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Abstract

Worldwide and European retailing characterize new developments that make it a major
economic category of international importance. The paper is focused on summarizing
knowledge about selected global trends of commerce development, analyzing and eva-
luating the retail market in terms of internationalization processes and gradual globali-
zatfon of commerce, concentration of business structures and operational units, as well
as development of outlet concept as a retail trade.
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Uvod

Obchod je odvetvim, ktoré sa neustale vyvija a vo svetovom hospodarstve ma ne-
zastupitel'nd ulohu. V poslednych desatrociach dochadza v oblasti obchodu k vyznam-
nym vyvojovym posunom v dosledku zmeny ekonomickych, politickych, spolocenskych,
technologickych a dalSich podmienok.

Rastuca zloZitost’ a komplexnost’ vykonavanych cinnosti v oblasti maloobchodu p6-
sobi na jeho vyznam v novom rozmere — v podobe retailu. Riadiaci pracovnici retailovych
firiem musia v ramci retailmanazmentu zohl'adfiovat’ pri tvorbe a riadeni svojich mana-
Zérskych a marketingovych programov na domacich a zahrani¢nych trhoch jednotlivé
aktualne trendy vyvoja obchodu. Vzhladom na to, Ze ide o vyvojové tendencie, ktoré
sa postupne objavuju na vSetkych trhoch, mézeme povedat, ze ide o globalne retailové
trendy.

Medzi vybrané globalne vyvojové aspekty, ktoré ovplyviuji a modifikuju charakter
svetového a eurdpskeho obchodu v stUc¢asnosti, patria:
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e rastlca konkurencia a zmeny obchodnych Struktdr (koncentracia a kooperacia
obchodnych Struktir a prevadzkovych jednotiek, internacionalizacia a po-
stupna globalizacia retailu, Specializacia a diverzifikacia, trhova dominancia
a rozvoj privatnych znaciek obchodu),

e rozvoj novych foriem predaja (outletové centra, convienience stores, pop-up
stores),

o digitalne in-store technoldgie (investicie do internetu, mobilnych technoldgii
a socialnych sieti, multichannel a omnichannel marketing),

e technologické inovacie (systém radiofrekvencnej identifikacie RFID, vernostné
a platobné karty, QR kddy, samoobsluzné pokladne, inteligentné nakupné vo-
ziky, elektronické etikety).

1 Metodika prace

Vyvojové trendy obchodu patria k rozhodujicim prvkom ovplyviujlcim spravanie
podnikatel'skych subjektov i fungovanie obchodu. Cielom prispevku je v tejto stvislosti
sumarizacia poznatkov o vybranych globalnych trendoch vyvoja obchodu a stcasne ana-
lyza, komparacia a zhodnotenie retailového trhu z hl'adiska internacionalizacnych aktivit,
procesov koncentracie a rozvoja konceptu outletovych centier ako oblasti maloobchod-
ného podnikania.

V stati su vyuzité najma deskripcia a komparacia teoretickych poznatkov zaobera-
jucich sa predmetnou problematikou, metdda komparacie aplikovana pri skimani sve-
tového maloobchodného trhu, analyza retailingu s vyuZzitim Udajov z medzinarodnej Stu-
die spolo¢nosti Deloitte pod nazvom Global Powers of Retailing a syntéza analytickych
Udajov spolocnosti Ecostra.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Internacionalizacia a koncentracia obchodnych firiem

Prejavom globalnej internacionalizacie je vyvoj nadnarodnych obchodnych spolo¢-
nosti a obchodnych retazcov. Internacionalizacia obchodu predstavuje rozsirovanie cin-
nosti pévodne lokalneho fenoménu za ramec narodnych ekonomik v snahe o lepSie
a vyssie zhodnotenie obchodného kapitalu (Cihovska et al., 2010).

Jednoducha definicia v tedrii predstavuje v podnikatel'skej praxi zlozity a narocny
proces, ktory je sprevadzany podstatnymi zmenami v strategickom smerovani firmy a aj
v organizacii jej vnutornych vzt'ahov a procesov. Jeho priebeh sa pri jednotlivych sub-
jektoch Casto odliSuje postupnost'ou krokov, ich obsahom, ako aj ¢asom potrebnym
na realizaciu. S ciefom pochopit’ a priblizit' mechanizmus internacionalizacie bolo v po-
slednych desatrociach uskutoCnenych mnozstvo Studii. V rdmci nich sa sformovali dva
zakladné pristupy. Staticky (ekonomicky) chape internacionalizaciu podnikania ako hos-
podarsky jav. Dynamicky pristup skima internacionalizaciu ako proces pozostavajuci
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z jednotlivych vyvojovych stupnov. Ich vysledkom su rozli¢né makro i mikroekonomické
tedrie a modely.

