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Abstract: Developments in the current European retail market are
characterized by widespread changes in the structure of their business
environment, with overall change in the dynamics of this development, which
is driven by the main development trends of this sector. These are mainly
the processes of internationalization of integration, concentration and
cooperation and, at the same time, the specialization, diversification and
market dominance of European retail markets. The goal of the state is to
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consequences of major development trends into European retail.
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Uvod

Eurdpa s viac ako 731 miliénmi obyvatel'ov, ktori zija v 48 Statoch a kto-
rych HDP na obyvatela sa pohybuje vysoko nad svetovym priemerom, sa
dnes poklada za najddlezitejSi a najvyspelej$i maloobchodny trh na svete.
Najvicsie eurdpske maloobchodné spolocnosti pochadzaju z najbohatSich
krajin Europy, v top 10 eurdpskych maloobchodnikov je 5 spolo¢nosti z Ne-
mecka, 3 z Francuzska a 2 z Vel'kej Britanie. Spolu tieto spolo¢nosti dosiahli
v roku 2014 obrat vo vyske 767,729 milidrd dolarov. Eurépsky maloobchod
predstavuje dnes vysoko konkurenéné a dynamické odvetvie hospodarstva,
ktoré spaja spotrebitel'ov s vyrobkami a sluzbami v rdmci domécich trhov.
Permanentnou vyzvou pre maloobchodnikov je dosahovanie stale vyssej
urovne poskytovanych sluzieb a vytvaranie pridanej hodnoty produktov tak,
aby bolo mozné zabezpecit uspokojovanie potrieb zakaznikov na vysSej
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urovni ako konkurencia. NavySe, podnikatel'skym subjektom v eurdpskom
maloobchode pomahaji procesy internacionalizacie, integracie, koncentra-
cie a kooperacie a sucasne procesy Specializacie, diferenciacie, diverzifikacie
a trhovej dominancie.

Vyznamny trend vo vyvoji sucasného eurdpskeho obchodu predstavuje
internacionalizacia, t. j. rozSirovanie obchodnej ¢innosti z domécej krajiny
do zahranic¢ia. Konkrétnym vyjadrenim dnes uz globalnej internacionalizacie
eurdpskeho obchodu je vznik nadnarodnych obchodnych spoloc¢nosti, nakup-
nych aliancii a vel’kych obchodnych retazcov, ktoré vnimaji vsetky zahra-
ni¢né trhy ako jednotny svetovy trh, na ktorom uplatiiuji jednotny globalny
pristup — ponukaju Standardny sortiment, uplatiiuju jednotni cenovu, distri-
bucnu a komunikacénu politiku, ¢o im umoziuje radikalne znizovat’ naklady
a dosahovat’ vysoké zisky. Internacionalizatné procesy obchodnych firiem
urychlil vplyv globalizacie a s tym stvisiace procesy zbliZovania nakupného
spravania sa spotrebitel'ov v roznych krajinach, ako aj rozvoj modernych in-
formac¢nych a komunika¢nych technologii, hlavne internetu.

Procesy integracie, koncentracie a kooperacie v eurépskom obchode boli
vyvolané snahou obchodnych firiem posilnit’ svoje postavenie na trhu vo
vztahu ku konkurencii i k dodavatel'om, ¢o im umoznilo dosahovat’ zna¢né
uspory z rozsahu, a tym aj vyssiu efektivnost’ ich ¢innosti. Rastuca velkost
obchodnych spolo¢nosti, ich finan¢na sila a postupnéd internacionalizécia
umoziuju europskym obchodnym firmam uplatiiovat’ zna¢ny vplyv voci do-
davatel'om i trhom, €o sa oznacuje ako trhova dominancia obchodu.

Popri koncentraénych procesoch sa Coraz viac presadzuje Specializicia,
segmentacia a diverzifikdcia v oblasti ¢innosti obchodu, ale aj zakaznikov
a d’alsich sprievodnych procesov. Vyznamné miesto zaujima Specializovany
maloobchod, ktory je zamerany na ponuku uzSieho sortimentu s optimalnou
hibkou. Specializované predajne poskytuji svojim zakaznikom vi&§inou to-
vary prilezitostného charakteru, technicky a technologicky zlozité, luxusné,
znackové tovary, ktoré si vyzaduju viac starostlivosti a odbornosti pri ponuke
a ktoré mozu uspokojit’ aj narocné a Specifické poziadavky zédkaznikov.

Ciel'om prispevku je v tomto kontexte podat’ hibsiu analyzu eurdpskeho
obchodu a priblizit’ charakter a dosledky hlavnych rozvojovych trendov v ob-
lasti eurépskeho maloobchodu.

1 Metodika a vysledky vedeckého skimania

S prevahou ponuky nad dopytom sa spaja pozornost’ upriamena na za-
kaznika a uspokojovanie jeho potrieb, ktoré sa ¢im d’alej tym viac unifikuja
a vytvara sa profil tzv. ,,globalneho spotrebitela“. Zakaznik sa stdva Coraz
naro¢nej$im, ¢o vyvolava tlak na sféru obchodu v zmysle vytvarania prida-
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nej hodnoty produktu, ktord umoziiuje maloobchodnym organizaciam uspo-
kojovat’ potreby zakaznika na vysSej urovni ako konkurencia. Pochopenie
hodnotového ret'azca zdkaznika, poznanie jeho potrieb a zelani sa tak stavaju
vychodiskovym bodom vyroby, distribicie a obchodu v 21. storo¢i.

