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Oligopolni konkurence s dominantni firmou a obchodni Fetézce

Oligopoly Competition with Dominant Firm and Chain Stores

Karel Srédl, Roman Svoboda

Abstract

Purpose of the article The text of this article deals with oligopolistic competition on the food market
in terms of behaviour of grocers and with the impact of this competition upon market competition in the
sector. Oligopoly can be defined as a market model of imperfect competition, for which a small number
of firms within a sector is characteristic, as well as their high level of mutual dependence when conside-
ring their decision making.

Scientific aim The aim of the paper is to find out whether the oligopoly with the dominant firm competi-
tion happens to be created in the food-products market, in what range this competition appears in given
sector and whether it can notably influence the price level of the food products and therefore have an
important impact on consumer demand in the Czech Republic.

Methodology/methods When creating the article, we used information from published statistical stu-
dies of Incoma Company about revenues of food production between 2008 and 2009; the main methods
used for the scientific investigation are: the method of description (a description of market separation
among food chains), further the mathematical method (percentage rate of change) and partially other
methods.

Findings As is evident from the share of firms in the market of food products, there is no chain store,
which would meet the criterion of market dominance. The number one on the Czech market of food
products remains a long-term group Schwarz (Kaufland, Lidl), but its market share, expressed as sales
indicators, is only a quarter of total group revenues.

Conclusions We can say that none of the individual companies on the market with food products meets
the criterion of dominant place on the market; however, this does not exclude the possibility of cartel
agreements between companies on the prices or duopoly reactions.
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Uvod

Oligopolni konkurence predpoklada exis-
tenci pouze n€kolika firem v odvétvi, z nichz
alesponn nékteré maji vyznamny podil na trhu
a mohou tedy ovliviiovat cenu produkce na trhu.
Pii oligopolnim chovani nabizejici firma ovliv-
nuje trzni poptavku a nabidku celého odvétvi,
a musi proto pii své volbé nabidky na trhu pocitat
kromé poptavky jednak s reakci konkurenta na
jeji volbu, jednak sama reaguje na volbu nabidky
konkurentll. Jednani nabizejiciho jsou ovlivnéna
nejen tim, co ¢ini konkurenti nyni, ale také tim,
co od nich oc¢ekava. Ocekavanou reakci konku-
renta véleni do své funkce ocekavané poptavky
(Severova, Sre’dl, 2010).

Zakladni teoreticky model chovani oligo-
polni konkurence v podminkéch postindustrialni
spolecnosti vypracovany Samuelsonem (Samuel-
son, 2004) je vychodiskem pro zkoumani oligo-
polniho chovani firem u vétSiny ekonomt main-
streamového zaméieni. Rozpracovani této teorie
oligopolu do podminek konkrétniho trzniho od-
vétvi zahrnuje zejména Varianova mikroekono-
mické analyza oligopolniho odvétvi; ta obsahuje
i definici vyrobkové skupiny. Jak neoklasické
tak neokeynesianské sméry ekonomie (Schiller,
2010) uvadéji nejen rizné definované typy mo-
delt oligopolni konkurence, ale zaroven i zda-
raznuji nezbytnost vladni kontroly nad trznim
chovanim oligopold, i kdyZ v rizné mifte dle ori-
entace piislusné skoly.

Konkurenceschopnost je obecné defino-
vana organizaci OECD takto: konkurence-
schopnost je vymezena schopnosti produkovat
zbozi a sluzby, které obstoji v testu mezinarodni
konkurence, a zaroven schopnosti udrZovat
nebo zvySovat redlny hruby domdaci produkt
(CMKOS, 2011).

Pokud chce podnikatelsky subjekt dosah-
nout zadouciho uspéchu, musi pruzné a efektivné
reagovat na zmény, které v trznim prostiedi na-
staly, protoze jediné zakaznik uréi, ktery produkt
je kvalitni, a tedy ktery podnikatelsky subjekt je
konkurenceschopny (Urdzikovd, Salgovidova,
2008).

1 Material a metodika

Cilem této studie je zjistit, zda na trhu
potravindiskych produkti dochdzi ke vzniku
oligopolni konkurence s dominantni firmou,
v jakém rozsahu se tento typ konkurence vysky-
tuje v daném odvétvi a zda miize vyrazné ovliv-
nit cenovou uroven potravinafskych produktii

a ma tedy i vyznamny dopad na spotiebitelskou
poptavku v CR.

