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Integracia a koncentracia si¢asného eurépskeho obchodu

Viera CIHOVSKA*

Integrated and Concentrated Forms of Present European
Business

Abstract

Growth of sales of consumer goods, organizational and working concentra-
tion nowadays have made from our home business an important economical
category of the international importance.

At present European business represents highly concentrated integrated
companies working worldwide. Many of them already work in our market and
affect our home companies which for their excessive atomization and undercapi-
talization are not ready to face such a tough competition.

The aim of this article is to refer to the present integrated and concentrated
forms of European business and alternatives of cooperation between small
companies, represented also by the Slovak ones, with the big International
companies.

Key words: European business, integrated and concentrated forms, joint-stock
company, strategie alliance, free chains, retail-trade
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Uvod

Rast predaja spotrebného tovaru, organizand a prevadzkova koncentrcia
vytvorili v sti€asnosti z klasického vnitorného obchodu vyznamny ekonomicky
medzinarodny fenomén. Obchod, hlavne maloobchod sa dlhé desatro¢ia pokla-
dal za prvok &isto miestny, regionalny, ktory neprekrodil hranice mesta alebo
okresu. Od zadiatku 20. storocia sa vSak zacinaju vyraznejSie presadzovat’ ten-
dencie ku koncentracii aj v obchode. -
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Katedra marketingu. Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5; e-mail: kmr@euba.sk
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Eur6psky obchod je v sicasnosti reprezentovany vysokokoncentrovanymi a in-
tegrovanymi spolo¢nost'ami operujicimi v celosvetovom priestore. Mnohé tieto
organizacie uz pdsobia na naSom trhu a vyraznym spdsobom ovplyviiuji doteraj-
§ie posobenie domacich obchodnych firiem. Slovenské obchodné podniky presli
za poslednych 14 rokov velkymi transformaénymi zmenami, v ramci ktorych sa
rozpadlo pévodne pomerne velkych organizacii (s integrovanou velkoobchod-
nou a maloobchodnou &innost'ou) a vytvoril sa velky polet malych hospodar-
skych subjektov réznych pravnych foriem. V désledku toho sa nas obchod oproti
svetovym a eurdpskym trendom prili§ atomizoval, stal sa podkapitalizovany a len
vel'mi malo pripraveny Celit’ ekonomickej realite a konkurencii velkych zahra-
nié¢nych spoloénosti, ktoré zacinaji oviadat’ nas trh.

Ciel'om tohto prispevku je informovat’ o sicasnych vyvojovych tendenciach
eurdpskeho obchodu a podrobit’ organizadnej analyze pestri $kalu integraénych
a kooperaénych foriem, ktoré umoZziiuji aj mensim organizéciam zotrvat’ na trhu,
pripadne d’alej sa rozvijat’ v naroénom ekonomickom prostredi eurépskeho a sve-
tového obchodu a mézZe poslizit’ aj ako inSpirdcia pre nase malé rozdrobené ob-
chodné podniky.

1. Rozvojové trendy suicasného eurépskeho obchodu

Rychly vyvoj a vyroba velkého mnoZstva ré6znorodych spotrebnych predme-
tov po druhej svetovej vojne vo vyspelych zdpadnych ekonomikach, rast prijmov
a Zivotnej urovne obyvatel'stva, postupné zniZovanie naturalnej spotreby a st’a-
hovanie obyvatel'ov do miest, mali za nasledok prudky narast maloobchodného
predaja, ktory vyvolaval tlak na rozvoj maloobchodnej siete. Réstol pocet pre-
dajni a ich kapacita. Od 70. rokov nadobudol tento proces novy kvalitativny cha-
rakter — obchodné podniky nerasti uZ len sustred’ovanim vlastnej ¢innosti, ale aj
foziami a roz§irovanim vlastného kapitalu a vstupom kapitalu cudzieho, hlavne
finanéného. V 80. rokoch, v rdmci prehlbujiicej sa ostrej konkurencie na eurdp-
skom trhu spotrebného tovaru d’alej pokraCuje koncentracia obchodnych organi-
zacii 1 maloobchodnej siete, ¢o v koneénom désledku znamena zniZovanie poc-
tu podnikov i prevadzkovych jednotiek obchodu v prospech velkych spolo¢nosti
a vel’kokapacitnych obchodnych jednotiek maloobchodu i velkoobchodu. Tieto
procesy bezprostredne formovali stiéasné trendy europskeho obchodu, ktoré moz-
no struéne charakterizovat’ takto:

e internacionalizacia a postupna globalizacia obchodu,

e koncentracia obchodnych $truktir a prevadzkovych jednotiek,

e Specializacia a diverzifikacia obchodu,

e trhova dominancia, hlavne maloobchodu,

e rozvoj novych foriem predaja.
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Internacionalizdcia a postupnd globalizdacia obchodu je sucastou celosveto-
vo sa formujucej globalnej ekonomiky. Tento proces chapany ako expanzia ob-
chodnych firiem zo zahrani¢ia umoznilo postupné zjednocovanie zaujmov a vku-
su zékaznikov, unifikécia ich potrieb a Zivotnych Stylov, ako aj preferencia zna-
¢iek (znackového tovaru) hlavne u mladych l'udi. Toto medzinarodné zjednoco-
vanie zaujmov umoznilo rozsirovanie ¢innosti hlavne maloobchodnych organi-
zécii (pdvodne vyluéne lokélneho fenoménu) do zahranicia, ked’ velké obchodné
spoloénosti buduji rozsiahlu siet’ svojich prevadzkovych jednotiek v réznych
krajinach sveta. Hlavnou pri€inou tejto medzinarodnej expanzie je priliSna ob-
medzenost” malych narodnych trhov tak z hl'adiska saturacie, ako aj protimono-
polnych zakonov, ktoré st bariérou d’al§ieho rastu tychto gigantickych podnikov.
Konkrétnym vyjadrenim tejto globalnej internacionalizacie je vznik nadnarod-
nych obchodnych spolo¢nosti, ndkupnych aliancii a vel'kych obchodnych retaz-
cov, ktoré ponimaja vSetky zahraniéné trhy ako jednotny svetovy trh, na ktorom
uplatiiuji jednotny globalny pristup (globalny marketing) — Standardny sorti-
ment, cenovu, distribuéni i komunikaénl politiku, ¢o im umoziuje radikalne
zniZzovat’ naklady a dosahovat’ vysoké zisky. Tento vyvoj na druhej strane vsak
obmedzuje mozZnosti rastu na domacom trhu.

Koncentrdcia obchodnych podnikov predstavuje proces, ktory vedie k zvac-
$ovaniu hospodarskych celkov a k narastaniu ich hospodarskej sily. Koncentra-
ciu vyvolava potreba vytvarat' také celky, ktoré optiméalne zabezpecia efektiv-
ne plnenie svojich funkcii tak ztechnologického hladiska (vytvaranie velkych
vykonnych kapacit), ako aj z ekonomického a organizacno-riadiaceho hladiska
(zvacSovanie kapitalu a vytvaranie vacSich systémov). Kapital sa ststred’uje v ¢o-
raz menSom poéte velkych obchodnych spoloénosti. Proces koncentracie obchod-
nych Struktir sa najvyraznejSie prejavil v krajinach vyspelej Eur6py v malo-
obchode s potravinami, kde obrovské firmy v stcasnosti realizuja 60— 70 %
predaja. V USA je to asi 65 %. Podl'a odhadov (M + M Eurotrade, 2000) sa
predpoklada, Ze do roku 2005 pat’ najvacsich spoloénosti v krajinach EU dosiah-
ne az 40 %-ny podiel na trhu s potravinami.

Tieto procesy od samého zaliatku sprevadza zvdc¢Sovanie maloobchodnych
prevadzkovych jednotiek. Po druhej svetovej vojne priniesli vyrazné zvySenie
priemernej predajnej plochy supermarkety, neskor hypermarkety a v 90. rokoch
najvacsiu dynamiku predaja zaznamenavaji vel’ké odborné predajne so samoob-
sluhou typu Bauhaus, Garden Centre, DIY (Do it yourself), nabytok (Ikea), odie-
vanie (Benetton) a obchodné centra. S velkost'ou velkoobchodnych prevadzok
sa pomenil aj ich pévodny charakter. Stali sa pomocnikom prevadzky velkych
obchodnych retazcov. Tendencie koncentracie a internacionalizacie obchodnych
$truktar v Eurdpe dokumentuju tabulky 1 a 2.
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Tabulka l
Desat’ najviésich obchodnych spoloénosti v Eurépe 2003
. ; . Podiel na Podiel obratu
Poradie Spolo&nost Krajina Obrat v mld EUR ol % v zahranici v %
1. Carrefour S. A. F 61.231 7.0 40.2
2. Metro AG D 51.746 5.9 47.0
3. Tesco Plc UK 40.674 4.6 12.5
4. Rewe Zentral AG D 39.180 4.5 28.6
ITM Entreprises S. A.
5. (Intermarché) F 33.100 3.8 272
6. Aldi Gruppe D 30.867 3.5 37.0
7. Schwarz-Gruppe D 29.534 34 34.0
8. Groupe Auchan F 28.706 33 40.1
9. Edeka-Gruppe D 26.270 3.0 8.8
10. E.Leclerc F 24.200 2.8 43

Pramer: www.lz-net.de.