Vznik obchodu je vysledkom spolocenskej del'by prace, ktora vyclenila
obchodu rad vyznamnych ¢innosti. Jeho hlavnym obsahom je obeh tovaru,
ktory sa javi ako spoloc¢enskd vymena hodn6t formou kupy a predaja. Z eko-
nomického hl'adiska sa obchod charakterizuje ako Specificka ¢innost’, najroz-
vinutejSia forma tovarovo-peniaznych vztahov, ako spojovaci ¢lanok medzi
r6znymi hospodarskymi odvetviami, ktory je zamerany na uskutoc¢iiovanie
obehu tovaru. Podl'a Cambridge Dictionaries zahriia obchod aktivity suvi-
siace s nakupom, predajom alebo vymenou tovarov a sluzieb medzi 'ud'mi
a krajinami. Investopedia poklada obchod za zakladny ekonomicky pojem,
ktory zahffia proces vyjednavania a vymeny tovarov a sluzieb a ich nasledné
vlastnictvo [16].

S vyvojom spoloc¢nosti a spoloc¢enskej del’by prace sa spaja vznik obchodu
ako Specializovanej ¢innosti a obchodnikov ako hospodarskych subjektov,
ktoré transakcie uskutocniuju. Pre potreby prispevku budeme pod obchodom
chéapat’ sthrn vSetkych ¢innosti, ktoré sa vykonavaji na zabezpecenie kipy
a predaja, ale aj vSetky organizacie a podnikatel'ské subjekty, ktoré sa uvede-
nou ¢innost'ou zaoberaju.

Ako uvadza Sprava Eurdpskej komisie, ,,obchod nebol pre hospoddrstvo
Europskej unie nikdy taky doleZity ako dnes. V siCasnej hospodarskej situacii
sa stal dolezitym prostriedkom na dosiahnutie nevyhnutného rastu a vytva-
ranie pracovnych miest bez nadmerného Cerpania verejnych financii. Je ako
pasovy dopravnik, ktory spaja Eurdpu s novym globalnym centrom rastu, a je
jedine¢nym zdrojom rastu produktivity* [23, s. 1].

Podl'a udajov Eurostatu, v obchodnom sektore a distribticii pracovalo v
roku 2015 32,5 milidona Eurdpanov, ¢o je asi 24,4 % vSetkych zamestnan-
cov v nefinanénom sektore [20] . Obchod je jednym z mala sektorov hos-
podarstva, ktoré aktivne vytvaraju stale nové pracovné miesta. Okrem toho
prevadzka obchodu zabezpecuje pracu d’als$im milionom Il'udi, ktori pracuju
v dodévatel'skych firméch, a to od malych miestnych dodéavatel'ov az po vel-
ké logistické spolocnosti.

Podiel vnatorného obchodu na tvorbe HDP v eurdpskych krajindch sa po-
hybuje od 15 % do 30 %. Na Slovensku je obchod svojimi vykonmi na 2.
mieste — hned’ za priemyselnou vyrobou. Podiel obchodu na HDP ma stipajua-
cu tendenciu, v roku 2015 bol jeho podiel (podla SSU) 10,5 %, &o naznaduje,
Ze sa stava vyznamnym odvetvim a motorom hospodarskej ¢innosti.
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V Struktirach obchodu a cestovného ruchu pdsobi v sucasnosti viac ako
tretina podnikajucich pravnickych a fyzickych oséb. Podl'a udajov Zvézu ob-
chodu a cestovného ruchu SR podnika v tomto sektore na Slovensku vyse
31 tisic firiem [7, s. 23] . Podiel obchodnych podnikov na celkovom pocte
podnikov v krajinach EU tvori takmer 30 %, v SR je to 28 %. Tieto obchodné
podniky vytvorili v roku 2014 pridani hodnotu vo vyske 147 milidrd eur
[19]. Obchod tak plni zasadnu ulohu v oblasti realizacie tovaru na trhu, ¢im
pomaha zabezpecovat’ rovnovahu medzi ponukou a dopytom. Je tvorcom pri-
danej hodnoty na tovare.

Vyspely obchod ma vyrazny vplyv na zdravie celej ekonomiky. Uroveit
sluzieb obchodu, hustota a kvalita obchodnej siete, vybavenost’ obchodnych
jednotiek z hl'adiska sortimentu, pestrosti ponuky, ¢erstvosti tovaru, troven
cien, spravanie a odborna sposobilost’ persondlu v obchodnych prevadzkach
a d’alSie faktory sposobuju, Ze obchod je v modernej spolo¢nosti najviditel’-
nejSim meradlom ekonomickej a kultirnej urovne krajiny. Prispieva k rozvo-
ju Zivotnej urovne, je aktivnym tucastnikom tvorby Zivotného Stylu i spdso-
bu Zivota, podiel'a sa na tvorbe kultiry 1 kultivovanosti spolo¢nosti. Poméha
vychovavat’ spotrebitelov k raciondlnej spotrebe, priblizuje svetové trendy
spotreby. Obchod odzrkadl'uje vo svojej ¢innosti ekonomické, sociologické,
technické a technologické premeny spolocnosti a zarovei je spolutvorcom
tychto premien, a preto mu treba venovat’ nalezitu pozornost’ [7] .

Pri skimani a analyzovani hlavnych trendov eurépskeho obchodu sa opie-
rame o dlhodobé vlastné skiimanie danej problematiky v ramci eduka¢ného
procesu, ako aj o vysledky vedeckého projektu VEGA ¢. 1/0178/14 ,,Spo-
lo¢n4 spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdela-
vanie spotrebitel'ov®, rieSen¢ho na Katedre marketingu OF EU v Bratislave.
V prispevku sa odvoldvame aj na pocetné teoretické prace domacich a zahra-
ni¢nych autorov zaoberajucich sa danou témou (Burstiner, Carver, Cimler,
Cihovska, Dunne, Jindra, Kraft, Levy, Lusch, Mantrala, Pradhan, Prazska,
Weitz). Statistické Gidaje sme &erpali z portalu eurdpske;j $tatistickej databa-
zy Eurostat, SSU, analyzovali sme $tudie poradenskej spolo¢nosti Deloitte,
syntetizovali sme analytické udaje spolo¢nosti Planet Retail a komparovali
elektronické databazy IGD Retail Analysis datacentre.

