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Abstrakt

Tématem mé bakalarské prace je konkurence a jeji projevy na internetovém trhu
v Ceské republice. Cilem préce je vymezeni podstaty konkurence a jejtho fun-
govani na tuzemském internetovém trhu. Teoretickd ¢ast se opira o odbornou li-
teraturu doméciho i zahrani¢niho puvodu. Zameétuje se na hodnoceni konkurence
v jednotlivych odbornych statich a na postizeni jeji ilohy v trznim hospodarstvi.
Vyznamnou soucast této prace tvori rozbor nekalych obchodnich praktik, které
jsou vymezeny v zakoné o ochrané spotiebitele. Praktickd ¢ast se zabyva kon-
krétnimi projevy cenové i necenové konkurence na internetovém trhu Ceské re-
publiky se zamérenim na Sest vybranych internetovych portalu s elektronickym

zbozim. Kvantitativni idaje jsou pak uvedeny v tabulkach.



Abstract

The purpose of this thesis is to give an overview of the definitions of compe-
tition in literature and an assessment of competition in the Internet market
in the Czech Republic. The theoretical part is based on literature of domestic
and global origins. This part is specializing not only in the understanding of
competition in individual scholarly works but also in its influence on the market
mechanism, and its typology. An important constituent of this work is the analy-
sis of unfair commercial practice as defined in terms of the Consumer Protection
Act. The practical part deals with the specific manifestation of price and non-
price competition within the Czech Internet market. Research was performed on
six selected web portals selling electronics. Quantitative data obtained within

this research are shown in tables forming part of the text.
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Uvod

Cilem této prace je obecné charakterizovat konkurenci a nasledné zhodnotit jeji
konkrétni projevy na internetovém trhu Ceské republiky. V poslednich letech se
v Ceské republice ¢asto diskutuje o problematice nekalych obchodnich praktik
na trhu. Nekalé praktiky mohou byt soucésti konkurenéniho boje mezi firmami,
které jejich pomoci chtéji zvysit své piijmy na ukor nevédomosti zakaznika.
Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni chovani vybranych firem na zakladé
teoretickych znalosti. Zaméii se na to, zda firmy v ramci konkurencniho boje
doopravdy pouzivaji nekalé praktiky tak, jak je definuje zakon na ochranu spo-
trebitele.

Prace bude rozdélena na dvé hlavni casti. Prvni, — teoreticka cast se zameé-
i1 na zhodnoceni literatury vénujici se konkurenci. Na zékladé této literatury
bude vymezena tloha konkurence v trznim hospodarstvi, budou vysvétleny jeji
zékladni typy a problematika s ni souvisejici. V zavéru této ¢asti se prace bude
vénovat zdkonu na ochranu spotiebitele, na jehoz zakladé budou nekalé praktiky
rozdéleny do kategorii a budou vysvétleny jeji projevy.

Druha ¢ést bude nahlizet na sledovanou problematiku z praktického hlediska.
Cely priizkum se uskuteénil v rémei Sesti vybranych internetovych portali v Ceské
republice v obdobi od 18. 2. do 1. 3. 2013. K tomuto tucelu byl také vybran
konkrétni sektor — internetové obchody nabizejici elektronické spotiebice. Hlav-
nim cilem této ¢asti prace je postihnuti cenové a nasledné i necenové konkuren-
ce mezi jednotlivymi firmami v Ceské republice v daném obdobi. Zaroven bylo
vybrano Sest konkrétnich produktu, na nichz bude ukazano, jakym zpusobem
se konkurence projevuje v praxi. Kvantitativni hodnoty pak budou piehledné
prezentovany v tabulkach, které tvori soucast textu. Posledni kapitola této ¢asti
se bude zabyvat nekalymi obchodnimi praktikami na trhu. Zda je nékteré ze
sledovanych portalii v boji o zdkaznika pouzivaji a pokud ano, o jaké konkrétni

praktiky se jedna.



1 Vymezeni pojmu konkurence

1.1 Konkurence v odborné literature

V této casti bude pozornost zamétrena predevsim na zhodnocenti literatury, ktera
se vénuje problematice konkurence. Cilem této kapitoly je vytvoreni strué¢ného
prehledu zdroju, ze kterych je mozné ¢erpat informace o konkurenci, a zaroven
tyto zdroje zhodnotit. Pozornost bude zameérena na to, jakym zpusobem je
konkurence v jednotlivych publikacich definovana.

Prvnim typem publikaci, ve kterych je pojem konkurence definovan, jsou
slovniky cizich slov a ekonomické encyklopedie. Naptiklad Slovnik cizich slov
od Lubomira Klimese vysvétluje heslo konkurence néasledovné: ,, 1. hospoddrskad
soutéz, soutéZeni. 2. ekon. trini k.: proces, ve kterém se stretdvaji ruzné zdjmy
riznyjch subjekti trhu“.! Tyto slovniky slouzi pouze k rdmcové piedstavé o daném
néjsi informace o déleni konkurence, o jeji typologii ¢ principech fungovani.

Ekonomické encyklopedie jednotlivym pojmum vénuji vétsi pozornost, proto
je zde konkurence vysvétlena pomérné obsahle. Jako piiklad lze uvést Velkou
ekonomickou encyklopedii od Milana Zéka a kolektivu, ve které se konkurence
definuje takto: ,,Konkurence predstavuje model organizace trhu, na némz jed-
notlivé subjekty vedou soutéZ o co nejlepsi podminky pri ziskdvani vyrobnich
zdroju, jejich uziti i pri prodeji koneéné produkce. V teorii previddaji modely
dokonalé a nedokonalé konkurence“? Zde je patrné jiz podrobnéjsi definovani
dané problematiky. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o encyklopedii, ¢tenar si muze
vyhledat vysvétleni pojmii, kterym v dané definici neporozumél, nebot i jim je
vénovana nemald pozornost.

Druhym okruhem publikaci jsou vysokoskolské ucebnice. Ty je mozné rozdélit
podle mista vydani, tj na domaci a zahranicni, a podle zaméreni, tj na obecné
a monotematické. Autory téchto publikaci jsou teoreti¢ti ekonomové, kteii je

vydavaji jako oporu ke svym prednaskam na ruznych fakultdch vysokych skol.

'KLIMES, Lubomir. Slovnik cizich slov. 2. rozsifené vydani. Praha: SPN- Pedagogické

Nakladatelstvi, 2005. ISBN 80-7235-272-5, s. 380.
2ZAK, M. a kolektiv. Velkd ekonomickd encyklopedie. s. 351.



Mezi obecné publikace doméacich autoru patii Zdklady Fkonomie 1 od Jitiho
Blazka.? Ze zahraniénich publikaci se jedné zejména o knihu s ndzvem Ekonomie
od uzndvanych ekonomu P. A. Samuelsona a W. D. Nordhause.*

V obou publikacich je konkurence fesena v ramci kapitoly vénujici se mi-
kroekonomii. Za pomoci piikladi a grafii se obé uc¢ebnice snazi vysvétlit danou
problematiku co nejsrozumitelnéji. V ucebnici od Jifiho Blazka je konkurenci
vénovana ctvrta kapitola, ktera poskytuje celkovy pohled na tuto problematiku.
Konkurenci zde definuje jako ,proces vzdjemného stretavani trinich subjekti
na trhu (spotrebiteli, vyrobei, obchodniki)“.> Oproti publikaci od Samuelsona
a Nordhause se konkurenci nevénuje tak detailné. Je ji vénovana jen kratka
kapitola, ve které stru¢né vysvétluje zakladni principy jejiho fungovani na trhu.

Naproti tomu rozsahlé a podrobné dilo Ekonomie od jiz zminénych americ-
kych autori P. A. Samuelsona a W. D. Nordhause vénuje jednotlivym typum
konkurence celé kapitoly. Témata jako dokonald konkurence, nekald konkurence
a monopol maji vlastni oddil, ve kterém autori popisuji jednotlivé jevy, znadzornuji
je na grafech a provadi vypocty. Obecnd definice konkurence zde sice chybi,
¢tendafr by ji vSak mél byt schopen z rozsahlého rozboru jejich jednotlivych as-
znalosti maji, tudiz by méli byt s danou problematikou obeznameni.

7, monotematickych vysokoskolskych uc¢ebnic zde budou zminény jen ty, jez
se vénuji mikroekonomii, nebot pravé v ramci mikroekonomie je problematika
konkurence vymezovana. K ¢eskym publikacim patii kuptikladu Mikroekonomie
od Bronislavy Hofejsi a kolektivu.® Jedna se o obsahlou, nékolika set strankovou
ucebnici, bohatou na aktudlni piiklady z domaéaciho ekonomického prostiedi.
Proto je také hojné vyuzivana ke studiu na vysokych skolach. Konkurence zde

opét neni specificky definovana, coz rozhodné vzhledem k rozsahu celého po-

jednani nesnizuje jeji kvalitu.

SBLAZEK, J. Zdklady Ekonomie 1. druhé. Brno: Doplnék, 2002, 215 s. Edice ucebnic

Pravnické fakulty Masarykovy univerzity v Brné. ISBN 80-210-2801-7.
4SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie. Druhé. Praha: Nakladatelstvi Svo-

boda, 1995, 1011 s. ISBN 80-205-0494-X.
SBLAZEK, J. Zdklady Ekonomie 1, s. 46.
SHOREJSI, B. et al. Mikroekonomie. 4. rozsifené vydani. Praha: Management Press, 2006,

573 s. ISBN 80-7261-150-X.



Dalsi, méné rozsahlou publikaci je Mikroekonomie od autoru Josefa Brcéaka
a Bohuslava Sekerky.” V této publikaci jsou pfehledné a jednoduse vysvétleny
zakladni ekonomické terminy za obc¢asného pouziti ilustrativnich ptikladu. Sa-
motna konkurence je zde uvedena jako ,vzdjemné soupereni mezi jednotliviymi
subjekty s cilem néceho dosdhnout.“ Je patrné, ze tato definice je velmi obecn4,
na druhou stranu také vystihuje podstatu konkurence.

V obséhlejsich publikacich, jako je vySe zminéna EFkonomie od Samuelsona
a Nordhause nebo Mikroekonomie od Bronislavy Hoftejsi, se piimo s definici
konkurence nesetkavame. Jednim z duvodu muze byt ziejmé fakt, ze tyto pu-
blikace se konkurenci vénuji tak detailné, Zze zadna z obecnych definic by nebyla
schopna postihnout jadro celého problému. Druhym, mozné ne tolik pravdépo-
dobnym duvodem je predpokladand ¢tenarova znalost probirané problematiky.

Tretim typem jsou publikace vénujici se vybranym problémum, které jsou
spojeny s konkurenci. Opét je mozné rozdéleni podle puvodu, tj. na doméci
a zahrani¢ni. Ze zahrani¢ni literatury je mozné uvést jako ptiklad knihu s ndzvem:
Budoucnost konkurence — Spoluvytvareni jedinecné hodnoty se zdikaznikem od
autort C. K. Prahalada a Venkatrama Ramaswamyho.®

K textum od domécich autoru také lze zaradit i fadu praci z univerzitniho
prostredi, tj. ruzné diplomové prace. Jako priklad by se dala uvést prace Ireny
Doubkové Dopady asijské konkurence na ceské firmy.”

Samostatnou kategorii publikaci pojednavajicich o problematice konkurence
jsou knihy zabyvajici se finanéni gramotnosti. Tyto ucebnice vysvétluji spotie-
biteli zakladni pravidla trhu; ukazuji mu, jaké ma moznosti investic a na co
si dat pri ndkupu zbozi pozor. Pravé v souvislosti s rostoucim durazem na fi-
nan¢ni gramotnost a financéni vzdélani vystupuje do popredi nekala konkurence
a ochrana spotiebitele. Témto problémum je vénovana stale vétsi pozornost,

a proto se ve vétsiné publikaci o finanéni gramotnosti ctenar setkava s kapi-

"BRCAK, J.; SEKERKA B. Mikroekonomie. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales

Cenck, 2010, 261 s. ISBN 978-80-7380-280-6.
SPRAHALAD, C.K. a Venkatram RAMASWAM. Budoucnost konkurence: Spoluvytvdient

jedinecné hodnoty se zdkaznikem. Prvni. Praha: Management Press, 2005, 277 s. ISBN 80-

7261-126-7.
DOUBKOVA, Irena. Dopady asijské konkurence na ceské firmy [online]. 2012 [cit. 2013-

04-04]. Diplomova prace. Vysokd skola finanéni a spravni, . Vedouci prace Eva Matouskové.
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tolami zameérenymi na vysSe uvedena témata. Vhodnym piikladem literatury
zabyvajici se timto problémem je kuptikladu Financni gramotnost od Petra
Klinského a kolektivu.!°

Z vyse uvedeného je patrné, Ze dosud nebyla zpracovana Zadnd odborn4 stat,
jez by se teoreticky zabyvala konkurenci, jejim nekalym projevam a ochrané
spotiebitele, a kterd by teoretické poznatky sledovala a hodnotila v souvislosti
s trhem v Ceské republice. Cilem préce je proto celkové zhodnoceni této proble-

matiky v Ceské republice.