Na ele TOP 10 potravindrskych obchodnych firiem v Eurépe (tab. 1) je franctizska spo-
lo¢nost’ Carrefour, ktord mé spolu s nemeckym Metrom a anglickym Tescom 17,5 %-ny
podiel na eurépskom trhu. Z hl'adiska podielu zahrani¢ného obratu jednoznadne vedie
Metro so 47 %-nym podielom, nasleduje Carrefour a Auchan s priblizne rovnakym po-
dielom cca 40 %. Tabulka TOP 190 svedéi o vysokej koncentracii obchodnych podnikov
v Eur6pe — 10 najvacSich spolo¢nosti mé spolu 41,8 %-ny podiel na trhu, pri¢om aZ po-
lovica z nich pochédza z Nemecka.

O koncentracii obchodu v Eurépe svedéi i tabulka 2. Najvyraznejsi trend ku koncen-
trcii sa prejavuje vo Svédsku a v Nérsku, kde 5 najvagsich obchodnych spolognosti mé
viac nez 90 %-ny podiel na trhu. Takmer vo vetkych sledovanych krajinach je podiel
prvej ,,patky* na trhu va&¥i ako 50 %, vo Finsku, v frsku, v Luxembursku a vo Svajéiarsku
je to dokonca viac neZ 80 %.

Dal$im vyvojovym trendom eurépskeho obchodu je Specializdcia a diverzifi-
kdcia v oblasti ¢innosti obchodu, ale aj zédkaznikov a d’alsich sprievodnych pro-
cesov. Napriek tomu, Ze vyvoj vo vyspelych krajinach smeruje k univerzalnym
formam maloobchodu, podnikom, ktoré poskytujii Siroky sortiment potravinar-
skeho i nepotravinarskeho tovaru dennej i oblasnej spotreby, vyznamné miesto
zaujima aj $pecializovany maloobchod zamerany na ponuku uz§ieho sortimentu
s optimalnou hibkou. Specializované predajne poskytuji svojim zakaznikom
vécsinou tovary prileZitostného charakteru, technicky a technologicky zlozité, lu-
xusné, znackové tovary, ktoré si vyzaduji viac starostlivosti a odbornosti pri po-
nuke, ktoré viak mozu uspokojit’ aj narocné a Specifické poziadavky zakaznikov.
Diverzifikacia obchodnych ¢innosti znamenéa zameranie obchodnych organizacii
alebo ich Casti (divizii, deérskych spolo¢nosti) na uréity druh ¢innosti charakteri-
zovany vybranym sortimentnym profilom, cenovou uroviiou, spésobom predaja,
velkostnym typom prevadzkovych jednotiek, rozsahom sluZieb, orientovanym
na vybrani cielovu skupinu zdkaznikov.


http://www.lz-net.de

Tabulka?2
Pit’ najvicsich obchodnych spoloénosti v jednotlivych eurépskych krajinach
Krajina Trhovy podiel v % TOP 5 (podla podielu na trhu)
Belgicko 753 Carrefour Belgium, Delhaize Belgium, Colruyt, Cora, Belgium,
Makro Belgie
Geibo 438 Makro C & C CR, Ahold C‘R,VSkupina Schwarz (Kaufland éR),
) Skupina Rewe, Tesco Stores CR
Dhnsks 78.4 Coop Norden, Dansk Supermarked, Dagrofa, Super Best, Edeka
) Denmark
Hisio 83.5 Kesko, Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK), Tradeka
) Group, Wihuri, SPAR Finland
Franclizaio 74.9 Carrefour France, Intermarché, Leclerc, Casiono France, Groupe
) Auchan
Carrefour, Alpha Beta (Delhaize), J & S Sklavenitis, Veropoulos
Grécko 54.8 Brothers, Makro C & C
frclkn 836 Musgrave Limited, Tesco Ireland, Stonehouse, Dunnes Stores,
) B.W.G
Holaridsies 69.3 Royal Ahold, Laurus (Casino), Makro C & C, Sligro Food Group,
' Aldi Inkoop
Cactus, SA Match — SA Courtheoux (Cora), Auchan Luxembourg,
i i TotalFinalelf Luxembourg, Esso Luxembourg
Malarsko 62.4 Metro, Tesco, Cora, Plus Diszkont (Tengelmann), SPAR
) Magyarorszag
Nemecko 66.5 Metro, Rewe, Edeka, Skupian Aldi, Skupian Schwarz
NorgesGruppen, Coop Norden, Hakon-Gruppen (Ahold), Reitan
Norsko BT Handel, Norske Shell
: Makro C & C Polska, Jerénimo Martins, Aucha Polska, Géant
Polsko 230 Polska (Casino), Tesco Polska
. Modelo Continente, Jéronimo Martins, Carrefour, Pao de Acticar
FEIIBREKS GeA (Auchan), ITM Iberica (Intermarché)
, Billa (Rewe), SPAR Osterreich, Hofer (Aldi), Metro Gruppe,
Rakusko 8 ADEG Osterreich (Edeka)
St 280 Tesco Stores SR, Metro C & C Slovakia, Billa (Rewe), Kaufland
) SR, Carrefour SK
Urileiika 68.8 El Corte Inglés, Carrefour, Mercadona, Grupo Eroski, Alcampo
P ) (Auchan)
ICA-Ahold, Axfood, Coop Norden, Bergedahls detalijst,
Svédsko i 7-Eleven Sweden (Reitan)
§vajéiarsko 85.6 Migros, Coop Schweiz, Manor, Bon appeétit Group, Denner
Taliansko 384 Coop Italia, Conad, Carrefour Italia, Auchan Gruppo, Esselunga
Velké Britania 548 Tesco Stores, Sainsbury’s, Asda Stores (Wal-Mart), Safeway,
) Marks & Spencer