2 Podstata a funkcie moderného maloobchodu

Zakladnym ¢lankom obchodu a najddlezitejSim distribu¢nym kandlom je
maloobchod. Maloobchod (retail trade) zahriia vSetky aktivity spojené s pre-
dajom tovaru alebo sluzieb priamo konecnym spotrebitel'om na ich osobné,
neobchodné pouzitie. Vacsina sucasnych teoretikov zaoberajtcich sa uvede-
nou problematikou — [2, 3, 6], charakterizuje maloobchod ako posledny ¢la-
nok v distribu¢nom kanali, ktory zabezpecuje predaj produktov alebo sluzieb
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kone¢nym spotrebitel'om na ich osobnt spotrebu. Dunne, Lusch a Carver de-
finuju ,,maloobchod ako sthrn poslednych ¢innosti a krokov, ktoré je potreb-
né realizovat’ za acelom umiestnenia produktu do ruk kone¢ného spotrebitela
spolu s poskytovanim suvisiacich sluzieb. Za maloobchodnika je povazovana
firma, ktora vystupuje ako poslednd v ramci dodédvatel'ského ret'azca, preda-
va produkty a poskytuje sluzby konecnym spotrebitelom® [5]. Postupnym
vyvojom vznikli z mnohych klasickych maloobchodov velké silné spoloc-
nosti, ktoré internacionalizovali svoju Cinnost’ vratane komplexného zabez-
pecenia logistickych procesov a dostali oznacenie retailing [8]. Retailing je
charakterizovany ako ,,medzinarodne chapany maloobchod plne vybaveny
celym logistickym zazemim a vysoko kvalifikovanym informa¢nym systé-
mom s profesionalnym manazmentom [14]. Takto ponimany maloobchod sa
v reédlnej praxi objavil len v neddvnom obdobi. Maloobchod bol dlho pova-
zovany za typicky regionalny prvok obchodu, za drobné podnikanie, ktory
tvorilo statisice drobnych predajni, Casto jedna prevadzkova jednotka tvorila
cely obchodny podnik. Rychly rozvoj a vyroba vel'kého mnoZstva réznoro-
dych spotrebnych predmetov po 2. svetovej vojne vo vyspelych zédpadnych
ekonomikéch, rast prijmov a Zivotnej irovne obyvatel'stva, postupné znizo-
vanie naturalnej spotreby a stahovanie obyvatel'ov do miest, mali za nasle-
dok prudky narast maloobchodného predaja, ktory vyvolaval tlak na rozvoj
maloobchodnej siete. Rastol pocet predajni a ich kapacita. Od 70. rokov 20.
storo¢ia nadobuda tento proces rastu obchodnych podnikov novy kvalitativny
charakter — obchodné podniky nerastt uz len stistred’ovanim vlastnej ¢innosti,
ale aj fuziami a rozSirovanim vlastného kapitalu a vstupom kapitalu cudzieho
— hlavne finan¢ného. Od 80. rokov 20. storocia v ramci prehlbujticej sa ostrej
konkurencie na eurdpskom trhu spotrebného tovaru narastala koncentracia
obchodnych organizicii 1 koncentracia maloobchodnej siete, ¢o v kone¢nom
désledku viedlo k znizovaniu poc¢tu podnikov i prevadzkovych jednotiek ob-
chodu v prospech velkych spolo¢nosti a vel'kokapacitnych obchodnych jed-
notiek maloobchodu, ktoré prebrali aj funkcie vel'koobchodu a oznacuju sa
ako retailingové spolo¢nosti.

Americki autori Levy a Weitz vyzdvihuja aktivity maloobchodu, ktoré pri-
davajui hodnotu produktom a sluzbam predavanym konecnym spotrebitel'om
na ich osobnu spotrebu (zabezpecenie Sirokej sortimentnej ponuky, skladova-
nie zasob, poskytovanie sluZieb) [12] . Dalej retailing vykonava tieto dolezité
funkcie: [11]

— organizovanie fyzického pohybu produktov od vyrobcov a vel’koobchodnikov
k finalnym kupujicim, konecnym individualnym spotrebitelom,

— umoznenie a ul'ah¢enie kupujicim vyber a ndkup tovaru,

— udrziavanie zasob produktov na dlhodobé uspokojovanie potrieb
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spotrebitel'ov,
— zndaSanie rizika predaja a dosahovanie prebytku prijmov nad nakladmi,
— dosiahnutie stabilnych a dlhodobych vztahov s kupujicimi,
— marketingova podpora predavanych produktov.

Spotrebitel’ stoji so svojimi narastajicimi potrebami a Zelaniami v centre
pozornosti vyrobnych a obchodnych spolo¢nosti. Prevaha ponuky nad dopy-
tom vyvoldva potrebu neustdle zdokonal'ovat’ existujuce produkty. Spotre-
bitel’ za svoje peniaze pozaduje stale vyssiu kvalitu poskytovanych sluzieb
v oblasti maloobchodu.

Z ekonomického hl'adiska je ulohou maloobchodu poskytovat’ zdkazni-
kom skuto¢nu pridant hodnotu alebo uzitok. Uvedené tvrdenie vychadza zo
Styroch perspektiv.

« Uzitok ako prevedenie produktu, ktoré je akceptovatelné zo strany
zékaznika. To znamend, Ze maloobchodnik nie je dodavatel'om materidlu,
ale hotovych tovarov a sluzieb v podobe, aka zakaznik pozaduje.

« Uzitok ako miesto v zmysle ponuky produktov na mieste, ktoré je z pohl'adu
zéakaznika ziadané a akceptovatel'né.

« Uzitok ako &as, ako predpoklad ponuky produktov v &ase, ktory vyhovuje
zakaznikom.

« Uzitokako vlastnictvovramciprevodu vlastnickych pravzmaloobchodnika
na zakaznika [9] .