1.2 Uloha konkurence v trzni ekonomice

Ceskym ekvivalentem terminu konkurence je soutéz. Jednd se o ekonomicky
pojem, ktery je nedilnou soucasti trzni ekonomiky. Dle Samuelsona a Nord-
hause je trzni ekonomika ta,,v niZ jsou otazky co, jak, pro koho tykajici se
alokace zdroji vyhradné reseny prostrednictvim nabidky a poptdvky na trzich“*!
Tedy firmy, jejichz hlavnim cilem je zvysovani svych zisku, nakupuji vyrobni
faktory, predevsim pudu a praci, jejichz pomoci vyrobi uréity vystupni pro-
dukt, ktery nasledné prodavaji na trhu. Kolik takovych produktu vyrobi, urci
poptavka nebo-li doméacnosti, které dané zbozi nakupuji za své duchody. Stoupa-
-li poptavka po daném zbozi, firmy se jej snazi vyrabét v co nejvétsim poctu a za
co nejvyssi cenu, nebot maji vidinu vysokého vydélku. Domdcnosti ale naopak
vzniku konkurenéni firmy, kterd stejny produkt prodd za nizsi cenu, nebot si
spocita, ze i presto, ze nevydéla tolik penéz na jednom kusu, vydéla na celkovém

mnozstvi prodanych jednotek.

1.2.1 Trh a fungovani trzniho mechanismu

Dle Nordhause a Samuelsona je ,trh zarizeni, jehoZ prostrednictvim kupujict
a proddvajici urcitého zboZi vstupuji do vzdjemnych interakci, aby urcili cenu

2boZi a mnoZstvi, jez se nakoupi a prodd.“'? V trznim systému mé vse, co je

10KLfNSKY, Petr et al. Finanéni gramotnost: obsah a priklady z praze skol. Prvni. Praha:

Néarodni dstav odborného vzdélavani, 2008, 92 s. ISBN 978-80-87063-13-2.
HSAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie, s. 981.
12Tbid., s. 39.

11



pfedmétem smény, svoji cenu. Af uz je to zbozi, sluzba nebo lidskd prace. Cena
ukazuje, jaka je poptavka nebo nabidka po urcitém zbozi ¢i sluzbé. Existuje
mnozstvi nejruznéjsich trhu. Muze jit kuptikladu o trh prace, kapitalu, ale tteba
i o trh masa. Trzni mechanismus uvadi do rovnovahy poptavku a nabidku a na
kazdém trhu se tesi tii zakladni ekonomické problémy: 1. co vyrabét, 2. jak
vyrabét a 3. pro koho vyrabeét.

Prvni ekonomicky problém se zabyva tim, kolik vyrobku daného zbozi se ma
vyrobit, kdy je vyrobit, zda je vyrdbét levnéjsi, ¢i radéji drazsi. Trzni mechanis-
mus je kazdodenné urc¢ovan rozhodnutim kupujicich — za co utrati své penize a za
co nikoli. Témito penézi jsou hrazeny mzdy a renty, které dostavaji zaméstnanci
kazdé jednotlivé firmy, pro kterou pracuji. Firmy samotné jsou pohanény vidi-
nou vysokého zisku z prodeje, tudiz nasledné vyrabi vice zbozi, po kterém je
vysoka poptavka.

Jiz nédzev druhého ekonomického problému napovidd, ze tesi otdzku metod
vyroby zbozi. Nejen v dnesni dobé, ale i v minulosti bylo dulezité drzet krok
s novymi vyrobnimi postupy, které ve vétsiné pripadu pomahaji k vétsi efektivite
a zlevnéni nakladu na vyrobu. Je-li firma schopna zavést nové technologie do
vyroby a tim snizit naklady, jeji zisky se zvysi. Protoze za nizsi vyrobni cenu
vyrobi stejné, mnohdy i kvalitnéjsi zbozi, mohou je prodat za stejnou cenu jako
pii puvodnim postupu a ziskat dalsi finance na usetrenych nakladech. Nékteré
firmy se ale rozhodnou pro zvyseni ceny, a tak vice vydélaji nejen na nakladech,
ale i na vyssi cené. V pripadé velké poptavky po daném druhu zbozi dochazi
k dalsimu zvysSeni ziski.

Urcujicim prvkem pro zpusob vyroby zbozi je predevsim konkurence mezi
vybranymi vyrobci. Ten, kdo chce udrzet své naklady na minimu, musi zefek-
tivnit vyrobu. Pokud jeden vyrobce prijde jako prvni s novou metodou vyroby, je
ve vyhodé oproti konkurenénim podniktim. V jejich zajmu pak je, co nejrychlejsi

prestoupeni na tuto inovaci.!® 4

BBLAZEK, J. Zdklady Ekonomie 1, s. 43.
MSAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie, s. 39-40.
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1.2.2 Vyrobni faktory

Na otéazku, pro koho se vyrabi, odpovida nabidka a poptavka na trzich vyrobnich
faktoru. Vyrobni faktory jsou predpokladem vyroby. Jedna se o praci, pudu
a kapitalové statky. Jejich vlastniky jsou domaéacnosti, které je prodavaji nebo
pronajimaji firmam, aby mohly produkovat néjaké statky. Z toho plynou do-
macnostem urcité duchody, a to v podobé mezd, rent, dividend ¢i jinych zisku.
Tyto duchody jsou potom doméacnostmi pouzity na pokryti vydaju, tj. na ndkup
vyrobku a sluzeb, které prodavaji firmy.

Vyrobni faktory délime z hlediska ptivodu na prvotni (primarni) a druhotné
(kapitalové). Mezi primérni vyrobni faktory patii puda a prace, ¢lovék je ziskdva
piimo z piirody. Kdezto kapitalové vyrobni faktory jsou vysledkem predchozich
dvou, proto je oznac¢ujeme jako druhotné.!'®

Dle Brédka je prace oznacovana jako cilevéedoma lidska cinnost, pii které
clovék premeénuje zdroje k uspokojeni svych potieb. Z hlediska ekonomického
prinosu ma velky vyznam za prvé intenzita préce, coz je mnozstvi prace, ktera
je tfeba vynalozit za Gasovou jednotku. Cfm je prace intenzivnéjsi, tim je vyssi
pracovni vykon a mnozstvi vyrobené produkce. Za druhé to je produktivita
prace, ktera vyjadiuje mnozstvi vyrobku ¢i sluzeb vyprodukovanych jednim
pracovnikem za urcitou casovou jednotku. Produktivita pracovnikovy prace se
da ovlivnit spravnou organizaci prace, technickym vybavenim nebo prirodnimi
podminkami.

Puda je primarn{ zdroj, ktery nenf vysledkem vyroby. Radime sem i suroviny,
které se z pudy tézi jako je ropa, uhli, vzacné kovy a dalsi. Piirodni zdroje maji
ruznou tézebni kvalitu, a proto ti vyrobci, ktefi hospodafi v lepsich podminkach,
maji vyhodu oproti firmam pracujicich v podminkach horsich.

Kapitalem jsou oznacovany statky, které byly vyrobeny a pomoci nich jsme
schopni vyrobit statky dalsi. Jedna se vlastné o prostredky, s jejichz pomoci
probiha vyroba. Kapital muze mit ruzné formy. Realny kapital neboli kapitalové
statky, coz jsou statky, jez se dlouhodobé vyuzivaji k vyrobeé jinych statkii. Ne-
jsou tedy vyrobeny k okamzité spotiebé. V praxi to jsou kupiikladu tovarni haly,

zasoby hotovych vyrobku, materidl apod. Druhou formou je finanéni kapital,

BBRCAK, J.; SEKERKA, B. Mikroekonomie., s. 19.-20.
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ktery je predstavovdn penézi. Penize maji bud hotovostni, nebo bezhotovostni
charakter. Pokud firma neméd v daném case potfebny obnos financi, muze si
je vypujcit v bankovnich institucich. Treti formou jsou tzv. ostatni finan¢ni
aktiva. Jde napiiklad o dlouhodobé tuvéry, cenné papiry, komodity apod. Firmy;,
které emituji cenné papiry, ziskavaji prostfedky k nakupu realného kapitalu,
ktery zapojuji do vyroby. Kapital je vlastné vstupem i vystupem ve vyrobé.
Je to investice, jejiz cilem je pfinést v budoucnosti vyssi hodnotu, nez je jeji
hodnota soucasné. Urcité ekonomické subjekty si vytvori doc¢asné volné penézni
prostiedky (napiiklad snizi svoji spotfebu) a ty potom za tplatu nabizi jinym
ekonomickym subjektim.

Kapital muze byt také délen z hlediska ¢asu, tj. doba pusobeni ve vyrobnim
procesu, na fixni, coz znamend, ze je do procesu vyroby zapojovan opakovaneé.
Muze jit o budovy, stroje apod. Druhou variantou je obézny kapital, kdy se jedna
o zasoby ruznych materidlu, polovyrobku ¢i surovin.

Nyni se ale vratme k jiz zminéné problematice, a to k otdzce ,Pro koho
vyrabét?“ Poptavku po vyrobnich faktorech tvoii firmy, které je pottebuji pro
vyrobu urcitych statku. Tato poptavka je tvorena mnozstvim vyrobnich faktoru,
pii kterych jsou minimalizovany naklady na vyrobu a je maximalizovan zisk.
To znamenad, ze pokud chce firma maximalizovat zisk, méla by kupovat vice
jednotek daného vyrobniho faktoru do té doby, dokud se nevyrovnaji dodatecné
naklady. Nabidku vyrobnich faktoru, jak jiz bylo feceno, tvori domécnosti, které
kdyz ji prodaji ¢i pronajmou, ziskaji od firem duchody. Za tyto diuchody pak
mohou nakupovat zbozi ¢ sluzby, které jim firma nabizi. Nakupuji vlastné to,
co firma pomoci jejich vyrobnich faktoru vyprodukovala. Tim, Ze si zbozi koupi,
firmy ziskaji ptijmy, jimiz mohou pokryt naklady na dalsi vyrobu a na zaplaceni
pronajmu vyrobnich faktort.!®

Vyse uvedené priklady jsou dukazem, ze konkurence je nezbytnou podminkou
existence trhu. At jiz mezi sebou soutézi firmy o postaveni na trhu ¢i o zékazniky,
ktefl kupuji jejich produkty, nebo naopak domacnosti v otdzce prodeje svych

vyrobnich sil nebo statkiu. Trzni mechanismus by bez soutéze nefungoval.

16Thid., s. 19-20, 207-208.
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1.3 Typy konkurence

Konkurence jako takova jiz byla v predchozim textu definovana podle Velké eko-
nomické encyklopedie jako ,,model organizace trhu, na kterém jednotlivé subjekty
trhu vedou soutéz o co nejlepsi podminky pri ziskdvdni vyrobnich zdroji a jejich
ndslednyjch uZiti a pri prodeji konecné produkce“.'” Rozeznavame dva zakladni

typy nebo také modely konkurence — konkurenci dokonalou a nedokonalou.

1.3.1 Dokonala konkurence

Dokonala konkurence v praxi témér neexistuje. Jejim principem je to, ze zadna
z firem ani zadny spotfebitel na trhu nedosahuje takové velikosti, aby byli sami
schopni ovlivnit trzni cenu zbozi. Na svétovém trhu je napiiklad dokonalym
konkurenénim trhem trh psSenice. Jelikoz i nejvétsi obilna farma vyrabi pouze
nepatrny zlomek svétové produkce pSenice, neovlivni proto nijak znatelné jeji
cenu.'® Aby mohl existovat model dokonalé konkurence, je tieba, aby byly
splnény nasledujici podminky:

1. Musi existovat pocetné zastoupeni vyrobcu neboli stejny pocet velkych
firem, z nichz kazda uspokojuje zanedbatelny podil poptavky.