Pramen: Situace v eurépskem obchodé. Modern{ obchod, 2004, &, 2.

Vicsina spominanych eurdpskych obchodnych spolo¢nosti diverzifikuje (roz-
Siruje) svoje aktivity do pribuznych alebo menej pribuznych oblasti podnikania,
aby si zabezpecila va¢Siu expanziu na trhu, pripadne rozlozila riziko alebo dario-
vé zat'azenie. Velké podniky tak prostrednictvom dcérskych spoloc¢nosti alebo
odbornych divizii riadia rdzne prevadzkové formule, ako st napriklad hypermar-
kety, samoobsluzny velkoobchod, hobby centra, Cerpacie stanice atd’. Zatial’ ¢o
globalizaciu spotreby a obchodu podporuji nadndrodné priemyselné koncerny
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(ktoré si takto zabezpefuju Gplnd distriblciu tovaru). Osobitné diferencovanie
poziadaviek spotrebitelov vytvara priestor pre $pecializované trhy a pre mens$ie
obchodné firmy, ako aj pre malych a strednych vyrobcov, ktori pdsobia aj v ta-
kych malych krajinach ako je Slovensko.

Trhovi dominancia obchodu znamena, ze po dlhom diktate vyroby sa k slo-
vu dostava spotrebitel. Trh dodavatel’a, v ktorom uréovala podmienky odbytu
vyroba, sa zmenil na trhu kupujiceho (obchodu), pre ktory je charakteristické
prevySovanie ponuky nad dopytom. V ddsledku toho sa rozSiruje sortiment po-
nukaného tovaru na trhu, skracujii sa dodacie lehoty, presadzuje sa tendencia
k poklesu cien, kupujuci sa dostava do vyhodnejSieho postavenia. Tento trend
umoZnil hlavne uZ spominany rast velkosti obchodnych firiem a ich prevadzko-
vych jednotiek a ich rozhodujici vplyv na dodavatel’a, hlavne na vyrobu. Domi-
nantné postavenie velkych obchodnych spoloCnosti sa prejavuje tym, Ze pod
jednym riadenim ststred’uju maloobchod, velkoobchod, sklady a dopravu a tym,
Ze sa d’alej integruji a buduji v réznych krajinach sveta nakupné centraly, ktoré
organizuju spolo¢ny nakup velkého objemu tovarov, posiliiujil svoj nadkupny po-
tencial a vyjednavaciu poziciu voci vyrobe.

Rozvijanie novych foriem predaja mimo predajnych jednotiek je d’al$im cha-
rakteristickym vyvojovym trendom eurépskeho obchodu. Predaj bez predajnych
priestorov, ako sa tymto formam hovori, predstavuje vyraznt konkurenciu kla-
sickému obchodu. Vo vyspelych krajinach Eurdpy, ale postupne aj u nas vyrazne
narasta katalogovy predaj, elektronicky nakup, telendkup, rozvoj multimedialne-
ho nékupu, predaj z automatov. Tieto formy umoZiuju zapojit’ do predaja pria-
mo nielen klasickych obchodnikov, ale aj vyrobcov a réznych malych distribato-
rov, ktori mbézu zabezpecit' pohodiny nékup priamo v domacom prostredi stale
naro¢nejSiemu spotrebitelovi. To otvara d’alSie moznosti aj na vyuzitie trhovych
$trbin malym podnikatel'skym subjektom na slovenskom trhu. Ich vyhodou je
znaénad moznost racionalizacie a automatizacie prevadzky, ktoré umoziiuju bez
priameho kontaktu so zdkaznikom uplatnit’ priemyselné metddy prace.