Vyssie uvedené uzitky predstavuju vyhody, ktoré ponukaji maloobchod-
nici zékaznikom s cielom uspokojovat’ ich potreby. Pre maloobchodnikov je
dolezité pochopit’ motivy, ktoré vedu zédkaznika ku kiape konkrétneho pro-
duktu a rovnako rézne typy uzitkov, ktoré mézu poniknut’ jednotlivi malo-
obchodnici.

,Maloobchod ma tak vyznamny vplyv na spolo¢nost’ a I'udi v nej. Vel'ké
mnozstvo organizacii zapojenych do maloobchodnych aktivit, pocet I'udi, kto-
rych tieto organizacie zamestnavaji, enormné trzby, ktoré generuju, poukazu-
ju na vyznam maloobchodu v nasej spolo¢nosti. Maloobchodnici zohravaja
klicova tlohu v procese vytvarania pridanej hodnoty finalnych vyrobkov
a sluzieb. To zabezpecuje uspokojovanie zakaznickych potrieb a zelani* [4].

3 Hlavné rozvojové trendy eurépskeho maloobchodu

Hlavné rozvojové trendy eurdpskeho maloobchodu suvisia s vyvojom
okolitého prostredia, ktoré priamo ovplyviiuje ndkupné spravanie sa sucas-
ného spotrebitel'a. Napredujuci vyvoj informacnych a komunikacnych tech-
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nologii, rastuca spolocenskd zodpovednost' a potreba trvalo udrzate'ného
rastu, preklenovanie kultirnych rozdielov, legislativne opatrenia prispieva-
juce k neustélej integracii a k vytvaraniu trhového priestoru bez zbytocnych
prekazok a restrikcii, budovanie pasma vol'ného obchodu, to vSetko prispieva
k procesom smerujicim k skvalitneniu sluzieb maloobchodu, k vytvaraniu
pridanej hodnoty pre zdkaznika a k uspokojovaniu jeho potrieb a Zelani na co
najvyssej urovni.

Sucasny vyvoj eurdpskeho retailingu je determinovany predovSetkym ras-
tom medzinarodnych aktivit obchodnych spolocnosti (internacionalizacia)
a prepajanim ekonomickych, politickych, kultirnych a organiza¢nych vzt'a-
hov medzi nimi v celosvetovom rozsahu (globalizacia). Internacionalizacné
a globaliza¢né aktivity podporuju koncentracné procesy v oblasti organizac-
nych a prevadzkovych jednotiek obchodu do stdle mensieho po¢tu obchod-
nych podnikov, o priamo ovplyviiuje vznik vel’kych retailovych spolo¢nosti
(megaretailerov), ktoré ziskavajii dominantné postavenie na eurépskom re-
tailovom trhu. Malé a stredné maloobchodné firmy nedokdzu konkurovat’
velkym globalnym spolo¢nostiam, a preto sa zdruzuji do vacsich podnika-
tel'skych celkov (kooperacia), alebo sa orientuji na uzky segment zdkaznikov
(Specializacia). Zaroven prebicha aj v eurépskom retailingu dlhodoby cyk-
licky proces nahradzania etablovanych predajnych foriem novymi format-
mi (whel — of — retailing). V d’alSom texte podrobime uvedené trendy hlbsej
analyze.

Internacionalna globalizacia eurépskeho retailingu

Internacionalizaciu a postupnu globalizaciu eurépskeho obchodu mozno
chapat’ ako sucast’ celosvetovo sa formujucej globalnej ekonomiky. Tento
proces oznaovany ako expanzia obchodnych firiem do zahrani¢ia umoznilo
postupné zjednocovanie zdujmov a vkusu zakaznikov z réznych krajin, uni-
fikacia potrieb a Zivotnych Stylov, ako aj preferencia znaciek (znackového
tovaru) hlavne u mladych l'udi. Pri¢inou medzinarodnej expanzie europskeho
retailingu je tiez obmedzenost’ malych narodnych trhov jednotlivych eurdp-
skych Statov tak z hl'adiska saturacie, ako aj protimonopolnych zékonov, kto-
ré su bariérou d’alSieho rastu tychto gigantickych podnikov. Délezitou hyb-
nou silou rastticej internacionalizacie obchodnych podnikov bola aj postupna
liberalizacia obchodu v krajinach EU a neskor zavedenie jednotnej meny, o
znacne zjednodusilo a ul'ah¢ilo zahrani¢nu expanziu. Roz$irovanie odbyto-
vych trhov podporuje tiez ,,ndkladovy efekt®, vyplyvajici z mnozstva a integ-
racie realizovanych operacii. Internacionalizécia vSak nie je len dosledkom
snahy obchodnych firiem, ale 1 dosledkom priaznivej ,.klimy* globalizacie
spotrebnych a kultirno-spolo¢enskych podmienok a poziadaviek obyvatelov.
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Na zvySenie stupila internacionalizacie obchodu pdsobia v kone¢nom do-
sledku aj progresivne vyvojové tendencie v technologickom prostredi (¢iarové
kody, radiofrekvencna identifikacia, bezhotovostné platby, systém EDI, sys-
témy EPOS — elektronické spracuvanie predaja a d’alSie). Nové komunikacné
a informacné technoldgie podstatne zjednoduSuju a urychl'uji potencial pre
integraciu informacnych, pldnovacich a kontrolnych systémov obchodnych
spolo¢nosti. Vysledkom obrovskych internacionalizacnych aktivit retailin-
govych podnikov je prehlbovanie ekonomickych, organizacnych, kultarnych
a politickych vztahov medzi jednotlivymi spolo¢nostami, ktoré sa prejavu-
ju v celosvetovom rozsahu. Konkrétnym vyjadrenim tejto globélnej interna-
cionalizacie je vznik transnacionalnych obchodnych korporacii, ndkupnych
aliancii a vel'kych obchodnych retazcov, ktoré ponimaji vsetky zahranicné
trhy ako jednotny svetovy trh, na ktorom uplatiiuji jednotny globalny pristup
(globalny marketing). To znamena, Ze ponukaju Standardny sortiment, presa-
dzuju rovnakua cenov, distribucnid 1 komunikaént politiku, ¢o im umoziuje
radikalne znizovat’ naklady a dosahovat’ vysoké zisky.