2. Existuje dostatecnd vyroba dané produkce.

3. Firmy nabizeji homogenni produkt, pti jehoz vyrobé pouzivaji stejné tech-
nologie.

4. Vyrobky maji stejnou cenu.

5. Vyrobci mohou libovolné vstupovat i vystupovat do odvétvi bez dodatec-
nych naklad.

Pokud chce firma v dokonale konkuren¢nim trhu maximalizovat své zisky
(a to ve vétsiné pifpadu chee, nebot prave zisky predstavuji ¢dstku, kterou muze
firma investovat do novych zdroju ¢i na koupi jinych firem a tim zvysit svoji

hodnotu), musi neustéle snizovat vyrobni néklady. Méla by optimélné vyuzivat

17ZAK, M. a kolektiv. Velkd ekonomickd encyklopedie. s. 351.
IBSAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie, s. 41.
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vSechny zdroje a fidit vnitini aktivity firmy — tzn. zabranovat plytvani, povzbu-
zovat pracovni moralku, volit efektivni vyrobni procesy.!? 20 21

Prestoze se muze zdat, ze naplnéni modelu dokonalé konkurence je realizo-
vatelné, v praxi se s nim témér nesetkame. Pti poruseni kterékoli z podminek

dokonale konkuren¢niho trhu totiz prechazi tato struktura do konkurence ne-

dokonalé.

1.3.2 Nedokonala konkurence a jeji zakladni druhy

Nedokonald konkurence je vubec nejbéznéjsim druhem soutéze u nas i ve svéte.
Vznikd tehdy, kdyz na trh vstupuji vyrobky rtuzné kvality, mnozstvi ¢i ceny.
Zaroven vznikd v okamziku, kdy v urcitém hospodaiském odvétvi jednotlivi
prodéavajici maji jisty stupen kontroly nad cenou vyrobku v daném odvétvi.
Je samoziejmé, ze stupen kontroly nad cenou konkrétniho vyrobku v uréitém
odveétvi se bude lisit v ramci jednotlivych trhu. Nedokonald konkurence se muze
narusit ve chvili, kdy na trhu bude existovat jediny prodavajici s iplnou kontro-
lou nad danym odvétvim, tzv. monopolista, ptipadné nékolik méalo prodavajicich,
tzv. oligopolisté.

Monopol patii mezi nejostiejsi formy nedokonalé konkurence vubec. Muze
nastat v okamziku, kdy jediny prodéavajici (monopolista) zvysi cenu uré¢itého
statku tak, aby vydélal dodatecné zisky. To muze udélat proto, ze je jediny, ktery
ve svém odvétvi vyrabi a prodava zbozi, a neexistuje odvétvi vyrabéjici substi-
tut blizky jeho statku. Z tohoto postaveni také muze tézit, protoze potencialni
konkurenti maji ztiZené podminky vstupu do sektoru.?? 2 Piekdzek omezujicich
vstup dalsich konkurencnich firem do odvétvi je cela fada. Pro ucely této prace
postaci vyjmenovat pouze ty, které uvadi publikace Ekonomie od autoru R. H.

Franka a B. S. Bernanka. 4

9Thid., s. 540. - 541.

207 AK, M. a kolektiv. Velkd ekonomickd encyklopedie. s. 351.

2IBLAZEK, J. Zdklady Ekonomie 1, s. 46.

22Ibid., s. 46-47.

23SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie, s. 567-541.

AFRANK, R. H.; BERNANKE, B. S. Ekonomie. Prvni. Praha: Grada Publishing, 2003,

804 s. ISBN 80-247-0471-4.
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Jednou z prekazek je vyluéné ovlddani vyznamnych vstupu z hlediska vyroby.
Tato prekazka nastava ve chvili, kdy firma vlastni nezbytné suroviny, irodnou
pudu ¢i specialni technologie, bez kterych by vyroba daného produktu nebyla
mozné. Ostatni firmy jiz nemaji Sanci na trh vstoupit.

Dalsim divodem jsou tspory z rozsahu neboli pfirozené monopoly. Ty vznikaji
v situaci, kdy je jedina firma schopna vyrabét dostatecné mnozstvi daného pro-
to, ze je schopna kdykoli zvysit rozsah vyroby. Pfirozeny monopol ale neni tr-
valy. S ptichodem novych technologii je umoznén vstup konkurenénich firem do
odvétvi.

Ttetim typem jsou patenty, které umoznuji firmé vlastnit vyhradni pravo
na danou technologii po urc¢itou dobu. Firma tak muze vyrdbét dany produkt
jako jedina. Ale ani tato vyhoda neni trvald, a to ze stejného duvodu jako
u predchoziho typu.

Poslednim typem jsou statni licence a koncese, o kterych se vsak bude hovotit
pozdéji.

Monopolni postaveni je ve spole¢nosti nezddouci, nebot obecné plati, Ze
zisk monopolu je ztratou pro spotiebitele. Proto se fada zemi snazi regulovat
chovani monopolu. Nejbéznéjsi formou regulace monopolu je cenova regulace,
ktera spociva v jakémsi diktatu ze strany statu o vysi ceny zbozi, za kterou
muze monopolista dané zbozi prodavat. Obvykle je statem stanovena hrani¢ni
prodejni cena, kterd by méla brat v potaz ndklady monopolisty a jeho priméteny
zisk. Avsak nic neni tak jednoduché jak se na prvni pohled zd4a. V praxi vyvstava
fada problému v urceni spravné ceny zbozi. Hlavni problém je stanoveni toho,
jaké naklady jsou priméfené a nezbytné.

Druhym zpusobem je uplatnéni ruznych forem antitrustovych neboli anti-
monopolnich zdkontu. Prvnim takovym zakonem byl Shermantuv zakon z roku
1890, ktery byl ptijat americkym Kongresem. Celkem rychle se rozsitil i do o-
statnich zem{.?®
V nasi zemi existuje zakon o ochrané hospodarské soutéze, ktery monopol

zakazuje. V Ceské republice se jednd o zakon & 313/2009 Sb., o ochrané hos-

2BRCAK, J.; SEKERKA B. Mikroekonomie. s. 165.
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podaiské soutéze. Ten upravuje ¢innosti branici hospodarské soutézi. Nespada
sem tedy jen monopol, ale i vzajemné dohody mezi soutéziteli, jejichz cilem je
naruseni hospodarské soutéze i spojovani soutézitelu.

Za neplatné povazuje zékon ty dohody, které obsahuji ujednani o primém,
nebo nepiimém urceni cen, ujednani o omezeni ¢i kontrole vyroby, odbytu,
vyzkumu nebo investic. Dale je neplatna i ta dohoda, ktera obsahuje imluvu
o skupinovém bojkotu — tedy kdyz ucastnici dohody nebudou spolupracovat
s ostatnimi soutéziteli, ktefi nejsou tcastnici dohody.

Spojeni soutéziteli zakon vymezuje vicero zpusoby. Muze jit o klasické spo-
jeni firem, které diive pusobily samostatné, nebo o ptipad, kdy néjaka osoba
kontroluje jiného konkurenta, a to tim, zZe vlastni napiiklad cenné papiry ¢i
obchodni nebo c¢lenské podily kontrolovaného podniku. Kontrolou se rozumi
moznost vykonavat na zakladé pravnich skutecnosti rozhodujici vliv na jiného
soutézitele a jeho ¢innost. O spojeni podniku muze jit i v pripadé, kdy je zalozen
tzv. spolecné kontrolovany podnik, ktery je kontrolovany vice soutéziteli, ale i
presto plni vSechny funkce samostatné hospodérské jednotky.

Zakon déle ustanovuje, ze kontrolu nad soutézi provadi ifad na ochranu hos-
podarské soutéze. Ten muze na zadost soutézitelu povolit jejich spojeni. K to-
muto tucelu vede fizeni o povoleni vyjimky. Hlavnim tikolem je vSak jiz zminovany
dozor nad plnénim povinnosti jednotlivych soutézitelu a nasledné sankcionovani
v podobé ulozeni pokuty, zastaveni protipravniho jednani ¢i naiizeni predbézného
opatieni.?6

Jak uz to u extrémnich pripadu byva, tak i monopol je v dnesni dobé velmi
vzacny jev a na trhu se projevuje tteba v piipadé koncesovanych mistnich sluzeb.
Tim je napriklad mistni dodavatel elekttiny, plynu, vody a podobnych sluzeb.
Ale i v téchto pripadech musi monopoly pocitat s konkurenci z jinych odvétvi
dodavajicich urcité substituty jako je tieba tepelné cerpadlo umoznujici jiny
zpusob vytapéni obytnych prostor misto topeni plynem ¢i elektfinou. Muze

byt také zastoupen kupiikladu vysadnim postavenim jedné firmy. To muze

26CESKO. Zdkon ¢. 313 ze dne 1. z&i 2009 o ochrané hospodéfské soutéze a o zméné
nékterych zdkont (zdkon o ochrané hospodéiské soutéze). In Shirka zdkonti Ceské republiky.

2009, castka 094.
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byt zalozeno tieba na ptirodnich zvlastnostech dané lokality ¢i administrativni
vysadé, kdy stat udélil pravo tisknout ceniny jen jedné firmeé.

Druhou znamou formou nedokonalé konkurence je oligopol, coz je vlastné
nejbéznéjsi forma trhu. Spociva v tom, ze postaveni na trhu realizuje jen mala
skupina trznich subjektu v odvétvi. Tato definice je velmi dulezitd, protoze
oligopol je casto zaménovan s duopolem, ve kterém se jedné o konkurenci pouze
dvou firem.

V praxi existuji dva typy oligopolistu. Zaprvé oligopolista muze byt jednim
z nékolika prodavajicich, ktetri vyrabéji identicky, nebo skoro identicky vyrobek.
Paklize jeden z nich snizi cenu svého produktu, odldka tak spotiebitele od
konkurence na svou stranu. Je ale dulezité fici, ze ani jeden producent neni
dostatecné velky, aby se mohl stat monopolistou a pokud je pocet producentu
identického produktu maly, mohou mit velky vliv na trzni cenu. V druhém typu
oligopolu jde o to, ze v jednom odvétvi jsou proddvany diferencované (odlisné)
produkty, které si jsou vzajemnymi substituty. Kupiikladu na trhu s automo-
bily jsou prodavany odlisné produkty, protoze auta maji odlisné charakteristiky
jako je velikost, vykon, bezpecnost apod. K takové diferenciaci ale dochézi témeér
u vSech odvétvi zamétujicich se na spotiebni zbozi.

V obou ptipadech je oligopol konkurenci mezi nékolika malo soutéziteli, ktera
ovsem muze byt i tvrda. Na druhou stranu muze mezi oligopolnimi firmami dojit
k uzavieni dohod o spolupraci a spolecném postupu. Vznikne tak trzni struktura,
které se tika kartel. Jeho cilem je snaha maximalizovat celkovy zisk daného
odvétvi. Kartelové dohody se uzaviraji o stejnych neboli monopolnich cenéch
produkce, o mnozstevnich kvétach ¢éili o velikosti produkce nebo o teritorialnim

rozdéleni trhu. 27 28 29

1.4 Cenova a necenova konkurence

Konkurence ma vice podob. Mohou mezi sebou soutézit vyrobci, kupujici a pro-

davajici nebo kupujici navzajem. Posledni jmenovany konkuren¢ni boj se také

vvvvvv

27BRCAK, J.; SEKERKA B. Mikroekonomie. s. 170-174.
2BLAZEK, J. Zdiklady Ekonomie 1, s. 47-48.
29SAMUELSON, P. A.; NORDHAUS W. D. Ekonomie, s. 568-569.
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je mezi vyrobci, ktefi vyrabéji a predevsim prodavaji své zbozi. Ma dvé zakladni
podoby.

V prvnim piipadé se vyrobci predhanéji v tom, kdo proda stejny vyrobek
za nizsi cenu a pii tom porad s dostatecnym vydélkem, ktery pokryje vyrobni
naklady. Vzajemné snizovani cen muze vést k likvidaci jedné z konkurené¢nich
firem, ktera jiz neni schopna dale hospodarné vyrabét. Cely tento jev se nazyvé
cenové konkurence, nebot hlavnim hnacim strojem je cena. Na trhu je tento jev
casty a obecné neni pokladan za negativni, spise naopak. Vede totiz k tomu, ze
firmy musei 1épe hospodarit se svymi vyrobnimi faktory, neustédle zdokonalovat
vyrobni procesy a snizovat naklady.?"

