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ABSTRACT

A typical feature of the current development in the area of Slovakia’s internal market is
gradual integration and concentration of trading activities. These activities are carried out by
domestic and foreign retailers which are currently expanding their chains. The main goal of
the paper was to evaluate the particular indicators which influence the formation of domestic
and foreign retail structures, focusing mainly on retailing food products. Due to the intricacy
of the reproduction process under the conditions of market economy, increasing demands are
placed on the management. At this point, the most important thing is the company strategy,
which consists is one of the most important decisions that determine the main orientation, as
well as the future business activities.
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UvOD

Obchod asluzby st jednou znajddlezitejSich zloziek tercidlneho sektora. Ich doélezité
postavenie vyplyva z ulohy v oblasti distribucie tovarov, ale aj poc¢te subjektou, ktoré sa touto
ulohou zaoberaji. Odvetvie sluzieb preslo na Slovensku v poslednych rokoch zasadnymi
zmenami (transformacia, liberalizdcia podnikanie atd’.). V sicasnosti sa ekonomické
postavenie tohto odvetvia vyrovnava postaveniu obchodu vo vyspelych krajinach EU.
Charakteristickou ¢rtou stcasného vyvoja vnutorného obchodu v SR je, ako uz bolo
naznacené, postupnd integracia a koncentracia obchodnych c¢innosti, ktorych nositelom su
domace a zahrani¢né obchodné spolo¢nosti. Stupen koncentracie obchodu SR je nizky 30 %
v porovnani s vyspelymi ekonomikami, kde tato hodnota dosahuje 70 %. Expanzia takych
firirm ako Tesco, Kaufland, Billa, Carrefou, Ahold ai. na jednej strane oslabuje pozicie
domacich stkromnych obchodnych firiem . na druhej strane vSak vytvéara priestor pre
proporciondlnu vyrobu a distribiciu tovarov

MATERIAL A METODY

Hlavnym cielom tohto prispevku bolo vymedzit' hlavné determinanty, ktoré ovplyviuja

formovanie domacich i zahranicnych obchodnych podnikatel'skych Struktar zameranych

predovsetkym na predaj potravinarskeho tovaru. K sekundarnym ciel'om patrili:

e  pre dokreslenie celkovej predstavy o problematike sme sa taktiezZ venovali postaveniu
obchodnych ret'azcov vo svete .

. charakteristika sticasného podnikatel’ského prostredia vo vnutornom obchode SR,

. identifikovat’ procesy globalizacie aich dopad na vnutorny obchod s osobitnym
aspektom na potravinarsky obchod

Praca je zalozena na sekundarnej analyze dostupnej odbornej literatiry a Statistickych
prametiov. Uloha mala analyticko-deskriptivny charakter. Pre dosiahnutie stanoveného ciel'a
boli vyuzité analytické a syntetické metddy ako aj metdda porovnania. VacSina informacii
bola ziskana §tadiom r6znych informac¢nych zdrojov ako Statistického tiradu SR, ministerstva
hospodarstva ,,strednodoby vyhlad vyvoja vnatorného obchodu asluzieb v SR* ako aj
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dalsich — marketingovy prieskum ,,Nikupné spravanie slovenského spotrebitel'a potravin®

atd’.

VYSLEDKY
Obchod sa dotyka vsetkych aspektov nasho zivota. Je veducou silou eurdpskej ekonomiky ,
ktora aktivuje vztah medzi vyrobsami a 450 milionmi spotrebitelov. Je dynamickym
a pracovne intenzivnym sektorom, ktory dnes zastdva smerodajni ulohu v eurdépskom
hospodarstve. Sektor obchodu v celoeuropskom meradle generuje 13 % HDP. Je jednym
z mala sektorov, ktoré vytvaraju pracovné miesta. Okrem toho garantuje pracovné miesta aj
dals$im milibnom Tudi, ktori pracujii v doddvatel'skej retazi. PrinaSa dynamiku, nové
investicie a pracovné miesta v celej Eurdpe.

Hodnotenie obchodnych ret'azcov vo svete
V jednotlivych eurdpskych krajinach posobili v roku 2006 viaseré obchodné ret'azce, ktoré sa
podielali veI'mi vyznamnym na ich trhovom podiele. Na slovesku dosiahlo 5 najvic¢sich
obchodnych retazcov v danom obdobi podiel vo vyske viac ako 28 %.