Spominané procesy rozvoja obchodu a obchodnych ¢innosti sa neustale zrych-
Puju, hlavne v dosledku vyuzivania modernych informaénych a komunikaénych
technologii. To ma za nasledok, Ze sa skracuje Zivotny cyklus produktov, jednot-
livych typov prevadzkovych jednotiek i podnikovych foriem obchodu.

2. Organizacné formy eurépskych obchodnych podnikov

Charakterizované procesy v obchodnom podnikani vyvolavaji potrebu uplat-
tiovania novych organizaénych rieSeni, ktoré umoznia podnikom presadit’ sa v na-
roénom konkurenénom prostredi globalneho trhu.
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Konkuren¢n4 sila obchodnej organizacie je totiz determinovana rychlostou,
s akou sa dokaze prisposobit’ stale sa meniacim podmienkam trhu, a schopnostou
tvorit” hodnotu pre zdkaznika. Obmedzenost’ vlastnych zdrojov, ako je kapital
a know-how, ako aj minimaliz4cia rizika nutia organizicie vytvérat’ rdzne organi-
zalné prepojenia, ktoré povedu k vysSej ekonomickej efektivnosti a kvalite ich
¢innosti. Obchod v sti¢asnosti v Eurépe i vo svete reprezentuju vysokointegrova-
né' spoloénosti s velkym poétom prevadzkovych jednotiek pod jednym vlastni-
kom a s jednotnym riadenim [8].

Patria sem:

e filidlkové retazce zamerané prevazne na supermarkety (Ahold, Delhaize,
Tesco, Sainsbury), hypermarkety (Carrefour, Famila, Globus) a $pecializovany
nepotravinarsky sortiment (Benetton, Ikea);

* spolocnosti obchodnych domov (C + A, Horten, Hertie, Globus);

e zdsielkové obchodné domy, prevadzkuji vacsinou aj cely rad predajni a ob-
hodnych domov (Quelle, Otto Versand);

e spotrebné druzstvd (Migros, Coop).

Tieto spolo¢nosti vlastnia okrem zdkladnej maloobchodnej siete i vel’koob-
chodné sklady, vlastni autodopravu, zabezpe¢uju si vlastni vyrobnt ¢innost’ pod
vlastnou znackou (alebo si zabezpecujti vyrobu u svojich vyrobnych partnerov).

Pre tieto organizacie je d’alej charakteristické, Ze: a) spolo€nost’ riadi centralne
odborny manazment; b) ndkup a skladovanie sa organizuje tiez centralizovane,
veduci prevadzok zabezpefuji len operativne riadenie; c) vSetky zavazné roz-
hodnutia vratane marketingu sa prijimaja centralne (stratégie, sortimentna politika,
cenova politika, komunika¢ny mix atd’.).

Dalsim charakteristickym znakom svetového a eurdpskeho obchodu je rozvoj
roznych kooperacnych foriem obchodnych podnikov. Hlavne mensie spoloénosti
sa snazia ziskat’ lepSie postavenie na trhu, obmedzit’ konkurenciu a tak ziskat’
podobné vyhody, aké maji velké integrované spolo¢nosti. To znamené raciona-
lizdciu nékupu i predaja spoc¢ivajiicu hlavne vo zvySeni G&innosti sortimentnej
politiky, foriem predaja, pritazlivej lokalizacie obchodnej siete atd’.

Kooperacia (spolupraca) obchodnych firiem sa uskutocriuje réznymi spésobmi,
najcastejsie formou zmluvnych dohdéd o kooperdcii medzi partnermi, alebo formou
kapitdlového prepojenia firiem, a napokon kombindciou oboch tychto foriem.

Zmluvné dohody o kooperacii medzi partnermi sa mozu realizovat’ po vertikélnej
aj horizontalnej linii. Na vertikéle distribu¢ného retazca (vyroba — velkoobchod —

: Integrdcia sa chépe ako proces spéjania, zluovania pévodne samostatnych hospodarskych
Struktur, Integracia sa vykonéva najcastejSie prostrednictvom akvizicie a konsolidécie. Akvizicia je
nékup jednej spolo¢nosti inou. Vysledkom konsoliddcie je spojenie dvoch firiem, ktoré vytvérajl
tretiu organizaciu s novou identitou.
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maloobchod) najéastejsie ide o kooperaciu medzi velkoobchodnikom a maloob-
chodnikom, alebo o kooperaciu medzi vyrobcom a obchodnikom. Vyznamnii
formu kooperacie po horizontélnej linii predstavuji ndkupné strediska.