Otéazkou je, pro¢ zrovna snizovani cen a ne zvysovani. Pokud by firmy zvy-
Sovaly cenu svého produktu tak dlouho dokud, by je spotiebitel kupoval, tak
by preci vice vydélaly. Na trhu se ale muze objevit konkurenc¢ni firma, kterd
identicky, nebo alespon substitucni produkt zac¢ne prodavat za nizsi cenu nez
ostatni firmy. Tim spotiebitelé za¢nou kupovat jeho produkty a ostatni firmy,
pokud se chtéji udrzet na trhu, musi také snizit cenu své produkce. Zacne tak
konkurenéni boj o to, kdo je schopen déle sniZovat cenu své produkce, nebot
spotiebitel ma vzdy vétsi zdjem o levnéjsim zbozi.

Druhym typem vzajemného soutézeni mezi firmami je necenova konkurence.
Ta spociva v lakani zakaznika jinymi nez cenovymi zpusoby. Muze jit kuptikladu
o zkvalitnéni vyrobku, vylepseni obalu, fungujici reklamu nebo o rychlou reakci
na aktualni pozadavky. V dnesni dobé je tento zpusob soutéze stéle vice vyhle-
davan. Spottebitelé se jiz nedivaji jen na cenu, ale srovnavaji cenu s kvalitou.
Jedno ceské prislovi pravi: ,,Nejsme tak bohati, abychom si mohli kupovat levné
veci. “ Lze spekulovat o tom, ze s klesajicimi piijmy domaéacnosti stoupa pocet
téch, které se timto prislovim iidi. Ve snaze snizit schodek statniho rozpoctu
Ceské republiky se politici uchylili ke skrtum, které se citelné dotkly nabidky
i poptavky. Proto si fada spotiebitelu pred ndkupem urcitého zbozi rozmysli,
zda se jim vyplati koupé véci levnéjsi, s tim, ze vi, ze zanedlouho si ji bude
muset poifdit znova, nebot ta prvni piestane plnit svij tcel, za jakym byla

zakoupena. Druhou variantou je koupé drazsiho vyrobku s tim, Ze pocatecni

30BLAZEK, J. Zdiklady Ekonomie 1, s. A47-48.
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vydaje doméacnosti se sice docasné zvysi, ale vrati se jim v budoucnosti na delsim
uzivani daného produktu. Takto ovSem nelze premyslet o veskerém zbozi na
trhu. Drahé zbozi nerovna se kvalitni zbozi, dulezitou roli hraje mnoho dalsich

faktoru.

1.4.1 Nekalé obchodni praktiky

V ramci cenové a necenové konkurence nékteré firmy k naldkani zakazniku
a ke zvyseni svych trzeb uzivaji nekalé, klamavé ¢i agresivni obchodni praktiky.
Co si pod témito pojmy maji ¢esti spotiebitelé predstavit, vysvétluje zakon c.
634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. 3!

, Obchodni praktika je nekald, je-li jedndni podnikatele vici spotrebiteli v roz-
poru s poZadavky odborné péce a je zpusobilé podstatné ovlivnit jeho rozhodovani
tak, Ze miZe ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil“.3? A¢koli to
na prvni pohled neni zcela ziejmé, nekalé praktiky jsou vsechny, které jsou defi-
novany jako klamavé ¢i agresivni. Jinak feceno, nekalé praktiky jsou nadrazenym
pojmem praktikam ostatnim. Obcansky zakonik jednotlivé kategorie vymezuje
nasledujicim zpusobem:

Pouziva-li prodejce klamavych praktik v boji o spotiebitele, zpravidla pouziva
pouze ty metody, které jakymkoli zptisobem matou, nebo také klamou kupujiciho.?
Z toho je také odvozen nazev. Jednotlivé matouci praktiky jsou vzdy samoziejmé
zameéreny na urcité cilové skupiny. Pokud tedy podnikatel hlasa, ze urcité vyrobky
¢i sluzby jsou zdravi prospésné, ¢i ze dokonce 1é¢i a ve skutecnosti jim takové
ucinky nejsou prokazany, je jasné, ze se snazi na svuj vyrobek naldkat co nejveétsi
pocet zdkaznikl nepravdivym tvrzenim. Nejvétsimi obétmi jsou pfedevsim obéané
dichodového véku, lidé nemocni ¢ matky, nebot pravé tyto skupiny jsou nej-
vétsimi odbérateli ruznych zdravi prospésnych pripravku. Na podobné socidlni
skupiny byvaji aplikovany metody typu: néjaké zbozi je ,gratis“ ¢i ,zdarma‘“,
ackoli tomu tak ve skutec¢nosti neni. Pokud kupujici musi vynalozit jakékoli

naklady spojené s takovym vyrobkem, jiz neni zdarma. Jednad se predevsim

31CESKO. Zékon ¢. 634 ze dne 18. listopadu 2010 o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich

predpisti. In Sbirka zdkont Ceské republiky. 2010, ¢astka 91, s. 4354-4355.
32C1. 4. zdk. 634/1992 Sb.
33CL. 5. zdk. 634/1992 Sb.
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o akce ,jedna plus jedna zadarmo®. Naklady zde nejsou mysleny ve smyslu toho,
co ¢lovék musi vynalozit k prevzeti vyrobku - napiiklad projety benzin cestou
na postu.3*

Spotiebitel je také klaman tehdy, pokud prodavajici uzije nejasnych ¢i neprav-
divych udaju. Nejasnym udajem je zde myslen kazdy dulezity udaj, ktery je
zverejnén nesrozumitelnym ¢i matoucim zpusobem na vyrobku ¢i sluzbé, kde
by vSak mél byt jasné vymezen. Matenim spotiebitele se rozumi i navozovani
dojmu, ze si kupuji ur¢itou zavedenou znacku, i kdyz tomu tak ve skutecnosti
neni.?> Jako piiklad je zde mozné uvést prodej kabelek, které vypadaji témer
jako kabelky od svétozndmého médniho ndvrhare Louise Vuittona.

Nekala praktika je i ta, ktera vyuziva pravni neznalosti kupujicitho. Probiha
vétsinou tim zpusobem, ze jako vyhodu, pro¢ nakupovat dané zbozi, je nabidka
pravnich vyhod, které ovsem spotiebiteli plynou ze zdkona.?¢ Castou metodou
takového typu je informace, ze zakoupené zbozi je mozné bezduvodné vratit do
¢trnécti dnu. To ale neni vyhoda, to je pravo kazdého kupujictho! Stejné tak by
meél mit kazdy spotiebitel dostatek casu na rozmysleni, zda si néjaky vyrobek
¢i sluzbu zakoupi, nebo ne. Natlakové akce, které inzeruji, ze pouze dnes u nich
zakaznik zakoupi ten a ten vyrobek za téchto extra vyhodnych podminek nuti
zakaznika k rychlému rozhodnuti, bez dostatecného casu na to, aby se o daném
vyrobku ¢i sluzbé jakkoli informoval.

Druhym typem nekalych obchodnich praktik jsou praktiky agresivni. ., Ob-
chodni praktika je agresivni, pokud s prihlédnutim ke vsem okolnostem svym
obteéZovdnim, donucovdanim, véetné pouZziti sily nebo nepatricnym ovlivriovanim
vijrazné zhorsuje moznost svobodného rozhodnuti spotiebitele“.3” Castym piikla-
dem agresivni praktiky jsou organizované predvadéci akce, kdy firma pod slibem
navstévy znamé historické pamatky a zakoupeni vydatného obédu naldka mnoz-
stvi ob¢anu k poslechu prezentace daného vyrobku. Nésledné za¢ne firma uzivat

jinych agresivnich metod, kdy spotiebiteli vyhrozuje, ze nemuze opustit provo-

31Pifloha ¢. 1 k zdkonu ¢. 634/1992 Sh.
35Pifloha ¢. 1 k zdkonu ¢. 634/1992 Sb.
36Pifloha ¢. 1 k zdkonu ¢. 634/1992 Sb.
37C1. ba. zak. 634/1992 Sb.
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zovnu, dokud si prezentované zbozi nezakoupi, védomé vyhrozuje uzitim pro-
tipravniho jednani, popiipadé zneuziva nepiiznivé situace spotiebitele.

Jinym, také popularnim, prikladem agresivnich obchodnich praktik je vytva-
feni klamného dojmu, ze pokud spottebitel zakoupi urcité zbozi, tak vyhraje,
ackoli zadna takova vyhra neexistuje. Svého ¢asu chodily pravé tyto nabidky
rodinam do jejich postovnich schranek. Agresivni metodou jsou dnes uz ne
tak casto pouzivané reklamni Soty, které nabadaly predevsim déti k zakoupeni
daného vyrobku, poptipadé aby déti samotné presvédcily své rodice ke koupi
daného zbozi. Jednd se o natlak na vékovou kategorii, kterd se nemuze branit.>®

Je dulezité znovu zopakovat, ze vSechny vyse popsané praktiky jsou pro-
tizdkonné a zpravidla jsou firmami uzivany zamérné. Spotiebitel ma plné pravo

se branit, pokud takové nebo podobné chovani ze strany firem odhali.

38Pifloha ¢. 2 k zdkonu ¢. 634/1992 Sb.
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2 Konkrétni projevy konkurence na trhu v CR

V této ¢asti budou prezentovany konkrétni projevy konkurenéniho boje mezi fir-
mami na Ceském trhu. Pozornost bude zamétrena na postihnuti ruznych praktik,
které jiz difve byly uvedeny v teoretické ¢ésti, v rdmci trzni soutéze v Ceské
republice. Vysledky Setifeni budou ukazéany na konkrétnich prikladech.

Prizkum bude zaméfen pouze na internetové obchody, které byly vybrany
zameérné, a to hned z nékolika duvodu. Hlavnim kritériem vybéru byla snadné
dostupnost internetovych stranek umoznujici $irsi vybér vzorku. Internetové ob-
chody zaroven obsahuji fadu recenzi od samotnych spottebitelu, ktefi se mnohdy
vyjadiuji nejen ke kvalité zbozi, ale i ke kvalité obchodu. Dalsim duvodem je
vzrustajici popularita nakupovani z klidu domova. Lidé v ramci Setfeni svého
¢asu a penéz, coz je také jedna z otazek této prace, radéji zasednou doma
k pocitaci a nakoupi potifebné zbozi na internetu, nez aby obchazeli jednotlivé
prodejny. Je vhodné se tedy zamérit na to, zda toho prodejci nezneuzivaji a jak
se dokézi prosadit mezi stovkami jinych konkurenti.

Trh s online nakupovanim je ale ptili§ Siroky, proto je tieba specifikovat,
jakému odvétvi bude vénovana pozornost. Za timto ucelem byly vybrany ob-
chody, které nabizeji elektronické zbozi. Prostfednictvim internetového vyhleda-
vace Firmy.cz bylo po zadani klicového slova internetové obchody* zjisténo, ze
obchody s elektrem jsou pocetné nejvice zastoupené hned za domacimi potieba-
mi a oble¢enim®?, a tudiZ na nich budou nejvice patrné snahy vyniknout nad kon-
kurenci, kterd je poc¢etné. Pro¢ byla vybrana pravée elektronika, kdyz je pocetné
az na tretim misté? Je to z toho duvodu, ze v tomto odvétvi jsou lépe patrné
cenové rozdily. Pii vyhledavani zbozi je jednodussi a presnéjsi zadavat konkrétni
typ elektroniky s danym typovym ¢islem (tfeba Samsung B5330 Galaxy Chat)
nez halenku z Orsay.

Samotny empiricky vyzkum bude zaméren predevsim na porovnani vybranych
internetovych obchodu, kde lze jednotlivé projevy konkurence, popiipadé i nekalé,
sledovat v ramci daného odvétvi. Sledovanymi faktory bude pfedevsim cena,

reklama, piehlednost a jasnost stranek. Nejprve se tedy prace zaméri na kon-

39V souéasné dobé jich je v sekci ,,On-line nakupovani“ 4 288 z celkovych 39 362, viz

http://www.firmy.cz/?q=internetov\%C3\%A9+obchody, 29. 3. 2013 v 13:33.
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kurenci cenovou a nésledné na konkurenci necenovou. Cilem této prace neni
porovnavat kvalitu nabizeného zbozi tj. jestli je kvalitnéjsi zbozi na internetu, ¢i
v kamenném obchodé. Rozsah prace rovnéz neumoziuje zabyvat se obchodnimi

podminkami a jejich souladem s obchodnim zdkonem.