Proces koncentracie a internacionalizacie vyroby vyvolal potrebu vytvorit’ adek-
vatnu protivahu aj na strane obchodu. Predovsetkym v procese internacionalizacie, ktora
patri medzi hlavné nastroje firemného rastu a rozvoja, doslo k urcitému oneskoreniu,
a internacionalizacia obchodu sa zacala prakticky aZ v 90. rokoch minulého storoCia. Dy-
namickejSiemu rozvoju internacionalizacie branili najma obchodnopolitické a pravne
predpisy Ci tazkosti pri vstupe na trhy strednej a vychodnej Eurdpy, Ciny a d'alSich menej
vyspelych krajin. Odstranenie tychto prekazok na prelome 80. a 90. rokov viedlo spo-
locne s rozvojom informacénych technoldgii a rastdcim vplyvom globalizacie k nastarto-
vaniu procesu internacionalizacie, najméa zo strany zapadoeurdpskych obchodnych re-
t'azcov. Americké retailingové firmy zacali globalne podnikat’ neskor najma preto, ze pre
ne bol, a do znac¢nej miery stale zostava, prioritou velky domaci trh a podnikanie na
americkom kontinente. Expanziu ekonomickej aktivity obchodnych firiem do zahranicia
umoznilo postupné odburavanie legislativnych prekazok vstupu na trh a zblizovanie na-
kupného spravania zakaznikov. RozSirovanie odbytovych trhov podporuje aj nakladova
stratégia vyuzivajlca efekty mnozstva a integracie realizovanych operacii. Hybnou silou
rastlicej internacionalizacie obchodu su v kone¢nom désledku aj nové komunikacné, in-
formacné a prepravné technoldgie, ktoré umoznujd obchodnym subjektom organizovat’
a riadit’ operacie v medzinarodnom meradle.

Tab. 1 Najvacsie retailingové firmy podla trzieb v roku 2015

Trzby
Poradie | Spoloénost’ Krajina 2015 Medzirocna Pocet
P povodu (v mid. zmenav % | krajin
usD)
1. Walmart Stores Inc. USA 482,130 -0,7 30
2. Costco Wholesale Co. USA 116,199 3,2 10
3. The Kroger Co. USA 109,830 1,3 1
4, Schwarz UT KG Nemecko 94,448 8,1 26
5. Walgreens  Boots Al | jgp 89,631 17,3 10
liance
6 The Home Depot Inc. USA 88,519 6,4 4
7 Carrefour S. A. Francuzsko 84,856 3,1 35
8. Aldi Einkauf GmbH Nemecko 82,164 11,5 17
9 Tesco PLC V. Britania 81,019 -12,7 10
10. Amazon.com Inc. USA 79,268 13,1 14

Zdroj: vlastné spracovanie podla: Deloitte, 2017. Global Powers of Retailing 2017. Dostupné na
http://www?2.deloitte.com/uk/en/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing.html.
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V Eurdpe sa medzindrodna aktivita maloobchodnych firiem zacala vyrazne preja-
vovat’ v 60. rokoch minulého storocia, najma v dosledku kulttrnej blizkosti krajin a od-
strafovania bariér internacionalizacie (v 70. rokoch uz proces internacionalizacie dostava
medzikontinentalne dimenzie). V osemdesiatych rokoch sa internacionalizaCné aktivity
znacne prehlbili a zintenzivnili, priom Francuzsko, Velka Britania a Nemecko sa uva-
dzaju ako krajiny s najvysSim eurdpskym exportnym podielom na svojom obchodnom
koncepte. 90. roky 20. storocia charakterizuje najvacsi rozmach internacionalizacnych
procesov v maloobchode. V stUcasnosti prebieha éra konsolidacie a prerozdel'ovania po-
dielov ako sucasti obchodnych stratégii na vyspelych trhoch. Aktualne internacionali-
zacné tendencie obchodnych Struktdr sveta deklaruje tabul'ka 1.