Pii zpracovani clanku bylo vychazeno
z uvetejnénych udaji statistické studie firmy
Incoma o obratech firem v oblasti potravinatské
produkce v letech 2008 a 2009.

Za hlavni metody pouzité k védeckému
zkoumani ve stati 1ze oznacit metodu deskripce
(popis rozdéleni trhu mezi jednotlivé obchodni
fetézce), dale byla pouzita metoda matematicka
(procentni vyjadieni zmén), analyzy a syntézy
a castecné i dalsi.

Pti zkoumdni oligopolnich struktur na-
chazime fadu modeld oligopolu, které se vza-
jemné odliSuji pfedev§im v charakteru chovani
konkuren¢nich firem. Pfesto se tyto odlisné
modely shoduji v nékolika nasledujicich pted-
pokladech (Soukupova, 2006):

1. Existence malého poctu firem v odvétvi.
Jedna se vétSinou o velké firmy s roz-
hodujicim podilem v nabidce odvétvi;
nékteré modely popisuji pouze chovani
dvou firem na sledovaném trhu (duopol),
jiné nékolika stejné silnych firem (kar-
tel), dal$i uvazuji, ze jedna z firem se
nachazi v dominantnim postaveni na trhu
apod. (Bréak, Sekerka, 2010).

2. Charakter vyrabéné produkce. V oligo-
polnich odvétvich mohou firmy vyrabét
bud’ homogenni nebo heterogenni (sub-
stituéni) produkci. Vytvareji-li statky
blizké homogennim jde o homogenni
(nebo-li cisty) oligopol. V takovém
odvétvi vytvari konkurence tendenci
k jednotné rovnovazné trzni cen¢ statku,
nebot’ je zde zvlast’ silna vzajemna zavis-
lost firem, a tedy i sebemensi zména ceny
jednou z nich ovlivni vyrazné chovani os-
tatnich firem. Casto uvadénym piikladem
homogenniho oligopolu je oligopolni
konkurence v produkci zemédélskych
plodin (kukufice, banany, kéva apod.),
kdy nékolik velkych firem produkuje
témét identicky statek. Pokud firmy
v oligopolu vytvareji diferencované stat-
ky a sluzby, navzajem substitu¢ni, jde o
heterogenni oligopol s diferencovanymi
trznimi cenami. Rozdily mezi produkty
jednotlivych oligopolnich firem nejsou
zpravidla podstatné, jednd se o blizké
substituty. Jako piiklad vyroby diferen-
covaného produktu v potravinaistvi
lze uvést odvétvi vyroby masa a mas-
nych vyrobki, peciva, cukrovinek apod.
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(Zemédélstvi..., 2008).

3. Omezeni (bariéry) vstupu novych firem
do odvétvi. Umoziluje v odvétvi trvaleji
existenci nckolika malo velkych firem.
Typickymi formami omezeni vstupu no-
vych firem do oligopolnich odvétvi jsou
relativné vysoké naklady kapitalu na za-
vedeni nové firmy, patentova omezeni,
preference spotiebitelit v relaci k exis-
tujicim firmam a imluvy a dohody mezi
existujicimi firmami. Jestlize predstavuji
ptekazku vstupu do oligopolniho odvétvi
uspory z rozsahu, potom kazda firma usi-
lujici o vstup do odvétvi by méla dosa-
hovat pii produkci svych vyrobku stejné
nizkych primérnych naklada jako jiz
existujici firmy v odvétvi. Cast bariér
vSak neni nepfekonatelna; mizeme tak
predpokladat situaci, kdy po prekonani
uvedenych prekazek vstoupi do oligopol-
niho odvétvi jiné firmy (Br¢ak a kol.
2005).

4. Moznost kazdé firmy v odvétvi Cinit
realné odhady o reakcich a akcich
konkurentl. Tato moznost je dana sku-
tecnosti, ze v odvétvi plsobi jen nékolik
malo velkych firem na rozdil od mo-
nopolistické konkurence a souvisi s tim,
ze kazda firma je schopna zménami své
nabidky ptsobit na zménu celkové na-
bidky odvétvi. Ma moznost kontrolo-
vat téz celou trzni poptavku v odvétvi,
prostiednictvim svého relativné vyssiho
podilu na celkové trzni nabidce statku.
Ma-li konkurent reagovat na zménu trzni
ceny (trzniho mnozstvi) firmy, musi tato
zmeéna pusobit na zménu jeho trzni ceny
a trzniho mnozstvi. To ho nuti k odvetné
akci (Mach, 1999).