2.1 Internetové obchody versus obchody kamenné

V dnesni dobé jsou internetové obchody spolecnosti velmi dobie ptijimany. Jejich
sluzby vyhledava ¢im dal tim vice lidi, protoze nabizi jisty komfort a do znacné
miry i demokratickou svobodu vybéru. Internet dava spotiebiteli moznost pro-
hlédnout si obchody po celé republice ¢i svété. Tim se i zvySuje Sance k nalezeni
té nejvyhodnéjsi nabidky hledaného zbozi. Této nesporné vyhody je vyuzivano
nejen spotiebiteli, ale samoziejmé i ruznymi podnikateli ¢i firmami. Avsak pro
firmy se tato vyhoda muze velmi snadno zménit v nevyhodu. Trh, ktery je tak
rozsahly jako je internetovy trh s elektronickym zbozim, nedavad malym a noveé
vznikajicim portalum prili§ mnoho Sanci k sebeprosazeni.

K tomuto jevu prispivaji i stranky slouzici k vyhledavani. Kdyz si kupujici
zadd do nejznameéjsich internetovych vyhledavacu jako je portdl Seznam.cz ¢éi
Google.cz kuptikladu ,,pracka whirlpool”, zjisti, ze prvni tii mista jsou placena
a vyuzivana zpravidla velkymi firmami, které si mohou dovolit tuto vyhodu
zaplatit. Jednim z takovych portalu je Mall.cz, ktery figuruje jak na Seznam.cz
tak na Google.cz mezi prvnimi tfemi portaly nabizejicimi pracky Whirlpool. 4°
Proc je toto poradi tak dulezité? Vychézi z psychologie spottebitele, ktery pokud
vyhledava jakékoli zbozi, klikne vétsinou na odkazy na prvni strance. Cim vyse
je dany portal umistén, tim vétsi je pravdépodobnost, ze zaujme spotiebitele.

Stejny systém pouzivaji i tzv. srovnavaci portaly. Jednd se o specializované
stranky, které napomahaji kupujicim v hledani nejnizsich cenovych nabidek
urcitého zbozi. Spotiebitel tak nemusi klikat mezi obchody, ale sta¢i mu kdyz
vyuzije sluzeb téchto portalu a rovnou vybira zbozi dle ceny. Mezi nejznameé;jsi
portdly tohoto typu patii bezesporu Heureka.cz. Jeji pomoci je mozné jakékoli
zbozi vyhledat, kuptikladu jiz zminénou pracku Whirlpool, typ AWO/D 45140.

Cena této pracky se v ramci internetovych obchodu pohybuje mezi 5-11 tisici

407;isténo ke dni 6. 2. 2013, ve 20:10.
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korun. Po zadani tohoto typu pracky na portdlu Heureka.cz zjistime, Ze se na
prvni strance opét objevily tfi obchody vyclenéné od ostatnich vyraznou ¢arou.
Ty si za takové postaveni v zebricku firem samoziejmé plati.

Mezi nevyhody nakupovéni pres internet patii zejména (1) nejistota, zda
zédkaznik doopravdy dostane to dané zbozi, které si objednal a zaplatil; (2)
tézkosti pii reklamovani zakoupeného zbozi, zvlast pokud je zbozi zasldno z firmy
sidlici na druhém konci republiky; (3) nemoznost vyzkouset si, nebo ohmatat si
dotyény vyrobek (napiiklad pii nakupovani mobilnich telefonu zdkaznik nemé&
moznost si nezavazné vyzkouset, zda vyrobek dobte padne do ruky ¢i jeho funkce
jsou dostatecné kvalitni a odpovidaji osobnim pozadavkim). Jedind alternativa,
ktera se nabizi, je si vybrany produkt zakoupit a v ptripadé, ze se ukaze jako
nevyhovujici, ho do 14 dnu od koupé bezplatné vratit. To ovsem nakupujicimu
muze zpusobit dodateéné obtize, jako je doprava nebyhovujiciho vyrobku zpét
do obchodu, absence nahrady za nevyhovujici vyrobek apod. Mimo to pii ob-
jednani takového typu zbozi k zakaznikovi neni k dispozici zadny technik, ktery
by dany spotiebic¢ zapojil, pokud si o tuto sluzbu zakaznik vyslovné nepozada a
za tuto sluzbu samoziejmé nezaplati.

Na rozdil od kamennych obchodu, kde spotiebiteli, pokud bydli v blizkém
okoli vybraného elektra, zbozi bezplatné piivezou*' a pokud o to zdkaznik pozada,
tak za drobny poplatek (lisi se obchod od obchodu, vétsinou byva v fadu stovek
korun, coz pii ndkupu vétsiho elektra uz nebyva takova zatéz) jejich technik dané
zbozi ihned zapoji. Kromé toho existuje moznost si zbozi prohlédnout. Obvykle
je pritomen i néjaky poradce, ktery zdkaznikovi pii vybéru zbozi rad pomuze
a poradi. Tato sluzba existuje i na internetu, ale vesmés je spiSe neosobniho
charakteru. Znaly zédkaznik vétsinou umi vyhledat zkusSenosti ostatnich nakupu-
jicich s danym vyrobkem v ramci ruznych blogu, socidlnich siti, portala s inter-

netovymi recenzemi, atd.

4INékteré internetové obchody jiz také nabizeji dopravu zbozi zdarma do okoli nékolika
kilometra od vydejniho mista ¢i po ttraté uréitého mnozstvi penéz (napiiklad doprava zdarma

po celé CR pii ndkupu zbozi nad 10 000 K&).
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2.2 Projevy konkurence

Projevy konkurence budou sledovany na Sesti internetovych portalech, z nichz
¢tyfi patif mezi nejvétsi a nejznaméjsi v Ceské republice v daném sektoru a zbylé
dva mezi ty méné znamé. V ramci prvni skupiny se jedna o stranky Mall.cz,
Alza.cz, Obchody24.cz a Levneelektro.cz. Do méné zndmych jsou zarazeny portély
Onlineshop.cz a Eva.cz.#? 43 Tento vybér byl uéinén zdmérné, nebot cilem préce
neni pouze srovnavat jiz zabéhnuté obchody, ale postihnout i metody, jakymi se
mensi obchody snazi prosadit vuci obchodum velkym.

Pozorovani konkurence na internetovych portalech bylo provedeno od 18. 2.
2013 do 1. 3. 2013. Vysledky by tedy nemély byt ptilis ovlivnény vanocnimi
slevami ¢ povanocénimi vyprodeji. V dohledu nejsou ani zadné jiné vyznamnéjsi
svatky, které by mély mit vliv na zvyseny prodej elektronického zbozi jakéhokoli
druhu. Pred vanoénimi svatky vétsina spottebitelu nakupuje elektro véeho druhu,
ale mimo tuto sezonu prodej klesa. Firmy tudiz musi zapracovat na tom, aby
si zédkaznik, kterému se kuptikladu rozbila lednicka, vybral pravé jejich obchod
k zakoupeni nové. Internetové obchody tedy budou sledovany za bézného chodu,
jejichz ¢innost je zamérena pouze a jediné na boj o zakaznika a neni ovlivnéna
vanoénimi slevami ¢i vyprodeji.

Nejprve bude prace zamérena na cennovou konkurenci — jakym zptisobem si
vyse zminéné portaly konkuruji cenou, zda jsou rozdily v cené daného zbozi evi-
dentni, ¢i se pohybuji ve stejné cenové relaci a kolik si ictuji za dopravu a dalsi
sluzby zakaznikovi. Nasledné bude pozornost zaméfena na konkurenci nece-
novou, tedy na to, zda jsou stranky ptrehledné, jasné, poutavé, zda nakupujiciho

dokazi snadno navést do hledaného mista a na jaké akce se ho snazi naldkat.

42Vgechny uvedené stranky byly vybrany z vyhleddvace Firmy.cz pod heslem internetové

obchody; on-line nakupovani; on-line prodej elektro mobili a pocitact dne 18. 2. 2013.
Bhttp://www.mall.cz/

http://www.alza.cz/
http://www.obchody24.cz/
http://www.levneelektro.cz/
http://www.onlineshop.cz/
http://www.eva.cz/, 19. 2. 2013 v 19:22.
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2.2.1 Cenova konkurence

Volba sledovanych produktu probihala tak, aby byla pokryta pokud mozno
co nejvetsi sféra vsech nabizenych vyrobku. Kritériem pro vybér konkrétnich
prikladu byl také predpoklad, ze v ceskych domacnostech existuji konkrétni
druhy elektronického zafizeni, jez je povazovano za uréity standard. ** Do vzorku
sledovaného zbozi byla proto zafazena plazmova televize, lednicka, napafovaci
zehlicka, kompaktni fotoaparat, dotykovy mobilni telefon a ¢tecka knih. Pruzkum
probihal tak, ze vzdy na jedné ze sledovanych stranek byl vybran konkrétni
vyrobek, ktery byl nasledné vyhledavan i na dalsich péti strankach. Velmi ¢astym
jevem bylo to, ze dotyéné zbozi nenabizely vSechny portaly, ale tfeba jen ti.
V takovém pripadé byl vybran jiny produkt ze stejné kategorie a cely proces
se opakoval, dokud se nenasla shoda ve vsech obchodech. Ukazalo se ale, ze
najit stoprocentni shodu mezi véemi obchody je témér nemozné. Z toho duvodu
bylo pristoupeno na toleranci jednoho obchodu, ktery dané zbozi nenabizi. Této
tolerance bylo vyuzito celkem ¢tytikrat z Sesti pripadu.

Prvnim sledovanym zbozim je okruh bilého elektra, konkrétné byla vybrana
lednicka s dolnim mrazdkem, nebot na zdkladé empirického vyzkumu je mozné
usuzovat, ze se jednd o nejcastéjsi typ lednicek v ceskych domacnostech. Na-
hodnym vybérem na portalu Eva.cz byl vybran prvni vzorek: lednice Whirlpool
WBE 34162 W, jez je nabizena vSemi sledovanymi internetovymi obchody. Cena,
jak je evidentni z tabulky, se ve vSech obchodech pohybuje ptiblizné na stejné
urovni. Jediny patrny rozdil, ktery byl na strankach zaznamenén, je, ze v prvnich
tfech obchodech je na ivodni strance zminéna predchozi cena. Evokuje tak pocit,
ze je dotyény produkt v akci. Tuto informaci vsak vyslovné prezentuje pouze
portal Mall.cz. Na ostatnich strankach je predchozi cena uvedena az po otevieni
stranky s vybranym produktem. Tématu puvodnich cen bude vénovana vétsi
pozornost na konci této kapitoly.

Konkrétni kvantitativni tidaje, které budou uvedeny ve vSech tabulkéch, jsou
cerpany ze stranek http://www.mall.cz, http://www.alza.cz, http://www.
obchody24.cz, http://www.levneelektro.cz, http://www.onlineshop.cz, http:

//www.eva.cz.

441 ednicka, pracka, varna konvice, mikrovlng trouba, televize a jiné.
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Tabulka 1: Lednicka Whirlpool WBE 34162 W, ceny ze dne 22. 2. 2013

Obchod Cena v K¢ | Predchozi cena v K¢
MALL.cz 10 990 13 790
Alza.cz 9 083 10 990
Obchody?24.cz 10 990 14 343
Levneelektro.cz 10 990 13 905
Onlineshop.cz 10 771 13 990
Eva.cz 10 990 13 790

Druhym vzorkem je naparovaci zehlicka Tefal PrimaGliss FV2530 EO. V dnes-
ni dobé se jedna o standardni naparovaci zehlicku se systémem samocisténi, od-
vapnovani a s keramickou zehlici plochou. Po nékolika marnych pokusech o vy-
hledani jednoho typu zehlicky spoleéného pro alespon pét portalu, byl nakonec
vybran pravé tento typ zehlicky, jez se nachézel ve vSech sledovanych obchodech
az na Mall.cz, ktery tento typ nenabizi. Predchozi cena je opét uvadéna jen
v prvnich tfech obchodech. U zbylych se predchozi cena také zminuje, ackoli

neni vyslovné prezentovana hned na prvni strance.