Expanzia do novych krajin je dnes hlavnou sucast’'ou stratégie najuspesnej-
Sich obchodnych firiem sveta a patri medzi hlavné nastroje firemného rastu
a rozvoja. V roku 2014 bolo medzi top 10 obchodnymi spolo¢nostami sveta
devit spolo¢nosti, ktoré mali prevadzkové jednotky vo viacerych krajinach
sveta a iba jedna spolo¢nost’ posobila len v domécej krajine. Z tabul’ky €. 1 je
zrejmé, Ze v procese internacionalizacie najviac pokrocili eurdpske obchod-
né firmy — francuzsky Carrefour (34 krajin) a nemecké Metro (32 krajin),
za ktorymi nasleduja v intenzivnej zahrani¢nej expanzii spolo¢nosti Walmart
(USA) a Schwarz Unternehmenstreuhand KG (Nemecko).

Ked si vSimneme ciele zahrani¢nej expanzie, musime konStatovat’, ze
kym Carrefour sa orientuje najmé na trhy Azie a Eurdpy, Metro Gispesne po-
sobi najmi v eurdpskych krajinach. Koncern Schwarz v stcasnosti pdsobi
v 26 krajinach vyluc¢ne na eurépskom kontinente. Walmart sa koncentruje na
americky trh a Tesco zameriava svoje expanzné plany okrem Eurdpy najmé
do Azie. Ako viak ukazuje tabul’ka, nie vietky obchodné retazce mieria za
hranice. Najviac to plati pre americké podniky. Europske obchodné retazce
sa v porovnani s americkymi spravaju odvaznejsie. Pocas svojej expanzie na
starom kontinente najprv ziskali multikultirne skisenosti a v sticasnosti ich
vyuZivaju pri globalnom investovani.
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Tab. ¢. 1
Medzikontinentilna expanzia obchodnych firiem v roku 2014
Spolo¢nost’ Kontinenty Pocet krajin POée.t .
predajni
1. Walmart Eurdpa, Azia, Amerika 28 11 500
2 Costco Eurépa, Azia, Austre}l(i;lr,las(;e;/)emé Amerika (USA, 10 702
3 Kroger Severna Amerika (USA, Kanada) 1 7 541
4. Schwarz Eurépa 26 10 000
5 Tesco Eurépa, Azia, Severna Amerika (USA, Kanada) 11 7817
6 Carrefour Eurdpa, Azia, Amerika, Afrika 34 12 296
7 Aldi Eur6pa, Azia, Austré;ii:;lasde:)emé Amerika (USA, 18 10 000
8. Metro Eurdpa, Azia, Afrika 32 2200
9. Home Depot Severna Amerika (USA, Kanada), Azia 4 2200
10. Walgreen Eurdpa, Amerika, Azia 25 12 754

Prameii: Vlastné spracovanie podl'a [15].

Hlavnym dévodom rychlej a pomerne rozsiahlej internacionalizacie je aj
to, ze zapadoeurdpske retailové trhy sa nachddzaju v zrelom $tadiu svojho
rozvoja, su relativne saturované a maji znacne obmedzené moznosti pre d’alsi
rast. V USA sa rozvija zahrani¢né expanzia retailovych firiem zhruba o 10 ro-
kov neskdr ako v Eurdpe. Dovodom je rozsiahly americky trh, ktory generuje
ro¢ny obrat na jedného obyvatela o0 40 % — 50 % vyssi ako v Eurdpe.

V sucasnosti nad’alej pokracuje expanzia najvécsich eurépskych obchod-
nych firiem do §tatov strednej a vychodnej Eurdpy, ako aj do Azie, hoci v sebe
skryva podstatne viac rizik z dovodu nasytenosti trhu a zintenzivnenia kon-
kuren¢ného boja. Najvacsi priestor na zahrani¢nt expanziu poskytuju krajiny
patriace pod skratku BRIC (Brazilia, Rusko, India a Cina). V Eurdpe st zauji-
mavymi krajinami na zahrani¢nu expanziu Ukrajina, Rumunsko a Bulharsko.
Z 4zijskych krajin st to okrem Indie a Ciny aj Malajzia, Turecko, Indonézia
a Spojené arabské emiraty. Medzi lukrativne sa zarad’uju aj trhy Latinske;j
Ameriky, ako napriklad Argentina a Mexiko.

Podl'a Global Retail Ranking k najperspektivnejSim retailovym trhom
v Eurdépe patri Rusko, Turecko, ale aj Albansko a Maceddénsko [17]. Vy-
skumna spolo¢nost’ ATKearney ich radi medzi najatraktivnejSie eurdpske re-
giony na retailové investicie. Hlavnym dovodom ich perspektivneho rastu su
stupajuce prijmy a vydavky spotrebitel'ov v tychto krajindch, zatial’ ¢o spot-
rebitel'ské vydavky v krajinach EU maji mierne klesajticu tendenciu. Rusko

je dnes uz Stvrtym najvacsim trhom v Eurdpe, aj ked’ eSte s pomerne nizkou
saturaciou (top 5 spolo¢nosti vlastni len asi 15 % trhu). Vedlice miesta na trhu
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obsadili doméce potravinarske retazce X5 Retail Group, Magnit a O'Key. Za
poslednych pét rokov vzrastli ich trzby minimalne o 30 % .