2.1. Vertikalna kooperacia

Vertikalna kooperacia predstavuje spolupracu podniku sledujicu logisticky
pohyb tovaru; ide o kooperaciu na principe dodavatel’ — odberatel’. Uplattiuje sa
v rovnakej sortimentnej $pecializacii a spoc¢iva na vyhodach pri nakupe tovaru
a istote pri jeho predaji. Ma tieto hlavné formy:

e zmluvné dohody alebo ret'azce (medzi vel’koobchodom a maloobchodom),

e zmluvna kooperacia medzi vyrobou a obchodom,

e maloobchodné druzstva a nakupné zvizy,

e franchisingové organizacie,

e nakupné centraly a strategické aliancie.

Zmluvné dohody alebo ret'azce predstavuju formu kooperacie, pri ktorej sa
integrujii vel'koobchodné a maloobchodné podniky obycajne v jednej sortimen-
tovej skupine, aby spolo¢ne realizovali niektoré podnikatel'ské Einnosti. S prvot-
nou iniciativou v takomto pripade prichddza silnd velkoobchodna spoloénost’,
ktora hlada SirSie moZnosti distribicie a va¢siu kontrolu predavanych tovarov na
trhu. Distribator sa snazi ziskat’ maloobchodné firmy operujice v jeho oblasti
a ponuka im za to niZSie vel’koobchodné ceny, ktoré mu umoziuje vécsia kiipna
sila, ktor(i ma takto pod kontrolou. Maloobchodné podniky st viazané len zmlu-
vou a nestracaji svoju pravnu, ani hospodarsku samostatnost’. Ret’azce sa dnes
vytvaraji predovsetkym podla jednotlivych typov obchodnych prevadzkovych
jednotiek, ktoré zasobujl.

Retazec vedie jednotny sortiment, o mu umoZiluje optimalizovat’ nakup
a zasobovanie, okrem toho realizuje niektoré spoloéné Cinnosti, napriklad pro-
motion, osobitné akcie predaja, zabezpecuje pomoc maloobchodnikom pri riese-
ni prevadzkovych problémov, vedenie Gi¢tovnictva, vychovu personélu, pripadne
poskytuje svojim ¢lenom kratkodobé obchodné aj investi€né tvery.

Pre velkoobchodné podniky ma takéato forma kooperacie vyhodu v tom, Ze sa
dohodnti na rozdeleni izemia a odberatel'skych maloobchodnych jednotiek. Tym
sa znizuje ich podnikatel'ské riziko. Maloobchodnikom zasa Elenstvo v retazci
ufahluje a zlactiuje zasobovanie, maju pristup k ré6znym informaciam, ktoré
mdzu vyuzit’ pri riadeni prevadzky, planovani obchodne;j siete a pod.

Prikladom takejto dlhoroénej kooperacie moze byt nemecka obchodné firma
SPAR, ktord viaZe v ret'azci okolo 20 000 samostatnych maloobchodov v 23
krajinach sveta.



1131

Pri zmluvnej kooperdcii medzi vyrobcami a obchodnikmi vyrobcovia Casto
pontkaji obchodnikom uzatvorenie zmluvy tykajicej sa odbytu ich vyrobkov.
Zmluvy maj réznu formu, mézu sa tykat”

e cenovej viazanosti, t. j. obchodnik sa zaviaze predavat’ za dohodnuté ceny
a dohodnuté rabaty;

¢ obchodnej politiky a promotion — napriklad spésobu prezentacie a vystave-
nia tovaru v jednotke alebo vo vykladnej skrini, udrziavania plného sortimentu,
vysky zésob;

e vyhodného predaja uréitého vyrobku (exkluzivnej distribticie) alebo predaja
v urcitej oblasti (pricom sa k tomuto obmedzeniu mdze zaviazat' tak vyrobca,
ako aj obchodnik);

e zabezpecenia zarucnych oprav za pevne stanovené ceny.

NajcastejSie sa takéto dohody realizuju pri predaji znackovych vyrobkov,
napriklad automobilov, technicky naroénych vyrobkov, kozmetiky a pod.

Maloobchodné druistvd a ndkupné zvizy vznikaju z iniciativy drobnych ma-
loobchodnikov a z ich spotrebnych druzstiev. Ti sa integruji na organizovanie
vyhodnejsieho nakupu tak, ze si sami zaloZia velkoobchod. Ich innost’ je potom
podobné ako v pripade dobrovolnych retazcov, t. j. centralny nakup a sklado-
vanie, dovoz, zdsobovanie jednotlivych maloobchodnych jednotiek, spolo¢né za-
bezpecenie servisu, sluZieb, propagacie a pod., ¢o vyrazne zniZuje ich prevadz-
kové naklady. Spdsob ziltovania a financovania zavisi od formy vlastnictva
(druzstevna, kapitalova spolo¢nost’), zvy€ajne ide formu prirazky zavislej od
vysky obratu.