1.1 Model oligopolu s dominantni firmou

Oligopol s dominantni firmou je modelem
oligopolniho trhu, kde se nachazi silna (domi-
nantni) firma, pro niz je vyhodné pfenechat ¢ast
trhu slabsim konkurentiim na tzv. konkurenénim
lemu (okraji). Na vétsi ¢asti trhu, ktery si pone-
cha, se potom dominantni oligopolni firma cho-
va jako monopol.

Dominantni firma je zpravidla v odvétvi
obklopena mnoha mensimi firmami; nékdy se
v odvétvi 1 vedle malych firem nachéazi nékolik
sttednich firem. Tyto malé a stfedni firmy na
konkuren¢nim lemu vsak nejsou schopné svy-
mi rozhodnutimi o mnozstvi produkce ¢i cené

zasadnim zptisobem ovlivnit trh.

Predpoklada se, ze velka firma stanovi cenu
na trhu a firmy na konkuren¢nim lemu tuto cenu
ptebiraji. Proto velky vyrobce stanovi cenu tak,
aby maximalizoval sviij zisk podle kiivky po-
ptavky po produktech dominantni firmy (Tasna-
di, 2010).

Ptedpokladame, ze firmy nalézajici se na
konkuren¢nim lemu, se chovaji stejné jako doko-
nale konkurenéni firmy; za cenu ur¢enou domi-
nantni firmou mohou prodat jakykoliv objem
produkce a poptavkova kiivka po jejich vystupu
je proto pii dané cené¢ horizontalni. Protoze u
téchto mensich (event. stfednich) firem vzhle-
dem k jejich velikosti nevznikaji vynosy z roz-
sahu vyroby, jejich nakladové podminky jsou
ve srovnani s dominantni firmou horsi, a proto
nemohou nabizet produkci za nizsi cenu, nez ji
prodava dominantni firma. Pokud by prodavaly
produkci za cenu vysSi nez dominantni firma,
vzhledem k zastupitelnosti svych vyrobkd, by
firmy konkurenéniho lemu riskovaly sniZeni
odbytu u znaéné ¢asti svych zakazniki (ve
prospéch vyrobki dominantni firmy).

V modelu oligopolu s dominantni firmou je
cena produkce urcena na niz§i urovni a objem
vystupu je veétsi nez u monopolu. Je to disledek
oligopolni konkurence, byt omezené; proto
i v tomto pfipadé zlstava cena vystupu vyssi
nez primémé naklady (P = AR > AC), takze
oligopol realizuje vys$i nez normalni zisk, tj.
Cisty ekonomicky zisk. Jestlize cena, za kterou
prodava dominantni firma, umoziuje firmam
v konkuren¢nim lemu vytvaret Cisty ekono-
micky zisk, rozsifovat svoji produkci na tkor
dominantni firmy, mtZe ji pozd¢ji nektera z nich
i vystidat v postaveni cenového vidce. Tim je
zpravidla firma, ktera je nejveétsi v odvétvi, ma
nejnizs$i naklady, ma dlouholetou tradici, zna-
mou znacku aj. (Soukupova, 2006).

2 Vysledky
2.1 Aplikace uvedeného modelu na trh s po-
travinami

Ukolem nésledujici analyzy je zjistit, zdase v
odvétvi prodeje potravinatskych vyrobki vysky-
tuje uvedeny typ oligopolni konkurence s domi-
nantni firmou, ¢i se jedna o jiny typ konkurence.
To ptredpoklada vyjadrit trzni situaci v odvétvi
pomoci analyzy trzniho podilu jednotlivych
firem v sektoru potravinarskych vyrobkl. Za
timto Gcelem je nezbytné nejprve stanovit uka-
zatel, ktery bude nejlépe charakterizovat trzni
podily firem. Vzhledem k rtiznorodosti produktd
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Tabulka 1 Obchodni spole¢nosti podle trzeb (v miliardach K¢ véetné DPH)