Integracia, koncentracia, kooperacia a Specializacia europskeho
retailingu

Od 80. rokov 20. storo¢ia v ramci prehlbujucej sa ostrej konkurencie na
eurdpskom trhu spotrebného tovaru prudko narastala koncentracia maloob-
chodnych organizacii (organizacnd koncentracia) i koncentracia maloob-
chodnej siete (prevadzkova koncentracia), ¢o v konecnom dosledku viedlo
k znizovaniu poctu podnikov i prevadzkovych jednotiek obchodu v prospech
vel'kych spoloc¢nosti a vel'’kokapacitnych obchodnych jednotiek. Sti¢asny ma-
loobchodny eurdpsky trh ovladaju velké medzinarodne pdsobiace retailové
spolocnosti. Ide o vysoko koncentrované a integrované obchodné spolo¢nos-
ti, ktoré ststred’uju pod jednym vedenim maloobchod, velkoobchod, sklady
a dopravu i vyrobu vlastnych znaciek. Tieto spolo¢nosti sa d’alej spajaju a bu-
duju v réznych krajinach sveta nakupné centraly, ktoré organizuji spolo¢ny
nakup vel'kého objemu tovarov zo zahranicia, aby tak eSte viac posilnili svoj
nakupny potencidl a vyjednavaciu poziciu voci dodavatelom. K typickym
predstavitel'om takychto silnych ekonomickych celkov patria v si¢asnom eu-
ropskom trhovom priestore hlavne flidlkové retazce, spolocnosti obchodnych
domov, zasielkové obchodné domy, prevadzkujuce véacsinou aj cely rad pre-
dajni a obchodnych domov, ako aj internetové obchody.

Naérast poctu velkorozmernych retailerov a obchodnych prevadzok, rozvoj
vertikdlnych marketingovych systémov a mnohé fuzie i akvizicie v maloob-
chode vytvorili tak v Europe zoskupenie silnych megaretailerov. Prostrednic-
tvom vyspelych informac¢nych systémov a silnej vyjednéavace;j sily pri ndkupe
dokézu ponukat’ Siroky a kvalitny sortiment tovarov, kvalitné sluzby a vy-
hodné ceny pre svojich zakaznikov. To im umoziluje dosahovat’ rychly rast
a vytvarat’ silné bariéry pre vstup potencialnych konkurentov na trh. Uzky
okruh velkych retailovych spolo¢nosti tak kontroluje pristup k enormnému
poctu zékaznikov, ¢o zvySuje ich vyjednéavaciu silu vo¢i doddvatel'om a vy-
robcom [1].

Napriek tomu, ze vdésina eurdpskych krajin obvykle dodrziava zakladné
obmedzenia rastu firiem (za pripustné maximum sa poklada asi 16 % — 20 %
v sortimente), organiza¢na koncentracia v severskych krajinach, ale aj vo
Svajéiarsku a Irsku dosahuje vysoké hodnoty. Napriklad v Dansku top pét’
spolo¢nosti v potravinarskom retailingu realizuje asi 85 % — 90 % z celkové-
ho maloobchodného obratu, v Nérsku 80 %, vo Svédsku 76 %, Vo §Vajéiar-
sku, Belgicku vyse 70 % a v Irsku viac ako 55 %. Na Slovensku je urovei
koncentracie top 5 retailerov (Tesco, Kaufland, Billa, Lidl a GG Tabak) uz

Cvwr
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sa trhy Vychodnej Eur6py, ako Pol'sko (22 %), Rumunsko (23 %), Ukrajina
(26 %) [15], [16].

Maloobchodné trzby top 250 globalnych spolo¢nosti maloobchodu sveta
dosiahli vo fiskalnom roku 2014 takmer 4,5 bilidna dolérov, ¢o predstavuje
priemernu vel'kost’ takmer 18 milidrd dolarov na spolo¢nost’. Top 10 eurdp-
skych maloobchodnych podnikov vygenerovalo v roku 2014 trzby vo vyske
767, 729 miliard dolarov. V tabul’ke €. 2 su uvedené najviacsie maloobchodné
spolocnosti a ich trzby na eurdpskom trhu za rok 2014.

Tab. ¢. 2
Top 10 eurépskych retailovych spolo¢nosti podDla trzieb (2014)
Eurodpske | Globalne Pocet Primarn
Por. Nazov Krajina trzby trzby krajin . y
o « . n . . . predajny
Cislo spolo¢nosti poévodu v mil. v mil. Euroépa .
. . format
dolarov dolarov Svet
Schwarz 26 .
I Unternehmenstreuhand KG DE 102694 102694 0 Diskonty
2. Tesco VB 99 713 101 380 112 Hyper/supermarkety
25
3. Carrefour FR 98 497 101 450 9 Hyper/supermarkety
Aldi Einkauf GmbH & Co. 17 .
4. oHG G DE 86470 86470 0 Diskonty
S. Metro AG DE 85570 85570 302 Cash & Carry
6. Groupe Auchan SA FR 69 622 71056 121 Hyper/supermarkety
7, | Casino Gu‘cshifd'PerraCh"“ FR 64462 | 64462 209 Hyper/supermarkety
8. Edeka Group DE 60 960 62 689 11 Supermarkety
9. Rewe Combine DE 51168 56 555 110 Supermarkety
Centres Distributeurs E. 5
10. Leclerc FR 48 573 60 749 7 Hyper/supermarkety

Prameii: upravené podla [15].

Podl'a Europskeho Statistického uradu mé top 10 eurdpskych maloobchod-
nych podnikov v sti€asnosti vySe 44 % podiel na eurépskom trhu, pricom az
polovica z nich pochadza z Nemecka, Styri st z Francuzska a jeden z Vel-
kej Britanie. Spoloénym znakom tychto troch najvicsich retailovych trhov
je, ze ich ovladaju doméce potravinarske retazce prevazne hypermarketov
a supermarketov. V Nemecku dominuje retazec Schwarz Unternehmenstreu-
hand KG , ktory pdsobi vyluéne na eurépskom trhu, vo Francuzsku je lidrom
Carrefour, ktory je navyse najvacSou globalnou retailovou spolo¢nost'ou po-
sobiacou v 34 krajinach sveta, vo Vel'kej Britanii je lidrom Tesco, ktoré za-
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znamenava za posledné roky vzrastajuce aktivity na zahrani¢nych trhoch aj
mimo Eur6py.