Tato formu kooperacie vyuzivaju také zname firmy, ako sa Migros a Coop vo
Svajgiarsku, Coop Gruppe v Nemecku, Edeka a d’al3ie, ktoré prave formou koope-
raénych prepojeni ziskali vyznamné postavenie na trhu,

Franchisingovd organizdcia predstavuje zmluvné spojenie medzi vyrobcom,
vel’koobchodnikom alebo podnikom sluzieb, ktoré odkupuji pravo vlastnit’ a pre-
vadzkovat’ jednu alebo viac jednotiek v ramci franchisingového systému. Pod-
statnym rozdielom medzi franchisingovou organizaciou a ostatnymi zmluvnymi
systémami (dobrovolny ret'azec, maloobchodné druzstva) je to, Ze franchising sa
zaklada na unik4tnom produkte alebo sluzbe, resp. na uréitom sposobe prevadz-
kovania jednotky. Zakladom je d’alej firemné meno, goodwill alebo patent, ktory
vyvinul poskytovatel’, ¢o je pre prijemcu franchizy vel'mi vyhodné. Na druhej
strane je takdto zmluva spojend s prisnym sledovanim plnenia vSetkych dohod-
nutych podmienok a postupov.

V obchode sa franchising ¢asto pouziva vo vztahu medzi velkoobchodnikom
a maloobchodnikom. Maloobchodnik ma sice prevadzkovi jednotku vo svojom
vlastnictve, ale velkoobchodnik mu ponuka uZ pripravent a overent koncepciu
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tvorby sortimentu, systém zasobovania, evidenciu dat o pohybe tovaru, koncep-
ciu vybavenie obchodnej jednotky a pod. K vyznamnym obchodnym firmam,
ktorym systém franchizy umoZnil celosvetovli expanziu, patria napriklad Ives
Rocher — kozmetika, Max Mara, Lacoste — odievanie, Mc Donald’s — rychle
obcerstvenie a d’alSie, ktoré uz pdsobia aj na slovenskom trhu. Z na$ich obchod-
nych organizacii mozno spomenuit’ maloobchodné predajne Coop Jednota Slo-
vensko, ktoré pracuju systémom franchizy. Tieto predajne st zaradené do troch
linif — Coop Supermarket, Coop Terno a Coop Mix 1 a Mix 2. Centrala zabezpe-
¢uje pre vSetky tieto predajne nakup, spravuje jednotlivé ret'azce a spolo¢ne riadi
marketingové aktivity.

Nakupné centrdly a strategické aliancie sa dnes oznacujli za najvys$si stupeil
vertikalnej kooperacie obchodnych firiem. Predstavuji kombinaciu kooperacie
a kapitalového prepojenia firiem. O strategick alianciu ide vtedy, ked’ dve alebo
viac firiem na ucely spoluprace spoja svoje zdroje do spoloéného fondu. Strate-
gické aliancie st Casto spojené s akviziciami celych firiem a byvaji zalozené na
pristupe k distribucnej sieti alebo k transformécii technolégii, vyroby a pod.

Strategické aliancie prina$aju obom partnerom velké vyhody — umozZiiuja
zrychlit’ inovagny proces, uSetrit’ ndklady na obchodné procesy (lebo vyuzivaja
spolo¢né distribuéné cesty), a tak 'ahSie preniknit’ na nové trhy.

Ich rozmach sa datuje od roku 1988 ako priprava na spoloény eurépsky trh.
Dochéadza k spajaniu velkych obchodnych spolo¢nosti z réznych krajin Eurépy
s cielom ziskat’ vyhodné zdroje nakupu, dobré platové podmienky, relevantné
marketingové informacie o moZnostiach vstupu na zahrani¢né trhy ap.

Snaha o ,,celoeurdpsku pritomnost™, ako sa ¢asto formuluje filozofia nékup-
nych central, vedie k spojeniu 3 — 11 obchodnych firiem réznych krajin.

Clenmi st vi&Sinou velké filidlkové retazce maloobchodnikov, obchodnych
domov i samotni velkoobchodnici. Spoloéne realizuju:

 nakup vel’kého objemu tovaru za vyhodné ceny,

e roz8iruju sortiment organizovanim ndkupu v mnohych krajinach,

e uplatiiuji spoloénti marketingovi politiku a stratégiu,

e zavadzaju tzv. eurOpske znacky v sieti obchodnych firiem po celej Eurdpe,

* vyuzivaju racionalizdciu logistického pohybu tovaru,

® vyuZivaji zavedenie celoeurdpskeho inkasa a podporu financovania.