Tabulka 2: Naparovaci zehlicka Tefal Prima Gliss II, ceny ze dne 22. 2. 2013

Obchod Cena v K¢ | Predchozi cena v K¢
MALL.cz nenabizi nenabizi
Alza.cz 660 799
Obchody24.cz 682 1 002
Levneelektro.cz 749 999
Onlineshop.cz 681 996

Eva.cz 675 999

Ttetim produktem byla vybrana plazmova televize Panasonic TX P50X50E.
Opét byl nalezen obchod, ve kterém je toto zbozi nedostupné, a tim obchodem
je Onlineshop.cz. Portal Eva.cz tento model televize sice nabizi, ale je mozné
jej zakoupit pouze na objednéani. O duvodu, pro¢ neni tento vyrobek bézné

dostupny, lze spekulovat. Jednou z odpovédi by mohla byt cena, kterd je ze vSech
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sledovanych portalu nejvyssi. Oproti tomu Obchody24.cz tento model televize
nabizeji za 13 644 K¢, coz je druhd nejvyssi cena, a i ptesto ji vyslovné inzeruji

jako cenu akéeni.

Tabulka 3: Plazmova televize Panasonic TX P50X50E, ceny ze dne 23. 2. 2013

Obchod Cena v K¢ | Predchozi cena v K¢
MALL.cz 12 689 18 495
Alza.cz 11 562 15 562
Obchody24.cz 13 644 18 901
Levneelektro.cz 12 689 18 518
Onlineshop.cz nenabizi nenabizi
Eva.cz 13 678 18 518

Dalsim vybranym produktem se stal kompaktni fotoaparat Canon Power-
shot A 2300 ¢erny. V tomto pifpadé je nutné specifikovat barvu, nebot fada
fotoaparatu stejného typu ma odlisnou cenu pravé kvuli barvé. Nékteré odstiny,
jako je tyrkysova c¢i fialovd, jsou povazovany za moédni, tudiz cena fotoaparatu
s takovou barvou muze byt vyssi nez cena toho samého fotoaparatu v klasické
cerné ¢i stiibrné barvé. Ve sledovaném obdobi takovy cenovy rozdil ale nalezen
nebyl. Za urcitou zvlastnost by se dalo povazovat zjisténi, ze na portalu Onli-
neshop.cz je u tohoto typu fotoaparatu uvedena pouze soucasna cena. Nikde,
ani po otevieni odkazu, neni uvedena cena bézna ¢i predesla, coz neni jev casty
a na internetovych obchodech se objevuje ziidka.

Mezi posledni dva sledované obchodni artikly patii dotykovy telefon a elek-
tronickd ¢tecka knih. Konkrétné se jednd o mobilni telefon Samsung Star S5230
a ¢tecku knih Amazon Kindle Paperwhite s reklamou. Ani jeden z vyrobku nebyl
nabizen vSemi internetovymi obchody. Mobilni telefon Samsung nebyl ke koupi
na Mall.cz. Duvodem muze byt fakt, zZe tento model jiz nepatii mezi nejnovéjsi,
tudiz po ném neni takova poptavka. S tim souvisi i cena, ktera je na dotykovy
mobil pomérné nizkd — v pruméru 1500 Ké. Na druhou stranu stale patii mezi
klasické modely, které vlastni pomérné znacné mnozstvi spottebitelu, alespon co

se da soudit podle bézného sledovani lidi na ulici ¢i v kavarné.
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Tabulka 4: Kompaktni fotoaparat Canon Powershot A 2300 ¢erny, ceny ze dne
23. 2. 2013

Obchod Cena v K¢ | Predchozi cena v K¢
MALL.cz 1 690 2590
Alza.cz 1384 1 867
Obchody24.cz 1 690 2113
Levneelektro.cz 1 890 2 890
Onlineshop.cz 1690 | bez predeslé ceny
Eva.cz 1 690 2 590

Tabulka 5: Mobilni telefon Samsung Star S 5230, ceny ze dne 23. 2. 2013

Obchod Cena v K¢ | Predchozi cena v K¢
MALL.cz nenabizi nenabizi
Alza.cz 1199 1 888
Obchody24.cz 1 590 2111
Levneelektro.cz 1699 1790
Onlineshop.cz 1 589 2 109

Eva.cz 1490 1990

Oproti tomu elektronicka ¢tecka knih Amazon Kindle Paperwhite patii k draz-
sim modelim v ramci této kategorie. Vyssi cena je stanovena ziejmé proto, ze
tato ¢tecka knih patti mezi novéjsi modely a ze Amazon Kindle je jeden z prvnich
vyrobcu elektronickych ¢tecek vubec, tudiz mé na trhu lepsi postaveni i reputaci.
S ohledem na rostouci zajem o e-knizky, jak se jim také tika, je s podivem, ze
neni nabizen vSemi internetovymi obchody s elektronikou. Z vyse vyjmenovaného
seznamu jediny portal Eva.cz viibec nenabizi moznost zakoupit si jakykoli druh
¢tecek knih. Mozné to neni nejlepsi obchodni krok, na druhou stranu prichazeji
jen o zlomek ze vSech potencialnich zakazniku.

S ohledem na vysledky uvedené v tabulkach, je mozné tici, ze cenova konku-
rence na internetovém trhu v Ceské republice funguje celkem dobfe. Ani u jedno-

ho ze sledovanych prodejcu neni evidentni jakakoli vétsi cenova odchylka od
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Tabulka 6: Elektronicka ¢tecka knih Amazon Kindle Paperwhite s reklamou ceny

ze dne 23. 2. 2013

Obchod Cena v K¢ | Predchozi cena v K¢
MALL.cz 4199 4 999
Alza.cz 4 322 neuvadi
Obchody24.cz 4 290 5 302
Levneelektro.cz 4 090 5 290
Onlineshop.cz 4 284 5 290

Eva.cz nenabizi nenabizi

ostatnich. At jiz byla porovnavana plazmova televize nebo Zehlicka, cena se
vzdy pohybuje na stejné trovni.

Z toho je mozné soudit, ze si obchody s elektronickym zbozim peclivé hlidaji
svoji konkurenci. Pouze u portdlu Alza.cz je mozné sledovat urcitou tendenci
snizovat ceny, nabizet je tedy levnéji nez konkurence. V tabulkach je tento jev
patrny u péti produktu ze Sesti, jejichz cena je ve srovnani s konkurenci vyrazné
nizsi. Oproti tomu hladina ceny za dopravu a jiné sluzby, o kterych se bude
hovotit nize, je naopak vyssi nez u konkurenénich firem. Z toho je mozné usou-
dit, ze Alza.cz ma nizkou cenu produktu vykompenzovanou vyssimi cenami do-
provodnych sluzeb. Proto také muze ceny vyrobku snizit. Nejdrazsim se zcela
paradoxné stal obchod s nazvem Levné elektro. Prestoze ndzev podniku evokuje
v zakaznikovi pocit, ze by zde mohl najit elektro za nizké ceny, realita je jina.
U ti{ produkti ze Sesti je cena ve srovnani s konkurenci nejvyssi, u jednoho
vyrobku je cena totoznd s cenami dalsich tii prodejct, avsak i ta je v porovnani
se zbylymi obchody stale nejvyssi. Tento portal ziejmé sazi na nazev, ktery
prilaka radu dalsich nakupujicich.

Druhym dulezitym bodem pruzkumu cenové konkurence jsou tzv. bézné nebo
predchozi ceny. Témér jakykoli sledovany produkt, az na dvé vyjimky, nabizeny
jakymkoli vybranym prodejcem uvadi cenu vzdy jiz po slevé.

Respektive u kazdého vyrobku je v blizkosti aktudlni ceny uvedena stard
cena, jez je psana mensim pismem a zpravidla byva skrtnutd. Obchody ji oznacuji

jako cenu predchozi ¢i béznou. Vyvstava tedy otézka, co presné tento udaj
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znamend. Pokud by znacila puvodni cenu vyrobku na daném portalu, proé
tedy neni viditelné oznacena slovem ,sleva“ nebo ,akce“? Pro zdkaznika by
potom tento druh zbozi byl daleko pritazlivéjsi. Firmy samotné si jsou navic
tohoto faktu dobte védomy, tudiz kdyby se jednalo skutecné o slevu, firmy
by ji oznacily. Nabizi se ale i jind moznost: jedna se o mateni spotiebitele
navozenim pocitu, ze si kupuji zlevnéné zbozi, které ve skutecnosti zlevnéné
neni. V takovém pripadé se zakaznik, aniz by o tom védél, pfimo stietava
s nekalou metodou konkurencniho boje, ktera zneuziva zakaznikovy nevédomosti
a duvérivosti. Spotiebitel se nasledné muze nechat naldkat a pokud nenavstivi
jiné internetové obchody, tak ani nezjisti, ze u ostatnich prodejcu stoji dany
produkt priblizné stejné. To ostatné muze byt pravou motivaci, jez je k tomuto
chovani vede — zaujmout zakaznika ,slevou® a piinutit ho, aby nehledal cenu
daného vyrobku u konkurence.

Takzvand bézna cena by také mohla oznacovat béznou cenu v daném ob-
chodé nebo na trhu. Pokud by se jednalo o obchodni cenu, pro¢ tedy neni zbozi
oznaceno slevou? Je také mozné, ze tento tidaj byl puvodné myslen jako bézna
cena v kamennych obchodech. Tak by internetové obchody upozornovaly na to,
ze kamenny obchod je drazsi a zakaznikovi se vyplati zakoupit zbozi pravé pres
internet. Pozorny spotiebitel mimo jiné sdm zjisti, Ze to neni ani bézna cena
na trhu, protoze v kazdém ze sledovanych obchodu je tato cena jinak vysoka.
Dobfte patrné je to na piikladu plazmové televize Panasonic TX P50X50E. Na
portalu Alza.cz je puvodni cena 15 562 K¢, avsak na Obchody24.cz je puvodni
cena uvedena ve vysi 18 901 K¢, coz ¢ita rozdil vic jak 3 000 Ké. Otazkou je,
jak je to mozné? Internetovy portal Obchody24.cz ziejmé do své taktiky v boji
o zakazniky zaradil metodu, pii které navozuje pocit, ze si zdkaznik kupuje
televizi v hodnoté témeér 20 000 K¢, coz pro bézného zdkaznika je znamenim
kvality, nebot co je drahé, je také urcité kvalitni, alesponn co se elektroniky
tyce. Zaroven muze udavat i vyssi procento slevy, tudiz ma zakaznik pocit, ze
nakupuje v solidnim obchodé, ,prozakaznicky“ orientovaném, ktery slevi pro-
dukt az o 30%. Naproti tomu Alza.cz, kterd zleviuje televizi pouze z ¢dstky

15 562 K¢, muze uvést slevu jen 20%.
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Co se tyce cen za ruzné sluzby jako je doprava ¢i zpusob vyzvednuti ob-
jednaného zbozi, zacaly si v posledni dobé nékteré podniky uctovat poplatek
za osobni vyzvednuti zbozi na pobocce. Tato ¢astka se u kazdého prodejce 1isi.
Mall.cz si za tuto ,sluzbu“ uctuje 29 K¢, Alza.cz pouze 25 Ké. Slovo sluzba je
v uvozovkach zdmérné, nebot se vlastné o zaddnou sluzbu jako takovou nejedna.
Zakaznik za to, ze musi ptijet vlastnim vozem, s vlastni pomocnou silou, pokud
si kupuje objeméjsi zbozi, a ve vlastnim volném case mé zaplatit. I kdyz se jedna
o celkem zanedbatelnou ¢astku, nemélo by osobni vyzvednuti byt zpoplatnéno.
Prodejci zavedeni poplatku haji tim, ze rozvoz zbozi ze skladu na pobocky je stoji
mnozstvi penéz navic, tudiz se jim timto poplatkem snizi naklady.*> Oponovat
by se dalo tim, Ze nerozvéaii kazdy objednany produkt zvlast. Pokud si zdkaznik
objedna sluchatka za 150 K¢, tak nejede specidlni auto pouze s témito sluchatky,
ale i s dalsim objednanym zbozim. Ve vysledném efektu by je tedy prevoz zbozi
nemél stat tolik penéz. Jednim z duvodu, pro¢ se internetové obchody snazi
docilit toho, aby zakaznik zaplatil za osobni odbér, muze byt i fakt, ze firmam
umozni mirné sniZit ceny zboZi oproti konkurenci, nebot néklady na prepravu
hradi zakaznik. Firma tedy celkové proda vice produktu, protoze nabizi nizsi
ceny, tim si vydéld vice a jesté zinkasuje od kazdého zdkaznika témér 30 korun
navic za osobni vyzvednuti na prodejné.