Dvadsat’ najviacSich potravinarskych maloobchodnikov v roku 2006 tabul’ka 1
P.¢ | Spolocnost’ | Maloobchodny Podiel Predaj Domaci | Zahranic
predajvmil, | natrhuv | potravinv | predajv ny
USD % % % predaj v
%
1 | Wal-Mart 376 430 6,3 45,6 78 22
2 Carrefour 122 214 2,0 73,9 47 53
3 | Metro 87 360 L5 48,0 45 55
Group
4 | Tesco 86 827 1,5 73,3 75 25
5 |Seven &1 79 101 1,3 67,8 66 34
6 | Ahold 77 546 1,3 84,4 18 82
7 Kroger 69 549 1,1 70,5 100 0
8 | Sears 64 833 1,1 11,8 88 12
9 | Costco 64 737 1,1 61,0 80 20
10 | Target 62 584 1,0 30,4 100 0
11 | Rewe 56 448 0,9 75,3 68 32
12 | Casino 55298 0,9 74,7 58 42
13 | Sehwarz 55 160 0,9 82,6 54 46
Group
14 | AEON (2) 55157 0,9 55,5 90 10
15 | Aldi 54 104 0,9 83,5 53 47
16 | Auchan 53 608 0,9 62,6 50 50
17 | Walgreens 49 874 0,8 36,0 99 1
18 | Edeka 48 525 0,8 85,4 93 7
19 | CVS 46 092 0,8 30,0 100 0
Safeway
20 (USA) 43770 0,7 75,4 83 17

Zdroj: Source: Planet Retail Ltd - www.planetretail.net

S vyhl'adom do roku 2010 je predpoklad, Ze pozicia Styroch prvych obchodnych retazcov
zostane nezmenend. Pozicia Wal-Martu je z dlhodobého pohl'adu len vel'mi t'azko ohroziteI'na
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a d’alSie v poradi (Carrefou, Metro Group a Tecso) si s najvacSou pravdepodobnostou taktiez
aj nad’alej udrzia dlhodobo stabilné popredné miesta.

Definovanie hlavny determinantov formovania obchodnych podnikatel’skych Struktiar
Na zéklade vytyceného ciela mozeme v sicasnosti identifikovat’ nasledné determinanty, ktoré
vplyvaji na vyvoj subjektov podnikajucich v obchode:

1. Hisporické vychodiska obchodu predstavovali Startovaciu poziciu pri prechode na trhovu
ekonomiku. Prevazné vicSina domdcich subjektov nedokazala za kratke obdobie za kratke
obdobie, od transformacie po vstup zahrani¢nych subjektov, naakumulovat dostato¢ny
kapitadl a naymd sklisenosti v opblasti manazmentu a marketingu. Niektorym sa to vSak
podarilo vd’aka osvojeniu si manazérskych a marketingovych nastrojov, ktoré si v oblasti
obchodu rozhodujuce v snahe o ziskenie zdkaznika.

2. Dolezita ulohu vtomto zohrava aj Struktara obyvatelstva, ktora je rozhodujica pri
umiestneni obchodnych jednotiek a pouziti marketingovych nastrojov.

3. Zéavaznymi su aj determinanty zoblasti interného prostredia podniku. Kazdy
podnikatel'sky subjekt je vo svojej podstate jedineény a podrobnou analyzou vnutorného
prostredia podniku je tak mozné identifikovat’ hlavné stavebné kamene stratégii, ktoré
sluzia pre identifikovanie smerov o manazérskych rozhodnuti a stanoveni marketingovych
cielov.

4. Vyznamne vplyvaji na obchodné Struktiry taktiez faktory vonkajSiehoprostredia spojené
najmi s globaliz4ciou a internacionalizdciou obchodu, ktoré su povazované za hlavné
faktory vplyvajice na rychly vyvoj v odvetvi sjeho pozitivnymi, ale aj negativnymi
prejavmi. Medzi najvacSie pozitiva modzeme zaradit' zvySovanie komfortu pre
spotrebitel’a, hlavne vo vztahu k vnitornému vybaveniu predajne, pristupnosti
obchodnych domov, parkovacich miest, otvaracej doby, Sirky sortimentu a stabilne niz3ej
cenovej hladiny. Na druhej strane su v tejto oblasti aj mnozstva negativnych vplyvov a to
hlavne v oblasti nizSej kvality niektorych tovarov, zmeny zivotného Stylu, zavadzania
spotrebitel’a v nazvoch produktov apod. Vo vSeobecnosti sa vSak da povedat, Ze tlak zo
strany konkurencie je v prevaznej miere pozitivny.

