zebtficku obchodnich spolecnosti. V rdmci koncentrace a
celkové obchodni struktury ¢eského maloobchodu autorka v nejbliz§i budoucnosti
nepiedpoklada néjaké zasadni zmény. Trh bude nadale naroény s tvrdou konkurenci.
Velkou ambici pro obchodni fetézce bude nikoliv ziskat nové, ale udrzet si stavajici
loajalni zakazniky a podporovat kvalitni nabidku za konkuren¢ni ceny v piijemném

nakupnim prostiedi.
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obchodnich formata (Tesco Expres, Tesco
supermarket) a soutasné se pustila do
ambiciézni remodelace obchodnich doma
Na novou znatku Tesco My.

Nejrozsahlejsl remodelace na trhu viak
probéhla ve spoleénosti Ahold, kde v pri-
bé&hu roku doslo ke sjednocen( hypermar-
ketd a supermarketd pod jednotnou
znackou Albert (celkem 279 prodejen).
Soutasné spole¢nost uzaviela méné
vykonné a koncepéné nevyhovujicl pro-
dejny, zménila sortiment a omezila veli-
kost 7ady prodejen s cilem vy33( provozni

efektivity. Takto radikalni fez se projevil
v poklesu trZeb a v i spol ti
na 4. pozici.
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Piiloha ¢&. It Clanek Z. Skaly s nepravdivymi zavéry analyzy TOP 10

V prvnl polovine tebll&“ s
2009 umistila jesté spoles
Cash€&tCarry, kterou zasg
Jejich klitovych trhi - re
zenl | nezavislych maloobehq

Spolenost Globus otevrela .
2009 Jeden novy hypermarket,
14 prodejnami dosahuje Gety
obratu a umisténi na 6, mist
Spoleénost GECO Tabak (7. misto) ,
roz3itila své maloobehodni al
a umistila se na 7. pozicl, N;
postouplla skupina Spar reprez
zejména hypermarkety Inte
misté je (pfevazné velkoobel

o1 SKALA, Z. Pokles trieb a zmény v poradi. Moderni obchod. 2010, €. 4, s. 16.



Piiloha €. II: Graf vyvoje procentnich zmén obratu v letech 2002-2011
fetézce Ahold Czech Republic®
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Piiloha ¢. III: Graf vyvoje procentnich zmén obratu v letech 2002-2011
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Piiloha ¢. IV: Graf vyvoje procentnich zmén obratu v letech 2002-2011

retézcu Kaufland a Lid
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Piiloha €. V: Graf vyvoje procentnich zmén obratu v letech 2002-2011

Fetézce Tesco Stores CR*

70%

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10%

0%

KG:

,6 %0

[\

0 w 7%
,10\’1 L. 7\3% A\ A 2006 (4
S5H9%0 6790 C
\‘ . —" \, 45% /
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

% Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.

74