Poi'adi 2009 | Obchodni spoleénosti (Fetézce) | Trzby 2008 | Triby 2009 I\gl‘l’lil‘l; ‘zf/o‘;‘
1 Schwarz CR (Kaufland, Lidl) 54,5 59.0 +8.3
2 Rewe CR (Billa, Penny Market) 38,5 48.5 +26.0
3 Tesco Stores CR 47.0 46.5 -1.1
4 Ahold Czech Republic (Albert) 44.0 43.0 2.3
5 Makro Cash&Carry CR 39,5 36.6 7.3
6 Globus CR 25,4 26.3 +3.5
7 GECO Tabak 17.5 17.2 -1.7
8 Spar CR (Interspar) 14.0 13.8 -1.4
9 Peal 9,3 9.5 +2.2
10 Ikea (8,5)% 9.0 +5.9
- Tengelmann (Plus) 22,5% - -

v potravinafstvi nelze pouzit pro vyjadreni trzni
sily firem fyzické ukazatele produkce. Naopak
za vhodné Ize povazovat uziti penézniho agrega-
tu trzby (v mld. K¢). O vysledcich hospodareni
obchodnich fetézcti v CR v daném ukazateli
v minulych letech informuje nésledujici tabulka
(Tabulka 1).

Za rok 2009 zakaznici utratili u deseti
nejvétsich obchodnich fetézclh celkem 309.4
miliardy K¢, coz je pouze o 2,8 miliardy méné
neZ o rok dfive. Jednou z pficin tohoto poklesu
je stagnace cen zbozi i pokles spotiebitelské pop-
tavky, oboje s disledky na vyvoj trzeb obchod-
nikt. Hlavni pfi¢inou poklesu trzeb nejvétsich
obchodnikii v§ak nejsou zmény na strané naku-
pujicich, ale zmény ve struktufe obchodnich
fetézcl. Na prvnim misté je definitivni odchod
fetézce Plus z trhu (a tedy ,,vypadek® jeho obratu

Zdroj: Incoma research, 2009, 2010

z TOP10) a zaclenéni vétSiny jeho prodejen do
fetézce Penny Market. V pribéhu remodelace
a presunu prodejen mezi fetézci typicky dochazi
k poklesu uhrnnych trzeb (Graf 1).

Zebiigek obchodnikil se tak oproti pied-
chozimu roku zmeénil. Jednickou na ¢eském trhu
zUstava skupina Schwarz, jejimz hypermarketim
Kaufland a diskontnim prodejnam Lidl vzrostly
celkové trzby na 59 miliard K¢. Akvizice pos-
lednich let (Delvita, Plus) spole¢né s otviranim
novych prodejen posunuly celou skupinu Rewe
(Penny Market a Billa) na druhé misto na
Ceském trhu - hned za skupinu Schwarz. Rewe
si polepsila hlavné diky dokoncenému prevzeti
diskontniho fetézce Plus od spole¢nosti Tengel-
mann v piepoctu za vice nez Sest miliard K¢.
(Incoma, 2009) Diskontnim prodejndm Penny
Market v Cesku klesl &isty zisk v roce 2009
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Graf 1 Trzby prvni desitky obchodnich fetézcti [mld. K¢

Zdroj: Incoma research, 2009, 2010
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bezmala o 100 mil. K¢ na 605 mil. K¢. Trzby
se ale mezirocné zvysily zhruba o 418 mil. K¢
na rekordnich 17,94 mld. K¢. SkuteCnost, Ze
diky této akvizici z trhu zmizel jeden ze silnych
obchodniki, ma pfitom také nemaly podil na
niz8ich trzbach nejvétsich obchodnich fetézci
prvni desitky.

Podobné uspésny rok zazila skupina Tesco
(tfeti misto Zebticku), kterda rychle posilovala
hlavné v oblasti mensich obchodnich formata
(Tesco Expres, Tesco supermarket a nyni i pie-
vzetim prodejen Zabka a Koruna) a sougasné se
pustila do ambiciézni remodelace obchodnich
domi na novou znacku Tesco My. Nejrozsahle;jsi
remodelace na trhu vSak probéhla ve spole¢nosti
Ahold, kde v priabéhu roku 2009 doslo ke sjed-
noceni hypermarketti a supermarketi pod jed-
notnou znackou Albert (celkem 279 prodejen).
Soucasné spolecnost uzaviela méné vykonné
a koncep¢né nevyhovujici prodejny, zménila sor-
timent a omezila velikost fady prodejen s cilem
vys$$i provozni efektivity. Takto radikalni fez se
projevil v poklesu trzeb a v umisténi spole¢nosti
na 4. pozici.