Podl'a studie spolocnosti Deloitte (2017), ktora kazdorocne zostavuje a uverejiiuje
zoznam najvacsich svetovych retailingovych firiem, tvori podiel desiatich svetovych lidrov
na celkovych trzbach 250 spolo¢nosti v rebricku takmer jednu tretinu (30,4 %). Ich prie-
merny rast v roku 2015 predstavoval 2,9 % a suhrn trzieb 1 308,065 miliard dolarov.
Takmer tretina (28,7 %) z celkovych trzieb 10 najvacsich obchodnych firiem pochadzala
zo zahrani¢nych operacii, pricom eurdpski retaileri ako Aldi (66 %), Schwarz (61 %)
a Carrefour (53 %) boli tymi, ktorych predaj od nich zavisel najviac.

Na Cele TOP 10 obchodnych spolocnosti na svete je americky Waimart s trzbami
482 miliard dolarov. Napriek zapornej medziro¢nej zmene trzby globalneho lidra nad‘alej
dosahuju 4-nasobok trzieb jeho hlavnych konkurentov — americkych spoloc¢nosti Costco
a Kroger. Americky Walmart prevadzkuje v 30 krajinach sveta vyse 11 700 predajni. Ne-
mecky diskontny ret'azec Schwarz so svojimi prevadzkovymi formatmi Lidl a Kaufland si
v silnej konkurencii udrzal Stvrtd poziciu z predchadzajiceho roku. Schwarz, ktory p6so-
bil v 26 krajinach vyluéne na eurdpskom kontinente, aktualne expanduje po prvy raz za
hranice Eurdpy a otvara prvé filidlky na vychodnom pobrezi USA. Oproti roku 2014 naj-
zaznamenala americka spolocnost’ Walgreens Boots Alliance, zaoberajica sa liekmi
a starostlivost'ou o zdravie. Z hl'adiska expanzie do zahranicia je najaktivnejsi franctzsky
obchodny retazec Carrefour, ktory operuje az v 35 krajinach sveta a na piatich konti-
nentoch. Britské 7esco po Uctovnom Skandale a tazkych financnych stratach zazname-
nalo najvacsi pokles trzieb medzi TOP 10 svetovymi retailermi. V globalnom rebricku sa
umiestnila oproti roku 2014 jedna nova spolocnost’ — svetova jednotka v nakupovani cez
internet Amazon.com, ktora sa posunula na desiate miesto a odsunula z TOP 10 ne-
mecké Metro Group, ktoré bolo nutené restrukturalizovat’ svoje podnikanie a zbavit' sa
nevynosnych zahranicnych aktivit.

Dynamicky proces internacionalizacie nezaznamenavame len pri obchodnych re-
tazcoch s rychloobratkovymi tovarmi, ale aj pri Specializovanych retazcoch. Napriklad
medzi 250 najvacsimi retailingovymi spolocnostami sa v roku 2015 umiestnilo az 45 re-
tazcov Specializovanych na mddne odevné produkty. Tieto spolocnosti pOsobili prie-
merne v 26 krajinach (priemer TOP 250 bol 10 krajin), mali trzby viac ako 9 miliard
doldrov a najvyssie ziskové marze (Deloitte, 2017).

Internacionalizacné aktivity su v stcasnosti poznamenané odchodom z trhov, za-
tvaranim predaijni, reStrukturalizaciou, prehodnocovanim formatov predajni a konsolida-
ciou. Nadalej pokraCuje expanzia najvacSich obchodnych firiem do Statov strednej
a vychodnej Eurdpy, ako aj do Azie, hoci v sebe skryva podstatne viac rizik z dovodu
nasytenosti trhu a zintenzivnenia konkuren¢ného boja. V Eurdpe su zaujimavymi kraji-
nami na zahrani¢nd expanziu Ukrajina, Rumunsko a Bulharsko. Z azijskych krajin st to
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okrem Indie a Ciny aj Malajzia, Turecko, Indonézia a Spojené arabské emiraty. Medzi
lukrativne sa zarad'uju aj trhy Latinskej Ameriky, ako napriklad Mexiko.