Z hladiska sortimentnej (sektorovej) Specializacie europskeho retailin-
goveho trhu najvyznamnej$im a najkoncentrovanejSim eurdpskym sektorom
je potravinarsky obchod, ktory dlhodobo generuje najvyssi objem trzieb spo-
medzi vSetkych ostatnych sektorov. Podl'a Eurostatu tvoril predaj potravin,
napojov a tabakovych vyrobkov v roku 2014 az 42 % z celkového maloob-
chodného predaja. Potravinarsky obchod v Eurdpe ovlada top 5 eurdpskych
retailovych spolocnosti, ktoré pochadzaja z troch najvacsich trhov Eurdpy.
St to potravinarske maloobchody z Nemecka (Schwarz Group, Aldi, Ede-
ka Rewe Group), Franctuzska (Carrefour, Auchan,Casino) a Velkej Britanie
(Tesco).

Z nepotravinarskych sektorov najvyznamnejsie miesto v eurdpskom re-
tailingu zaujalo pét’ sektorov: doméce potreby a urob si sam (DIY), drogéria
a kozmetika, spotrebnd elektrotechnika, odevy a online predaj. Predaj doma-
cich potrieb, DIY, kozmetiky a spotrebnej elektroniky je v porovnani s po-
travinami menej koncentrovany a viac fragmentovany medzi stredne vel'ké
spoloc¢nosti. Tieto spolo¢nosti tiez pochddzaji prevazne z troch najvacsich
eurdpskych trhov (Nemecka, Franctzska Velkej Britanie), jedinou vynimkou
je IKEA, spolo¢nost’ predavajica kompletny sortiment pre zariadenie domac-
nosti, ktory ma povod vo Svédsku.

V odevnom sektore dominuju retazce Specializovanych modnych predaj-
ni, ako H & M, Inditex (Zara), C & A, Marks & Spencer a Next. Ich uspech
spociva v rozsiahlej medzindrodnej expanzii, v dostupnych cenéach a v rychlej
obratke tovaru, ¢o im umoziuje vertikalna integracia distribu¢ného kanala
(prepojenie s vyrobou a maloobchodom). Svojou expanziou postupne vytla-
¢aju mensich obchodnikov s odevmi a obleCenim z centier vel'kych miest.
Zaroveni tu vznika novy trend, oznaceny ako — stratégia rychlej mody. Ob-
chodné spolocnosti, ako Zara, H &M, ¢i Marks & Spencer neustéale skracuju
zivotny cyklus svojich produktov, zefektiviiuju distribu¢ny kanal a dosahuju
vysoku obratku tovaru v prevadzkovych jednotkéch. Diverzifikovany ret’a-
zec obchodnych domov Marks & Spencer navyse predava okrem oblecenia
aj potraviny a iny rychlo obratkovy tovar. V roku 2014 bol po Zare druhym
najvacsim odevnym retailerom v Eurdpe.

Najrychlejsie sa rozvijajucim sektorom v Eurdpe s v§ak nové formy pre-
daja mimo klasickych predajnych jednotiek. Predaj bez predajnych priestorov,
ktory dnes pod vplyvom komunikaénych a predajnych kanalov oznacujeme
ako ,,predaj na dial’ku* (distance selling), predstavuje vyraznu konkurenciu
klasickému obchodu. Mozno sem zaradit’ katalogovy zasielkovy predaj, d’a-
lej telendkup, predaj z automatov a vyrazne expandujici internetovy predaj
(online retail), ktory ma najvacsi potencial pre rast. V roku 2015 sa percento
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obratu dosiahnutého z elektronického predaja v EU pohybovalo od 4 % v
Bulharsku a na Cypre aZ po 35 % v Irsku, nasledovalo Belgicko a Ceska
republika (obe 31 %), Dansko (23 %) a Svédsko (21 %). V tom istom roku
sa v EU 28 percento podnikov, ktoré realizovali elektronicky predaj, pohy-
bovalo od 7 % v Rumunsku po 30 % v Irsku, za nimi nasledovalo Dansko
(29 %) a Nemecko a Svédsko (28 %) [21]. Tieto formy umoziiuju zapojit’
do predaja priamo nielen klasickych obchodnikov, ale aj vyrobcov a malych
distributérov, ktori moézu zabezpecit’ spotrebitelom pohodlny nakup priamo
v domécom prostredi. Pre predajcov predstavuje tato forma predaja dobry na-
stroj na budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi. Spolo¢nosti mozu so zdkaznikmi
komunikovat’ online, aby identifikovali ich Specifické potreby a poziadavky.
Internetové obchodovanie prinasa vyssiu rychlost’, nizSie naklady, vyssiu
efektivitu a pontika aj vacsiu flexibilitu a umoziiuje predavajucemu priebezné
upravy ponuky a programov. Internet predstavuje v dneSnej modernej dobe
skuto¢ne globalne médium, ktoré kupujucim 1 predavajicim umoZiuje pre-
konat’ hranice $tatu za niekol’ko sekiind.

Trhova dominancia eurépskych maloobchodnikov

Trhova dominancia znamenad, ze velké obchodné podniky ziskali urcujice
postavenie na globalnom trhu k dodavatel'skym (hlavne vyrobnym) spolo¢-
nostiam a zakaznikom. Trh dodéavatel’a, v ktorom ur¢ovala podmienky odbytu
vyroba, sa zmenil na trh kupujiceho (obchodu), kde sa do popredia dostava
spotrebitel’ so svojimi potrebami a Zelaniami. Rast vyjednavacej sily obchodu
voci dodavatel'om spdsobil hlavne uZ spominany rast velkosti obchodnych
firiem a ich prevadzkovych jednotiek, financna sila a moc, koncentracia a in-
ternacionalizicia, ktoré umoznili obchodnym organizaciam nakupovat’ vo
vel’kom pri racionélnej preprave a skladovani tovaru za pomoci modernych
informacnych systémov.