V prvni poloving zebticku se v r. 2009
umistila jesté¢ spolecnost Makro Cash & Carry,
ktera pocitila dopady spotiebitelského pop-
tavky nejbolestivéji a jeji trzby poklesly témer
0 3 miliardy na 36,6 miliardy K¢ v dusledku pok-
lesu obou jejich kli¢ovych trhii — restauracnich
zafizeni 1 drobnych obchodniki; firma planuje
zmenit prodejni sortiment a prodej nékterého
nepotravinaiského sortimentu zrusit Gplné.

Spole¢nost Globus oteviela v roce 2009
jeden novy hypermarket. Se svymi 14 prode;j-
nami dosahuje uctyhodného obratu 26,3 mld.
K¢ a umisténi na 6. misté Zebticku. Cisty zisk
hypermarket Globus ale klesl o 135 mil. K¢ na
286,4 mil. K¢.

Spole¢nost GECO TABAK (7. misto) roz-
sitfila své maloobchodni aktivity a umistila se
na 7. pozici. Na 8. pozici postoupila skupina
SPAR reprezentovana zejména hypermarkety
Interspar. Na 9. misté je (pfevazné velkoobchod-
ni) spolecnost Peal provozujici velkoobchod
a maloobchod s tabdkovymi vyrobky a napoji,
ktera loni zvysila obrat (bez DPH) ze 7,8 mld.
K¢ v roce 2008 na 8,1 mld. K¢ Do TOP10 se
po dlouhé dobé¢ dostal také novy subjekt — diky
trvalému rtstu trzeb i diky koncentraci trhu se
na 10. misté poprvé objevuje spole¢nost IKEA
(Incoma, 2010).

Dynamika rdstu trzeb deseti nejvétsich
obchodnikii se ale zpomalila. Zatimco v roce

2007 jejich trzby meziro¢né vzrostly o 12 %, v
roce 2008 to bylo pouze o 8 procent. Diivodem,
pro¢ se v roce 2009-2010 recese v trzbach ob-
chodnikl vyrazné neprojevila je zména strate-
gie. Obchodnici vice pracovali s marketingovy-
mi analyzami, s cilenou reklamou, nabizeli vice
ruznych slevovych akci a investovali do vzdélani
zameéstnanci.

Ptestoze trzby v lofiském roce jiz nerostly
takovym tempem, jak byly fetézce zvyklé, ob-
chodniky to neodradilo od vystavby dalSich
prodejen. Loni jich nejsilngj§i hraci pridali
dalsich nékolik desitek. A to hlavné u formatu
diskontnich prodejen a hypermarketti, u kterych
CR vévodi regionu stfedni a vychodni Evropy
podle metri CtvereCnich v prepo¢tu na pocet
obyvatel.

I letos vSak chtéji fetézce dale rust. Na hy-
permarkety na tisic Cech jiz loni ptipadalo 117
metri ¢tvereCnich prodejni plochy, coz je pro
srovnani dvakrat vice nez v Polsku. Jsou tu ale
stale jesté lokality, do kterych se vyplati vstupo-
vat; neni to o velikosti daného mésta, ale o ve-
likosti dané spadové oblasti.

3 Diskuse

Jak je zfejmé, podnikdni uvedenych ob-
chodnich fetézcli, které je zaméteno zejména
na prodej potravinatského zbozi, je kapitalove
pfedev§im ve vlastnictvi némeckych firem.
Vyznamnou vyjimkou narusujici tuto pfevahu je
obchodni fetézec Tesco vlastnény britskym kapi-
talem a Ahold s holandskym vlastnikem.

Jestlize dovoz realizuji domaci firmy, pak
je zména domaci prosperity zcela pozitivni.
Nicméneé, v ptipadé, ze dovoz realizuji zahranicni
firmy, smér zmény prosperity vyrazné zavisi na
elasticité poptavky (Byeong-I1, Hyunok, 2009).

Duilezitou skute¢nosti tohoto trzniho odvétvi
obchodnich fetézcu je jeho relativni trzni stabili-
ta. Z hlediska podilu firem na trhu (vyjadfeného
trzbami firem) jedinou vyjimkou v poslednich
péti sledovanych letech bylo pievzeti obchod-
niho fetézce Plus od spole¢nosti Tengelmann
firmou Rewe a tak posileni jeji pozice na trhu.