Koncentracia je jednym z najvyznamnejSich trendov svetového a eurdpskeho ob-
chodu. Proces koncentracie vyplyva zo snahy obchodnych retazcov posilnit’ svoje posta-
venie na trhu nielen voci konkurencii, ale aj voCi dodavatelom. DalSim dévodom je tiez
skutoCnost’, Ze proces koncentracie umoznuje firmam dosahovat’ zna¢né Uspory z roz-

.....

.....

poctu prevadzkovych jednotiek a zvacSovanie ich vel'kosti) a priestorovej ( prevadzkové
jednotky sa sustred'uji do obchodnych centier a nakupnych zén).

Z hl'adiska miery koncentracie jednotlivych trhov st medzi krajinami znacné roz-
diely. Najvyssi stupen koncentracie maloobchodného trhu je v sicasnosti v Skandinav-
skych krajinach, Svaijéiarsku, Franctzsku, Rakusku a Nemecku. Naopak, najnizsi stupen
koncentracie sa vyskytuje v krajinach juznej Eurdpy (Taliansko, Spanielsko). V strednej
a vychodnej Eurdpe patri ku krajindm s najviac koncentrovanym trhom Slovinsko, Ma-
darsko, pobaltské taty a Ceska republika. Na americkom kontinente m& mimoriadne
postavenie obchodny ret'azec Walmart, ktory je uz niekol'ko rokov z pohladu trzieb naj-
Celkovo je vSak koncentracia amerického trhu v porovnani s Eurdpou nizsia. Roztries-
tena Struktira maloobchodného trhu je priznacna aj pre azijské krajiny (Machkova,
2015). V poslednych rokoch uz aj na Slovensku dochadza k dynamizacii procesu kon-
centracie, pricom stupen koncentracie v roku 2015 u nas dosiahol 76 % (ECB, 2015).

2.2 Outletové centra ako jeden z najnovsich maloobchodnych konceptov

Na zaklade vyvojovych trendov, ako su rast konkurencie v odvetvi alebo internaci-
onalizacia a globalna expanzia obchodu, mozno ilustrovat’ aj vznik jedného z najnovsich
maloobchodnych konceptov, ktorym su outletové centra a predajne. Po improvizovanych
zaciatkoch sa zo ,zlacneného nakupovania® vyvinulo Specialne odvetvie maloobchodu
s vel'kym potencidlom a budicnostou.

V poslednych dvoch dekadach doslo k narastu celosvetovych maloobchodnych
aktivit radovo o desiatky percent. Tieto aktivity si vyzaduji vytvarat’ Siroké portfélio pro-
duktovych radov tak, aby bolo mozné uspokojit’ vSetkych potencidlnych zakaznikov.
Od vyrobcov a obchodnikov si to vyZaduje neustale operativne reagovat’ na jednotlivé

.....

naroky na skladové kapacity jednotlivych spolocnosti.

Pojem outlet pochadza z anglictiny a v preklade znamena odbytisko. Z hl'adiska
ekonomickej tedrie predstavuje outlet formu predaja, prostrednictvom ktorej jednotlivé
vyrobné spolo¢nosti zabezpecuju predaj svojich znackovych tovarovych kolekcii za zni-
Zené ceny s primarnym cielom zabezpecit’ plynuly tok tovarov a vyhnit’ sa tak vzniku
dodatocnych logistickych nakladov.
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Tovar predavany v outletovych centrach mézeme identifikovat’ ako (Hvizdova —
Matusovicova, 2013):

tovar, ktory sa uz nevyraba,
sezénny tovar,

nadmerné zasoby,

tovar z insolventnych pobociek,
vybehové kolekcie.

Prvé tovdrenske outletové centrd vznikali v 19. storoCi na vychode USA. Ponukali
overovacie série alebo produkty celkom nesplnajice normy, pripadne poskodeny tovar
za nizke ceny. Boli budované v lacnych skladovych halach na tovarenskych pozemkoch.
Prvé samostatné centra na predaj ,priamo z tovarne" otvaral vyrobca panskych odevov
Anderson-Little v 30. rokoch 20. storoCia. Prvé moderné centra s outletovymi predaj-
nami vyrastli v USA v 70. rokoch. V Pensylvanii to napriklad v roku 1974 bolo Vanity Fair
Factory Outlet Center s mnohymi najomnikmi pri mestecku Reading. Centrum bolo vel'mi
Uspesné a v USA sa outlety stali médou (Kremsky, 2010).