Poplatek za osobni odbér zatim tuctuji jen vétsi obchodni spolecnosti. Z vyse
uvedeného seznamu je to Mall.cz, Alza.cz a Levneelektro.cz. Posledni zminény
portal uctuje za osobni vyzvednuti v Brné a Ostravé 25 K¢ a na smluvnich
vydejnich mistech, jejichz seznam je uveden na strankach obchodu, stoji odbér
79 Ké. Jediné v Ceskych Budéjovicich mé zakaznik moznost si zbozi vyzvednout
zcela zdarma.

Pokud spotiebitel nebydli blizko vydejniho mista internetového obchodu,
muze si nechat zbozi zaslat domu. Kazdy ze sledovanych portalu ma jiny cenik
a vyuzivd sluzeb jiné piepravni firmy. Na Mall.cz stoji doprava 99 K¢, at uz
se jednd o balik prepravovany Ceskou postou, PPL nebo DPD. Ziroven zde

neni ¢inén rozdil v tom, zda-li zakaznikovi dodaji balik do ruky nebo pouze na

4Snttp://wuw.lupa.cz/clanky/proc-mame-platit-za-odber-na-pobocce-protoze-

chceme-nakupovat-co-nejlevneji/, 27. 2. 2013 v 17:48.
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postu, rozhodne-li se vyuzit sluzeb Ceské posty. Oproti tomu na portilu Eva.cz
stoji balik do ruky prepravovany Ceskou postou pouze 79 K¢, balik zanechany
na posté 59 Ké. Prepravni sluzba PPL doda zbozi o 10 korun levnéji nez na
Mall.cz. Pieprava objemné zasilky, kterd neni blize specifikovana, stoji 199 Kc.
Dale muze zakaznik vyuzit sluzeb prepravni spolecnosti s ndzvem Toptrans, za
kterou si Eva.cz uctuje 230 K¢.

Toptrans neni jediny méné znamy prepravce zbozi, ktery je firmami vyuzivan.
Alza.cz napriklad vsadila na spolecnost Seegmiiller, jejiz sluzby jsou uctovany za
301 K¢ za standardni sluzby, kterymi je mysleno doruceni do 48 hodin v dohod-
nutém ctyrhodinovém intervalu v casovém rozmezi od 8 do 21 hodin a polozeni
zbozi za prvni zamykatelné dvete. Pokud by si zadkaznik pral vyneseni vybraného
produktu az do bytu, musi si priplatit 152 K¢ ke standardni sluzbé. Déle je zde
moznost nechat si poslat zbozi kuryrem po Praze, ktery spotiebiteli doveze zbozi
do 5 hodin za 180 K¢ a do 90 minut za 301 Ké. Coz jsou sluzby velmi komfortni,
zvlasté pokud zakaznik na dodani zbozi spécha.

V obchodé Onlineshop.cz muzeme kromé sluzeb PPL, které stoji 129 Ké
a Ceské posty, za kterou je ictovano 169 K¢, vyuzit také sluzeb firmy Gebriider
Weiss, jejiz zakladni sazba je 299 Ké¢. Pokud by si zbozi objednala naptiklad
starsi dama, ktera by uvitala také odvoz starého spotiebice, musela by k této
castce pripocist 390 Ké. A pokud by neuméla zapojit lednicku, kterou si objed-
nala, tudiz by rada vyuzila sluzeb techniku, priplati si dalsich 790 K¢. Celkem
by za sluzby utratila 1 479 K¢, V pripadé objednavky vyse zminéné lednicky
Whirlpool za 10 999 K¢, zaplati skoro 15 % ceny lednicky navic za sluzby.

2.2.2 Necenova konkurence

Hlavnim tkolem této kapitoly bude postihnout projevy necenové konkurence
na ¢eském trhu. Nejprve obecné na to, jakym zpusobem jsou feSeny portaly
jednotlivych obchodu. V druhé ¢asti této kapitoly bude pozornost zamérena na
jednotliva specifika vybranych internetovych obchodu, ktera by se dala hodnotit
jako snaha o necenovou konkurenci vuci ostatnim prodejcum. Zaméii se na to,

jaké nabizeji akce a vyhody, co je odlisuje od ostatnich prodejcu.
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Onlineshop.cz a Eva.cz patii v seznamu sledovanych obchodu do kategorie
méné znamych obchodu. Aby uspély na trhu, musi se néjak zviditelnit, byt pro
zakaznika v nécem pritazlivé. Z tabulky je patrné, Ze cena neni to, s ¢im by
ostatnim obchodum vyraznéji konkurovaly. Nejsou to ani predrazené dopravni
sluzby na Onlineshop.cz.

Zaméri-li zdkaznik svoji pozornost na webové stranky a porovna-li je s ostat-
nimi sledovanymi portaly, zjisti, Ze nejcastéji pouzivané modely stranek jsou
v zasadé dva. Prvni se snazi zaujmout zakaznika systémem reklam a upou-
tavek, které na spotiebitele blikaji, zbozi v akci se pohybuje jako na bézicim
pasu a k tomu vSemu byva na boku vyskakujici okénko, které zédkaznika upo-
zornuje, ze dany portdl je ovéfen zakazniky. Tento model stranek se objevuje
jiz na zminéném portalu Onlineshop.cz a dédle v mirnéjsi formé na Mall.cz,
Alza.cz ¢ na Levneelektro.cz. Tyto stranky mohou pusobit trochu odstrasujicim
dojmem. Zékaznik, zvlasté pokud se na internetu pfiliS neorintuje, se muze
citit v prvni chvili zmateny. Druhy model stranek pripomina tistény reklamni
letak, ve kterém jsou celkem ptrehlednym zpusobem ftazeny produkty v akci.
Stranka celkové puisobi vyrovnanym a uklidiujicim dojmem. Tento druh stranek
je k vidéni na Eva.cz a Obchody24.cz.

Dalsim tématem k diskuzi by se mohla stat polozka ,skladem®, ktera je
uvadéna u vsech produktu. Prodejci u jednotlivych druhu produktu uvadéji, zda
je zbozi dostupné skladem nebo je dostupné na skladu, ale pouze ve 1-2 exempla-
fich ¢i 5 a vice kusech a podobné. Proc je to zde zduraznovano? Kupujici, ktery
by si rad potidil naptiklad elektronickou ¢tecku knih Amazon Kindle Paperwhite,
vstoupi do svého oblibeného internetového obchodu, vyhleda si pozadované zbozi
a vidi, ze skladem jsou uz jen 1-2 kusy. Prvni, co ho napadne, je, ze o dané zbozi
je zrejmé velky zajem a maji ho uz ,jenom“ v poslednich dvou kusech. Proto
si ho ihned koupi, aby mu ho nékdo nevykoupil. Dalo by se tedy spekulovat
nad tim, zda i tyto idaje zabyvajici se mnozstvim produktu ,skladem®, nejsou
zamérnym obchodnim tahem na spotiebitele, kterého neptimo tla¢i k okamzité
koupi daného produktu. Je otdzkou, k cemu je zakaznikovi uzitecna informace
o tom, Ze jsou skladem uz jen dva posledni kusy, zvlasté pokud se jedna o frekven-

tované internetové stranky. V jeden okamzik se muze na vybrany produkt divat
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nékolik zdjemcu a kazdy z nich muze zbozi ihned koupit. Zméni se poté pocet
dostupnych kusu zbozi, nebo zustane stejny? Tato otazka zde vsak kvili rozsahu
prace zustane nezodpovézena.

Mezi specifické projevy necenové konkurence je na Onlineshop.cz akce pripo-
minajici slevu z agregatoru slev. Po vstupu na tyto stranky se okamzité v levém
dolnim rohu objevi okénko. V ném je vybran jeden druh zbozi, na kterém je
urcita sleva. Tato sleva je stejné jako u agregatoru slev ¢asové omezena, zakaznik
muze sledovat kolik hodin zbyva do konce a kolik kusu zbozi zbyva ke koupi. To
je v celku zajimavy obchodni tah, ktery nebyl na jinych sledovanych strankach
zjistén. Velmi hezky reaguje na vzrustajici zdjem ¢eskych spotiebitelu o slevové
portaly a nakupovéani zlevnénych vyrobku a sluzeb.4

Oproti tomu Alza.cz se snazi naldkat zéakazniky skrze soutéze ¢i akce vseho
druhu. Napiiklad od 18. 2. 2013 uvedl tento portal do provozu novou akci
s nazvem: ,Rozdavame 100 tabletu tydné.“ Podminkou je nakup jakékoli zbozi
alespon za 300 K¢, po dokonc¢eni nakupu zodpovézeni otazky, ktera ovsem nebyva
nijak zdludnda. V jiz zminéném tydnu od 18. - 24. 2. 2013 se soutézni otdzka
taze: ,Jak dlouho jiz Alza.cz pusobi na trhu?“ Pficemz moznosti na vybér jsou
dveé, tj. 19 let nebo 79 let. Spotiebitel, ktery uvidi takovou nabidku, si pomysli,
jaka to je vyhodna soutéz, ze stejné potieboval koupit nova sluchatka k mobilu,
a tak je muze koupit rovnou zde a jesté vyhrat tablet. Spravné odpovédét na
otdzku neni zadnd prekdzka a proto se muZe t&sit na vyhru, nebot 100 tablett
tydné neni malo. Jenomze si neuvédomi, ze s takovym zpusobem mysleni tvirci
akce pocitali. Ve vysledku tedy neni spotiebitel jednim ze sta, ale tieba z tisice
nebo z ti1 tisic adeptu na vyhru. Kazdou spravné zodpovézenou otazkou dalsich
nakupujicich se jeho Sance na vyhru snizuji. A co z toho ma Alza.cz? Nato-
lik zvySené trzby, které velmi snadno pokryji vydaje na 100 tabletu, pricemz
hodnota jednoho je 4 490 Ké.

Dalsi zajimavou sluzbou na tomto portédlu je moznost zakoupeni prodlouzené
zaruky na vybrané zbozi az na 6 let. Cena prodlouzeni zaruky se odviji od

koncové ceny daného produktu, pricemz nejnizsi sazba je 99 K¢. Pti objednani

4nttp://www.kpmg.com/cz/cs/issuesandinsights/articlespublications/press-
releases/stranky/slevove-portaly-trhaji-rekordy-nakupuji-na-nich-bezmala-

tri-ctvrtiny-cechu.aspx, 28. 2. 2013 v 13:28.
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lednicky Whirlpool WBE 34162 W bude stat prodlouzeni zdkonem stanovéné
dvouleté zarucni lhuty o rok 1 080 K¢ nebo o 3 roky 2 177 Ké. Pravidla této
akce nejsou nijak slozitd. U vybranych produktu (které to jsou, spotiebitel zjisti
az kdyz zbozi vlozi do kosiku; tato vyhoda neni zietelné uvadéna uz v seznamu
vyrobki) si kupujici muze zéruku pfikoupit. Po uplynuti zdkonné lhuty déle bézi
ta zakoupend. Paklize se piistroj pokazi (vyrobni vada) v obdobi prodlouzené
zaruky, bude zdarma pfimo u prodejce opraven ¢i vymeénén za jiny. Bude-li
zakaznik trvat na vraceni penéz, bude mu vystaven dobropis, ktery bude snizen
o 1 procento za kazdy zapocaty meésic uzivani vyrobku. Otézkou je, jak probiha
fizeni o reklamaci vyrobku po péti letech uzivani.

Prodejci Obchody24.cz vsadili vSe na dopravu zdarma na vice nez 11 000
polozek. Je nutné uznat, Ze se jednd o pomeérné velké mnozstvi zbozi, na které
se tato akce vztahuje. V témér kazdé kategorii se najde fada produktt, u kterych
je tato sluzba inzerovana. Kromé dopravy zdarma nabizeji i moznost zakoupeni
rozsitené zaruky, ktera v jejich piipadé, na rozdil od Alza.cz, znamena to, ze
pokud se spotiebiteli rozbije jakékoli u nich zakoupené zbozi a reklamace to-
hoto zbozi bude trvat déle nez 6 dni, bude mu zcela zdarma zapujceno zbozi
podobnych vlastnosti. Slovo zdarma vsak nenf zcela na misté, nebot si za tuto
sluzbu musi zakaznik zaplatit 99 K¢, a to ihned pfi koupi vybraného produktu.
Kromé toho plati pouze v zaruéni dobé, uplyne-li zaruc¢ni doba, nikdo nikomu
nic,,zdarma® zapujc¢ovat nebude.