Trhovu dominanciu mdézeme chapat’ aj ako strategicky koncept, ked’ sa
jednotlivé obchodné spoloc¢nosti orientuja na trhy, na ktorych dosahuji domi-
nantné postavenie, tzn. na ktorych vlastnia vysoky podiel na trhu. Spolo¢nosti
sa zameriavaju na tieto trhy hlavne preto, Ze na nich mézu realizovat’ Gspory
z rozsahu realizovanych obchodnych procesov a ich vyjednévacia sila voci
miestnym dodavatel'skym firmam je vel'mi silna. Naopak, trhy, na ktorych
maju distribu¢né spolo¢nosti maly podiel, ¢i uz z dovodu neskorsieho vstupu
na trh, pripadne z dovodu silnej domécej konkurencie, je vyhodnejSie opus-
tit’, pretoze naklady na prevadzku siete maloobchodnych predajni st v tychto
regionoch prilis§ vysoké.

V podmienkach masovej vyroby produktov a presytenosti trhu dochadza
aj k prevahe ponuky nad dopytom. To znamend, ze podnikatel'ské subjekty
musia v trhovej ekonomike bojovat’ o kupnu silu zdkaznikov, ktori Coraz viac

381



| EKONOMICKE ROZHLADY — ECONOMIC REVIEW ROCNIK 46., 4/2017 |

uréuju trendy v spotrebe produktov. V désledku toho sa snazia obchodné fir-
my neustale rozsirovat’ sortiment ponukaného tovaru na trhu, skracuju sa do-
dacie lehoty, presadzuje sa tendencia k poklesu cien a kupujuci sa tak dostava
do vyhodnejSieho postavenia. V stcasnej dobe podmienky novej ekonomiky
vytvaraju priaznivé predpoklady na posilnenie suverenity spotrebitel’a a do-
minantného postavenia zdkaznika na trhu.

Zaver

Moderny obchod plni zasadnu ulohu v oblasti realizacie tovaru na trhu,
¢im pomdha zabezpecovat’ rovnovahu medzi ponukou a dopytom. Obchod-
né procesy pridavaju hodnotu produktom a sluzbdm predavanym konecnym
spotrebitelom na ich osobnu spotrebu (zabezpecenie Sirokej sortimentnej
ponuky, skladovanie zasob, poskytovanie sluzieb). Obchod zastava stale
vyznamnejSie postavenie v ekonomike eurdpskych krajin. Je jednym z naj-
vacsich zamestnavatel'ov, vyrazne sa podiel’a na tvorbe hrubého i ¢istého do-
maceho produktu, prispieva k rozvoju zZivotnej urovne, aktivne ovplyviiuje
zivotny Styl a sposob zivota obyvatel'ov eurdpskych krajin.

Eurdpsky retailingovy trh charakterizuji vyznamné trendy, ktoré vytvara-
ju z neho délezitu ekonomicku kategdriu medzinarodného vyznamu. Za tieto
trendy mozno oznacit”: internacionalnu globalizaciu eurdpskeho retailingu,
integraciu, koncentraciu a kooperaciu obchodnych Struktar a prevadzkovych
jednotiek, Specializaciu, segmentaciu a diverzifikaciu obchodu, trhovi domi-
nanciu obchodu a rozvoj elektronického obchodu.

Najvicsie maloobchodné trhy Eurdpy sa nachadzajii v Nemecku, Fran-
cuzsku a vo Velkej Britanii. Top 10 eurdpskych maloobchodnych podnikov
ma v sucasnosti vySe 44 % podiel na eurdpskom trhu, priCom az polovica
z nich pochadza z Nemecka, Styri su z Franctizska a jeden z Vel'kej Britanie.
daji medzinarodné potravinarske maloobchodné retazce Nemecka (Metro,
Schwarz), Francuzska (Carrefour, Auchan) a Vel'kej Britanie (Tesco). Top 10
retailerov v Eurdpe vygenerovalo v roku 2014 obrat v hodnote viac ako 760
mld. doldrov. Z hladiska sortimentnej Specializicie najvyznamnej$im a naj-
koncentrovanej$im europskym sektorom je potravinarsky obchod, ktory dlho-
dobo vykazuje najvyssi objem trzieb spomedzi vSetkych ostatnych sektorov.
V roku 2014 tvoril predaj potravin, napojov a tabakovych vyrobkov az 42 %
z celkového maloobchodného predaja. Najprogresivnej$i vyvoj v sticasnosti
vSak dosahuje online predaj. Podl'a progn6z spolo¢nosti Forrester i Eurocom-
mer, trzby z eurdpskeho online retailu porasti do roku 2020 priemerne ro¢ne
0 11 %. Svoju dynamiku rozvoja si udrzia velkokapacitné prevadzkové jed-
notky (supermarkety a hypermarkety), poziciu si posilnia odborné predajne
so samoobsluhou (IKEA, BAUMAX, HORNBACH), $pecializované a uzko
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Specializované prevadzkové jednotky (odievanie, kozmetika). Vyznamnym
trendom bude rast podielu diskontnych predajni na celkovom maloobchod-
nom predaji a rozvoj nakupnych centier, hlavne na okrajoch miest.

Podla Krafta a Mandrala budi mat’ na ¢innost’ maloobchodu v 21. storo¢i
dramaticky vplyv hlavne tieto trendy: rychlo sa meniace potreby zakaznikov,
zvySovanie zaujmu o zazitok z nakupovania, meniaci sa charakter hospodar-
skej sutaze, globalizacia a technologické inovécie (radiové frekvencie RFID,
asistent osobného predaja PSA a d’alSie), narast internetového obchodu a glo-
balna expanzia velkych obchodnych retazcov, ako st WAL — MART a MET-
RO Group [10].
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