V 90. rokoch mali v USA uz niekol’ko stoviek Factory Outlet Centier. Budovali sa
zvacsa pri dial'niciach do 50 kilometrov od velkych mestskych aglomeracii. V USA ich je
najviac v Kalifornii, na Floride a v Texase. Maju zvacsa od 30 do 50-tisic metrov Stvor-
covych prenajimatelnej plochy. V roku 1984 bol koncept preneseny do Eurdpy, kde bolo
prvé outlet centrum s nazvom L “usine Roubaix otvorené vo Francizsku. So skdsenos-
tami z domaceho trhu zacali americki prevadzkovatelia v 90. rokoch investovat’ najma
vo Velkej Britanii. Vel'ké projekty vznikli aj v Taliansku, Spanielsku, vo Svajiarsku, Fran-
clzsku, Svédsku, menej v Nemecku a Rakusku. V tom obdobi uz Factory outlet centra
predznamenavali vznik nového fenoménu, takzvanej ,,zI'avovej kulttry". Dnes outlet ako
pojem uz nesymbolizuje len druhotriedny tovar, ale stal sa symbolom nového Zivotného
Stylu. O nové odvetvie maloobchodu sa zacali v tomto desat'roCi zaujimat’ aj renomované
znacky, ktoré v sucasnosti vytvaraju Specialne stratégie a produkty pre outletové pre-
dajne. Usiluju sa tak zasiahnut' aj inych zakaznikov ako vyssiu strednu vrstvu, ochotnd
zaplatit’ vysSSiu cenu za osvedcenud znackovu kvalitu.

Outletové centra su Standardne budované vo vzdialenosti do 50 km od velkych
mestskych aglomeracii, pricom vel'mi dolezitym prvkom pri rozhodovani o vystavbe ta-
kéhoto konceptu na novom geografickom trhu je uz existujlca dopravna infrastruktdra
a jej kvalita. Standardné architektonické rieSenie jednotlivych obchodnych prevadzok ma
podobu prizemnych, maximalne jednopodlaznych domcekov, ktoré su sustredené vedl'a
seba a vytvaraju tak stvisld nakupnu ulicu. Vo vSeobecnosti sa v priebehu existencie
tohto maloobchodného konceptu vyvinulo niekol'ko rozlicnych koncepcii stavebného pre-
vedenia, pricom jednotlivé podoby v kone¢nom dosledku reflektovali tak narodné Speci-
fika, ako aj jednotlivé regionalne charakteristiky toho-ktorého mesta, resp. geografickej
lokality, v ktorej sa dana prevadzka nachadzala.

Z hl'adiska stavebného riesenia outletového centra ako celku rozliSujeme tri za-
kladné formy architektonického riesenia, ktoré v kone¢nom désledku urcuju celkovy cha-
rakter outletového strediska (Bittner, 2012):

e  Strip center
e Mall center
e Village center
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Strip center ako forma architektonického riesenia spociva vo vytvoreni dlhej a ne-
prerusovanej nakupnej ulice — stripu, ktora je iba po jednej strane lemovana obchodnymi
prevadzkami. Strip center sa vyskytuje najma v USA, v Eurdpe je typickym prikladom
takéhoto centra Designer Outlet Parndorf alebo City Outlet v Nemecku.

Mall center z hl'adiska konceptu outletovych centier spravidla znamena niekol'ko-
poschodové nakupné centrum, v ktorom sa nachadzaji maloobchodné a gastronomické
prevadzky. Tovar v maloobchodnych jednotkach sa predava za standardne znizené ceny
v rozpdti od 30 % do 70 %. Prikladom centra typu Mall center je Foxtown Stores Men-
drisio vo Svajciarsku alebo Designer Outlet Salzburg.

Village center je na rozdiel od Strip centra koncipované ako uzavreté stredisko
a svojim dizajnom pripomina mali dedinu. Nazov village v tomto pripade vychadza prave
zo skutocnosti, Ze navstevnik je po oboch stranach nakupnej promenady obklopeny jed-
notlivymi prevadzkami, teda zatial’ ¢o v pripade Strip centra je promenada lemovana
predajhami iba z jednej strany, v pripade outlet village je promenada hermeticky uzav-
retd. Znamym prikladom Village centra je Zsar Outlet Village vo Finsku alebo Outlet
Noventa di Piave v Taliansku.