Na zaklade Stadie, ktoru uskutocnila spolocnost’ Roper Reports Worldwide vyplyva niekol'ko
d’alSich zisteni. Podl'a nej sa bude vyznam hypermarketov, ako miest velkého ndkupu,
postupne znizovat. Rodiny sa totiz zmenSuju a pribuda tzv. ,,single®, ktori uprednosiiuju iné
sposoby nakupu. Nerobia velké nakupy a nenakupuju impulzivne. Dalsim dolezitym
faktorom je postupné starnutie populacie. StarSi 'udia uprednostiiuji obchody, ktoré st co
najbliz§ie k ich domovom. Coraz vacsiu tlohu bude zohravat' aj fakt, ze l'udia chcu vo
zvysenej miere nakupovat’ bez stresu, vystavania v radoch, &o lepsie spiiiajii mensie obchodné
prevadzky.

Dalsi rozvoj obchodu bude na vsetkych trovniach zavisiet hlavne od usilia a spoluprace
vSetkych aktérov, od kvality poskytovanych sluzieb v obchode, kvality I'udskych zdrojov,
vynaloZenych finanénych zdrojov ako aj od etiky podnikania a mnohych inych ukazovatelov.

DISKUSIA

Obchod na Slovensku zaznamenal v poslednych rokoch intenzivny rozmach vd’aka expanzii
zahrani¢nych retazcov. V sucasnosti sa jeho ekonomické postavenie vyrovnava s postvenim
obchodu v krajindch EU. Vyrazna zmena nastala v oblasti manazmentu a marketingu. Tato
filozofia predstavuje moderny spdsob podnikatel'ského spravania, myslenia a konania. Oblast’
obchodu je potrebné neustile inovovat’ a prispdsobovat’ sa potrebam zékaznikov. Tovary
I sluzby je potrebné rychlo a vhodnou formou ponuknut’ kone¢nému spotrebitel'ovi, Casto
s vyuzitim netradi¢nych foriem hodnych tretieho tisicro¢ia. Budtiicnost’ obchodu nemoéze byt’
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zaloZend na priemernosti a prezivani zo dna na den. Cielom prispevku bolo popisat’ hlavné
determinanty, ktoré ovplyviiujii formovanie domdacich podnikatel'skych Struktar. Kazda firma
musi byt nasmerovana na trend 21. storoc¢ia. Obchod dnes patri medzi priority. V poslednych
rokoch sa vilom unas vela zmenilo, ale je isté, Zze k dalSim zmenam bude dochadzat
neustdle. PoteSitelné je vSak to, Ze obchodu konecne v narodnom hospodarstve prinalezi
miesto, ktoré si pravom zasluzi.

ANOTACIA

Typickym javom sucasného rozvoja na slovenskom vnutornom trhu je postupna integracia
a koncentracia obchodnych aktivit. Tieto aktivity vykondvaji doméci a zahrani¢ni
maloobchodnici, ktori v sti¢asnosti rozvijaju svoje retazce. Hlavnym ciel'om prispevku bolo
vyhodnotit’ hlavné determinanty, ktoré ovplyviiuju formovanie domécich a zahrani¢nych
obchodnych S$truktir, s hlavnou pozornostou zameranou na obchod potravinarskymi
produktami. Vzhl'adom na zlozitost reprodukéného procesu v podmienkach trhovej
ekonomiky su na manazmenty podnikov kladené zvySené poziadavky. V tomto bode je
najdolezitejSou vecou stratégia firmy, ktord je jednym z najddlezitejSich rozhodnuti, ktoré
ovplyviuji hlavnu orientaciu ako aj budice obchodné aktivity.

Podl'a prognostiky bude obchod na Slovensku v nasledujticich rokoch prudko rast’ a stcasne
bude odvetvim schopnym do znacnej miery absorbovat pracovné sily uvolnené z inych
odvetvi hospodarstva, ktoré¢ v zaujme vysSej konkurencieschopnosti budii musiet’ pristapit’
k raciondlnemu nakladaniu s pracovnymi miestami. Je vSak nevyhnutné neustale
prisposobovat’ podnikatel'ské prostredie odstraiiovanim obchodnych bariér vo vsetkych
oblastiach podnikania.
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