Je vSak tfeba si uvédomit, Ze maloobchod-
nim prodejem potravin se zabyva jen cast uve-
denych obchodnich fetézcl, v nasem piipadé se
jednad zejména o firmy Schwarz, Rewe, Tesco
Stores, Ahold, Globus, Spar. Spole¢nosti Makro
a Peal se orientuji zejména na velkoobchodni
odbératele. Dale se na daném trhu vyskytuji
i mensi obchodni fetézce s nabidkou potravin,
které se nenachazi mezi nejvétSimi deseti ob-
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Zdroj: Incoma research, 2009, 2010

Graf 2 Trzni podily maloobchodnich fetézcti z TOP10 nejvétsich obchodnikt v CR

chodniky v CR (TOP 10); jedna se naptiklad
o fetézce Norma, COOP a jiné. Konkurenénost
trhu zdUraziuje nastup malovyrobct a farmard,
Casto specializovanych na bioprodukty na trzich
ve velkoméstech (tzv. farmarské trhy), ktefi mo-
hou regionalné konkurovat Cerstvosti a kvalitou
potravin velkym obchodnim fetézclim a ubirat
jim tak zakazniky.

Z hlediska celkovych trzeb vSech deseti
nejvyznamnéjsich obchodnich fetézeli (vezme-
me-li v uvahu Sest firem zabyvajicich se ma-
loobchodni ¢innosti) mizeme konstatovat, Ze
mezi uvedenymi firmami se nenachazi zadna
spolecnost, ktera by splitovala kritérium domi-
nantniho postaveni na trhu. Kritérium domi-
nance firmy na trhu podle zdkona na ochranu
hospodaiské soutéze v CR &ini 40 % podil firmy
na trhu odpovidajici produkce (Zakon..., 2010).

Obchod s potravinafskymi produkty navic
u vétSiny uvedenych obchodnich fetézcii Cini
(dle jejich sdéleni) ptiblizné 80 % podil na celko-
vych trzbach. To jesté spolu s ucasti mensich
potravinaiskych fetézci (napiiklad Norma, Zab-
ka) a malovyrobcli (naptiklad farmati) snizuje
podily uvedenych Sesti firem na trhu potravin a
moznost vzniku dominantni firmy na relevant-
nim trhu.

Jak je zfejmé z podilu jednotlivych firem na
trhu s potravinaiskymi vyrobky, neni obchodni
fetézec, ktery by spliioval kritérium dominance
na trhu. (Graf 2) Jednickou na ceském trhu s
potravinaiskym zbozim zistava dlouhodobé
skupina Schwarz (Kaufland, Lidl), avsak jeji
trzni podil vyjadfeny prostrednictvim ukaza-

tele trzby, ¢ini v této vyrobkové skupiné pouze
¢tvrtinu celkového obratu. Proto je na trhu
s potravinaiskymi vyrobky tak silna konkurence,
ktera tlaci ceny vyrobkt doli a mnohé z obchod-
nich fetézct donutila jiz ¢esky trh opustit (Ju-
lius Meinl, Delvita, Carrefour aj.) a také doslo
k n€kolika vyznamnym fiizim obchodnich firem.
To, ze neexistuje dominance urcité firmy na trhu
v daném odvétvi, nevylucuje vSak moznost vzni-
ku kartelovych dohod né€kolika firem o cenach
produkti ¢i duopolnich reakei konkurenti.

Zavér

Ve stati byl vysvétlen teoreticky model
oligopolu s dominantni firmou, ktery byl ap-
likovan na maloobchodni trh s potravinarskymi
vyrobky. Pomoci komparativni analyzy dat bylo
zkoumano ekonomické chovani vyznamnych
hra¢u na uvedeném trhu — obchodnich fetézcu,
které ptedstavuji podle odhadu (Incoma, 2010)
vice nez tfi ¢tvrtiny celkovych trzeb za prodej
potravin, u rychloobratkového zbozi ¢inil podil
trzeb obchodnich fetézci TOP 10 66 %. Jak
je zifejmé z podilu jednotlivych firem na trhu
s potravinaiskymi vyrobky (viz Graf ¢. 2), neni
obchodni fetézec, ktery by spliioval kritérium
dominance na trhu.

Expanzi nejsilngjSich obchodnikli a prazd-
néj§i penézenky zakaznikd ale nemusi ustat
vSichni a podle odborniki by né&které tetézce
mohly z trhu odejit. Cesky maloobchodni trh
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velmi mnoho obchodu na tak malou zemi.
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