Spojené staty americké predstavuju tradicny trh outletovych nakupnych centier aj
napriek skutocnosti, ze tato oblast’ z hl'adiska preferencii realitného trhu dlhodobo vyka-
zuje klesajuci trend. Z hladiska Struktiry jednotlivych outletovych stredisk mozno v
Sich centier. Naopak, Eurdpa predstavuje atraktivny trh pre toto maloobchodné odvetvie,
nakol’ko medzi jednotlivymi Statmi stdle existuju rozdiely v Struktire maloobchodného
trhu, t. j. Co je v jednej krajine uz zavedeny a tradicny koncept, to je v inej krajine Uplne
nova forma predaja tovaru konecnym spotrebitel'om.

Eurdpa predstavuje jeden z najperspektivnejsich trhov pre vystavbu outletovych
centier. Tradi¢nou destinaciou tohto konceptu z hl'adiska poctu jednotlivych prevadzok
v Eurdpe bola a stale je Vel'ka Britania, kde fungovalo v roku 2016 35 outletovych centier
(tabul'ka 2). Najvyraznejsi rozmach zaznamenal koncept v Nemecku, kde doslo v rokoch
2011 a 2016 k viac ako dvojnasobnému narastu celkového poctu outletovych centier.
Velka hustota je aj v Taliansku, Franclzsku a Spanielsku. Najblizsim cielom budovania
sa stava stredna a vychodna Eurdpa — najma Pol'sko, Cesko a Mad'arsko. Vel'ky potencial
ma aj Rusko, kde v sledovanom obdobi doslo k prudkému narastu mnozstva existujucich
prevadzok. Pri pohlade na kvantitativne charakteristiky eurdpskeho trhu outletovych
centier je vyznamnym prvkom najma skutoc¢nost’, Ze v rokoch 2011 az 2016 doslo k na-
rastu celkovej predajnej plochy o takmer 30 percent.

Medzi relevantné trhy rozvoja outletovych centier z globalneho hl'adiska moZno zaradit
aj krajiny ako Spojené arabské emiraty, Japonsko, Cinu, Juzni Koreu a Turecko. V Ja-
ponsku sa v sucasnosti nachadza viac ako 40 outletovych nakupnych centier. Rozvoj
outletov v tejto krajine podnietili najméa skdsenosti japonskych turistov s touto formou
nakupovania, ktoré ziskali pri cestach do USA. Ocakavania trhu sa prejavili vel'mi silnym
rastom trzieb na zaciatku fungovania japonskych centier a dopyt je stale vel'mi silny.
Spojené arabské emiraty a Taiwan sa mozu pysit’ dvomi najvacsimi outletovymi kompe-
xami na svete. Dubai Outlet Mall tvori 240 predajni na ploche viac ako stotisic Stvorco-
vych metrov. Jeho rozlohu uzZ prekonalo centrum E-da Outlet Mall s 200-tisic metrami
Stvorcovymi, luxusnym hotelom, zabavnym parkom a byvanim v mrakodrape na Tai-
wane.
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Tab. 2 Trh outletovych centier v Eurdpe v rokoch 2011 a 2016

Krajina Pocet outlet centier Celkova predajna plocha v m2
2011 2016 2011 2016

V. Britania 37 35 549 830 522 635
Taliansko 23 25 459 300 521 420
Spanielsko 16 17 203 300 239 040
Francuzsko 15 22 209 700 331335
Nemecko 6 14 85 600 207 925
Pol'sko 6 12 80 500 180 720
Svajciarsko 6 5 84 000 59 500
Belgicko 3 2 42 300 32 000
Grécko 3 4 45 500 58 400
frsko 3 2 22 800 20 000
Holandsko 3 3 62 900 84 000
Portugalsko 3 4 92 350 97 350
Chorvatsko 2 2 25 050 27 000
Rakusko 2 2 65 300 74 000
Svédsko 2 2 28 200 28 500
Ceska republika 2 2 38 500 36 000
Mad‘arsko 2 2 35000 29 500
Bulharsko 1 1 13 000 13 000
Dansko 1 2 10 000 20 000
LotySsko 1 1 12 700 12 700
Noérsko 1 2 11 000 21 500
Rumunsko 1 1 14 500 14 500
Rusko 0 5 0 99 380
Srbsko 0 1 0 13 000
Slovensko 0 1 0 14 000
Ukrajina 0 1 0 15 000
Spolu 139 170 2 191 330 2772405