Druhy ne pftilis znamy internetovy obchod s elektrem Eva.cz je standardni
portal, ktery nepfinasi na trh nic prevratného. Zadné vyrazné ¢ zajimavé akee,
kterymi by na sebe upozornoval. Ni¢im nepiekvapi, ale také neurazi. Spottebitel,
ktery neni ptilis narocny, zde najde, co potiebuje. Pokud ovSsem nehledd konkrétni
spotiebi¢. Bylo zjisténo, ze pii hledani zbozi pres policko pro vyhledavani neni
ve vysledku uzito standardni oznameni jako u jinych prodejcu ”hledany vyraz
nebyl nalezen”. Nebyl by to velky problém, kdyby se ovsem neobjevila stranka
zaplnéna jinymi vyrobky vyhleddvané znacky nebo i naprosto nesouvisejicim
zbozim. Zadé-li zékaznik vyhledavani konkrétniho typu zbozi — tieba Zanussi
ZM21M1, nezobrazi se vySe zminéna zprava, ale zobrazi se vSe, co ma v nazvu

Zanussi a nasledné i produkty jinych znacek, vsak s danym typem zbozi ab-
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solutné nesouviseji. Hledany vyraz patiil k mikrovinné troubé, kterou ovsem
Eva.cz nema ve své nabidce. Misto tedy vyplnil Zanussi odsavac, lednicka, pracka
a nasledné ndhradni sacky do vysavacu znacky Electrolux ¢i jiné znacky, zrejmé
univerzalni. Spotfebitel musi nejen sam vyhledat pozadovany produkt mezi
zobrazenymi vysledky, ale nasledné po zjisténi, ze dotycny obchod produkt
nenabizi, je obtézovan nabidkami naprosto odlisnych vyrobku, o které zajem
nema.

Zbylé dveé stranky Mall.cz a Levneelektro.cz nevykazuji zadné specifické prvky
necenové konkurence. Pouze na portalu Levneelektro.cz je u nékterych produkti
Stitek s napisem ,nikde levnéyi“. Byl-li tento druh zbozi zadan do srovnavace
cen Heureka.cz, opravdu byl uveden jako nejlevnéjsi. Takovych produktu neni
mnoho, ale i pfesto se jedna o zajimavou akci, kterou zadny jiny ze sledovanych

portalu nema.

2.2.3 Internetové obchody a nekala konkurence

Tato céast prace je zamérena na uziti nekalych praktik v praxi. Hned ze zacatku
je potteba tici, ze zadné zavazné prestupky v tomto ohledu nebyly zjistény. To je
velmi pozitivni zprava. AvSak zcela bez chyb se chovani internetovych prodejct
neobeslo.

Byla napiiklad identifikovana snaha prodejctu uméle vytvaret pocit kupovani
zlevnéného zbozi. Tedy premrsténé puvodni nebo bézné ceny, ze kterych se ¢ini
zbozi v akci ¢i zbozi v nékolikaprocentni slevé. Neni mozné, aby kazdé prodéavané
zbozi ve vsech Sesti sledovanych obchodech bylo v akci. Protoze at spotiebitel
otevie témeér jakykoli produkt, vzdy u néj bude zminovand puvodni ¢i bézna
cena.

Daéle by se za ne zcela cistou taktiku dalo hodnotit zpoplatnéni osobniho
vyzvednuti zbozi na pobocce. Z obchodniho hlediska to je krok zcela logicky.
Firmy se pouze snazi minimalizovat své naklady. To je ale cilem kazdého prodej-
ce, zvlasté v dnesni dobé, kdy se kazdy snazi udrzet na trhu co nejdéle. Avsak
z pohledu zékaznika to neni zcela korektni jednani. Kamenny obchod nikoho

nezpoplatnuje za to, ze tam zakaznik prijde a vybere si zbozi.
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V posledni fadé by se nekalou obchodni praktikou dala oznacit akce uvadéna

pod heslem ,, Black Friday“ 7

na portalu Alza.cz. Tato akce je platna pouze dne
1. 3. 2013 a slibuje slevy az 70 procent. Avsak je to pravé ten typ akce, ktery
se dle zédkona o ochrané spotiebitele d4 klasifikovat jako natlakovy, tedy nekaly.
Tlaci na spotiebitele, aby si zakoupil zbozi ihned, bez predchoziho rozmysleni
a prostudovani. U nas obdobné akce nemaji tradici, proto je pouziti tohoto
zpusobu sporné.

Uzivani jinych nekalych praktik nebylo zjisténo. Veskeré dalsi snahy o naldkani
zékaznika jsou pouze reklamy a akce, které nijak neptrekracuji zakonem stanove-

nou mez.

47Black Friday m4 piivod v USA, kdy v patek po dni Dikuvzdani, obchody nabizi dramatické

slevy. Tento den lze povazovat za symbolicky start predvanoc¢niho nakupovani.
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Zaveéer

Konkurence je nedilnou souéasti trznfho systému. Kazdy obéan Ceské republiky
se s ni setkavd denné a vyuziva jejich mechanismu, aniz by si to uvédomoval.
Cilem préace proto bylo ukazat, jak se cenova a necenova konkurence projevuje
na trhu v Ceské republice. Nejprve ale bylo potieba utvorit teoretickou zdkladnu,
ze které se v nésledujici praktické ¢asti vychazelo.

7 tohoto duvodu je prace rozdélena do dvou stézejnich ¢asti. V prvni teoretic-
ké ¢asti prace byla konkurence nejprve zhodnocena v ramci odborné literatury,
ve které existuje celd rada definic. Kazdy autor zduraznuje v definici konkurence
néco jiného, tudiz nelze Tici, ze by nékterd z nich byla klicova. Tyto publikace se
také staly teoretickym vychodiskem pro kapitoly vénujicim se vysvétleni pod-
staty konkurence. V kapitole zabyvajici se cenovou a necenovou konkurenci byla
také nastinéna problematika nekalych obchodnich praktik, které byly strucné
definovany na zakladé zakona o ochrané spottebitele.

Ve druhé ¢asti prace byla pozornost vénovana konkrétnim projevum kon-
kurence na internetovém trhu v Ceské republice. K tomuto tcelu byl vyuzit
konkrétni sektor trhu nabizejici elektronické zbozi. Na Sesti vybranych portéalech
vénujicich se pfevazné prodeji elektronického zbozi bylo vybrano Sest ruznych
produkti. Na nich bylo zjistovano, jak funguje konkurence mezi prodejci v praxi.
Nejprve byla sledovana a hodnocena cenova konkurence.

V této kapitole bylo zjisténo, ze internetové obchody si své konkurenty peclive
hlidaji. Ceny jednotlivych produkti se pohybuji ve stejné vysi na vSech sle-
dovanych portalech. Jedina Alza.cz snizuje ceny mirné doli. To je patrné z ta-
bulek, ve kterych jsou naméfené hodnoty zaznamenany. Muze se tedy Tici, ze
za nizkymi cenami jednotlivych produkti mohou stat vyssi ceny doprovodnych
sluzeb jako je doprava, nebot je to pravé Alza.cz, u které zakaznik plati i za to,
7e si zbozi osobné vyzvedne na prodejné. Mezi nejdrazsi ze sledovanych obchodu
je mozné zaradit Levné elektro.cz a to i pfesto, ze nazev napovida, ze by zde
zakaznik mohl ocekavat ceny spiSe nizsi.

Kromeé samotnych cen produktu byly sledovany i ceny doplnujicich sluzeb,
pricemz pozornost byla zaméfena na dopravu. V tomto sektoru byly zjistény

znacné cenové rozdily i pres to, ze firmy vyuzivaly sluzeb stejnych prepravnich
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spolecnosti. Cenovy rozdil byl zjistén pii dopravé zboz Ceskou postou az do
domu. Eva.cz si uctuje 79 K¢, zatimco Mall.cz si za stejnou sluzbu uctuje 99 Keé
a Onlineshop.cz dokonce 169 Ké¢. Na otazku jak je mozné, ze stejna sluzba
provozovana stejnou prepravni spolecnosti je uctovana s témeér stokorunovym
rozdilem, bohuzel neni mozné jasné zodpovédét. Stejné tak neni mozné jed-
noznacné zodpovedét otazku, zda-li zakaznik skutecné usetii, kdyz bude nakupo-
vat na internetu v porovnani s kamennym obchodem. Vzdy zalezi na mnoha
dalsich faktorech. Jaké zbozi si chce zdkaznik zakoupit, v jaké dobé a zda jej
chce dopravit domu ¢i nikoliv. Témér vzdy je mozné najit pozadované zbozi
v akei, nebot existuji tisice jinych internetovych obchodi, které dany produkt
nabizeji. Postaveni zdkaznika je s rozvinutim internetového nakupovani svym
zpusobem mnohem komplikovanéjsi, nebot musi sledovat prilis mnoho tdaju
a zpracovat velké mnozstvi informaci.

V souvislosti s cenovou konkurenci byla také feSena problematika béznych
¢i predeslych cen, které jsou uvadény témeér u kazdého produktu na vsech sle-
dovanych portélech. Bylo zjisténo, ze jeden vyrobek, jehoz soucasna cena je na
vsech portalech priblizné stejné vysokd, ma uvedenou ruzné vysokou béznou
¢i predeslou cenu. Rozdily této ceny jsou i ve vysi nékolika tisic korun, coz je
zarazejici. Tyto udaje tedy vedly k polemice nad tim, podle ¢eho jsou bézné ceny
urcovany a co by jejich oznaceni mohlo znamenat. Je mozné se domnivat, ze by
to mohl byt jeden ze zpusobu konkurence mezi prodejci, ktefi se snazi navodit
ve spottebiteli pocit, ze nakupuji zlevnéné zbozi, ackoli tomu tak nemusi byt.
Nicméné otazka na zdkladé ceho jsou stanovovany bézné ceny nebyla v praci
piimo zodpovézena. Cela problematika by si zaslouzila hlubsiho zkoumani, na
které z duvodu rozsahu prace nebyl prostor.

Dalsim dulezitym tkolem projevi soutéze na trhu bylo zhodnoceni projevii
necenové konkurence. Nejprve byla sledovana piehlednost stranek, které byly
rozdéleny na dva druhy — prvni typ, ktery se zaméruje na prezentaci ruznych akei,
soutézi ¢i zebricku oblibenych produkti pomoci vyraznych pohyblivych oken,
které v celkovém dojmu pusobi chaoticky, a druhy, ktery ma podobu tisténého
letaku, jenz nijak nezaujme, ale ani neurazi. Vétsi spolec¢nosti vyuzivaji prvniho

modelu stranek, mensi, jako je Eva.cz, toho druhého.

42



Jinym diskutovanym bodem byla polozka ,skladem®, ktera je uvadéna u vsech
produktii a na vsech sledovanych strankach. Byla zde vyslovena domnénka, ze
by tento tudaj, podobné jako bézna cena, mohl slouzit jako tlak na zdkaznika,
aby si hledané zbozi zakoupil co nejdiive, nebot ho jiz na skladé mnoho nenf
a muze se stat nedostatkovym. Pfesnd odpoved je ale i zde ponechédna k dalsimu
zkoumaéni.

I presto, ze se internetové obchody pfedevsim snazi nalakat zakazniky na
ruzné soutéze, akce Ci ¢asové omezené slevy, nebyl v ramci cenové i necenové
konkurence zjistén jakykoli zavazny prestupek vuci spotiebiteli tak, jak jej de-
finuje zdkon o ochrané spottebitele. Dalo by se fici, Zze nékteré praktiky jed-
notlivych obchodu jsou zarédzejici, pro ¢eského ¢loveka nezvyklé (viz piiklad
Black Friday na Alza.cz), ale nejsou v rozporu se zdkonem. Zivérem je zde
treba znovu pripomenout, ze konkurence na ceském internetovém trhu funguje

v souladu se zakonem o ochrané spotiebitele.
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