Zdroj: vlastné spracovanie podla: The big ecostra Outlet Centre Handbook Europe 2011 a Outlet Centres in
Europe — September 2017. Dostupné na https://www.ecostra.com/studien_und_marktberichte/

Uvedené centra si nespornym dbkazom sily konceptu outletovych centier. Dolezi-
tym prvkom pre rozvoj konceptu je v prvom rade globalny ekonomicky rast. Aj samotna
skutoCnost’, ze celosvetovo najvacsie Factory Outlet centrum sa nenachadza ani v USA,
ani v Eurdpe, je priamym a nespornym dokazom uvedenej skutocnosti. Celosvetova
ekonomicka “klima” je kl'icova pre Uspesnl expanziu konceptu outlet stredisk, pricom
koncepcia je plne flexibilna pre akukol'vek krajinu a jej kultdrne Specifika.
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Zaver

Svetovy a europsky retailing charakterizuju nové vyvojové trendy, ktoré z neho vy-
tvaraju vyznamnu ekonomicku kategdriu medzindrodného vyznamu. Medzi aktualne vy-
vojové aspekty, ktoré ovplyviuju rozvoj retailu aj v nasich podmienkach, patria najma
zmeny obchodnych Struktur, internacionalizacia obchodu, vyvoj novych foriem predaja,
vyuzivanie informacnych technoldgii, investicie do digitalnych in-store technoldgii a roz-
voj aktivit spolocenskej zodpovednosti a zeleného retailu.

Internacionalizacia a koncentracia patria v prostredi intenzivnej konkurencie k naj-
vyznamnejsim trendom suc¢asného obchodu. Expanzia do novych krajin tvori sucast’ stra-
tégie najuspesnejsich obchodnych firiem sveta a patri medzi hlavné nastroje firemného
rastu a rozvoja. V roku 2015 bolo medzi TOP 10 obchodnymi spolocnostami sveta devat’
spolocnosti, ktoré mali prevadzkové jednotky vo viacerych krajinach sveta, a iba jedna
spolo¢nost’ posobiaca len v domacej krajine. V procese internacionalizacie najviac pok-
roCili obchodné firmy Carrefour (35 krajin), Walmart (30 krajin), Schwarz (26 krajin)
a Aldi (17 krajin). MozZno konstatovat, ze eurdpske obchodné ret'azce sa v porovnani
s americkymi spravaju odvaznejsie. Pocas svojej expanzie na starom kontinente najprv
ziskali multikultdrne skisenosti a v sucasnosti ich vyuzivaju pri globdlnom investovani.

Outletové centra predstavuju jednu z najprogresivnejSich podnikatel'skych oblasti
sucasnosti. Naroky na jednotlivych Ucastnikov na trhu textilnych vyrobkov st velmi vy-
soké a celkova atmosféra v tomto odvetvi je charakterizovana vysokou Urovriou konku-
rencného boja ako aj jednotlivych marketingovych aktivit. Viyrobcovia st niteni vyvijat’
aktivity nielen v zmysle ziskavania novych zakaznikov, ale aj udrziavania si uz existuju-
cich, nakolko na trhu spotrebitel'skych preferencii existuje vysoka miera volatility
vo vzt'ahu zakaznikov a vyrobcov. A prave koncept outletovych centier predstavuje ide-
alny nastroj na ziskavanie si novych zakaznikov, nakolko v plnej miere vyuziva ako svoj
primarny konkurencny nastroj cenovu senzibilitu. Zatial' Co koncept outletovych centier
mozno z hladiska situacie na americkom trhu oznadit' za zostupny trend, v prostredi
eurdpskeho trhu a situacie na rozvijajucich sa trhoch je tento koncept vo faze expanzie.
Tejto skutoCnosti napomaha nielen celosvetova ekonomicka situacia, ale aj unifikacia
vkusu zakaznikov a zdielanie spolocnych preferencii v oblasti médy a odievania, ¢o
umoZriuje rozsirovat’ koncept outletovych centier aj na trhy Blizkeho vychodu, juhovy-
chodnej Azie a Australie.
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