Ako uvadza J. Jindra [8], zatial’ Co v roku 1997 existovalo 10 eurokoopera-
cii rézneho typu a realizovalo sa 47,8 % obchodu v Eurépe, v roku 1998 uz
operovalo 13 takychto eurokooperacii a realizovalo sa 51,9 % obchodu Eur6py.
Tento proces d’alej pokraduje a postavenie tychto gigantov na eurdpskom trhu
stale silnie.

Stcasné eurokooperacie mozno rozdelit’ do 3 skupin:
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e Eurokooperdcie a ich zoskupenia (podla niekolkych uz existujicich vel-
kych multinaciondlnych maloobchodnych firiem as pribudajucimi d’al§imi fir-
mami), vdcsinou regiondlneho vyznamu. Prikladom méze byt kooperacia AMS
so spolo¢nostami Edeka, Ahold, Casino a Safewat

e Eurokooperdcie a ich zoskupenia podla firemnej orientdcie materskej cen-
trdly. Tieto kooperacie mozno charakterizovat’ ako znova sa konstituujuce multi-
nacionalne firmy s posobnost'ou na eurépskom trhu a postupne aj mimo neho.
Prikladom je BIGS s orientdciu na SPAR, formuji sa podobne Tengelman,
ALDI a d’alsie.

e Eurokooperdcie, ktorych predmetom je len spolocny ndkup.

Eur6pske obchodné kooperacie uvadzame v tabulke 3.

Tabulka 3
Euroépske obchodné kooperacie — nakupné centraly (rok 2000)

AMS — Association Marketing Service
ERA - European Retail Aliance

CEM - Cooperation Européene de Marketing
Di-FRA - Distribution Francaise

Deuro — Buying (Deurouy)

EMD - European Marketing Distribution
Eurogroup

IGDS — Intergroup of Department Stores
Inter — Coop

SPAR

Tengelmann

SODEI

Pramen: www.plmainternational.com

2.2, Horizontalna kooperacia

Horizontalna kooperacia predstavuje spolupracu obchodnych firiem na rov-
nakej urovni logistického pohybu tovaru v urlitej lokalite s ciel'om zvySit’ pri-
tazlivost’ predajného miesta, zvysit’ trzby a zniZit’ naklady.

Nakupné strediskd predstavuji Specifickt formu ,,horizontélnej kooperacie®,
t. j. spojenie réznych typov prevadzkovych jednotiek maloobchodu vratane pre-
vadzok poskytujucich pestry sortiment sluzieb. Ich poslanim je predovsetkym
dosiahnut’ va¢siu sortimentnu pritazlivost’ pre Siroky okruh zékaznikov, Uspora
nékladov je na druhom mieste.

Nakupné strediskd vznikaji bud’ jednoduchym zoskupenim réznych majite-
fov pod jednou spravou, alebo CastejSie planovite, ked’ zakladajuca spolo€nost’
cely projekt riadi, financuje a po vybudovani ho prevadzkuje. Prevadzkovatel’
zabezpe€uje spoloéné funkcie strediska, t. j. celt Gdrzbu, prevadzku strediska
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(upratovanie, rieSenie dopravy, otvaracieho asu, bezpe¢nost’, propagaciu, sprav-
nu a kontrolnti €innost). Sprava (vedenie) strediska rozhoduje d’alej o sortiment-
nej Specializacii jednotlivych obchodnych jednotiek a o vybere prenajimatelov
(maloobchodnikov). Stredisko musi fungovat’ ako atraktivny celok, ktory spotre-
bitefom poskytne uceleny sortiment tovarov a sluZieb vratane moZnosti prijemne
stravit’ vol'ny ¢as.

Nakupné strediskd ako planovite a jednotne rieSena a prevadzkovana lokaliza-
cia maloobchodnych jednotiek mézu predstavovat’ rézne typy obchodnej vyba-
venosti — okrskovil, obvodni, centralnu (mestskl) obchodnii vybavenost’, alebo
mdzu mat §irsi regiondlny vyznam. Regionélne nakupné centra (regional shop-
ping center) budované na predmestiach a kriZzovatkach dialnic sa tak stali v 80.
rokoch vyznamnou stcast'ou obchodnej vybavenosti vyspelych eurdpskych krajin.
Tieto centra pritahuji zakaznikov z okruhu 10 — 40 km, na predajnej ploche de-
siatok tisic metrov pontkajii mnozstvo najréznejsich typov predajni, gastronomic-
kych a zabavnych zariadeni, ponukajucich siiborny nakup pre Siroky okruh zakaz-
nikov. ,,Magnetom* tychto stredisk byvaja najprogresivnejsie jednotky — hyper-
markety, $pecializované i univerzalne obchodné domy a odborné velkopredajne.

Nakupné strediska st v sGcasnosti najdynamickejSou a najperspektivnejSou
formou obchodnych jednotiek najmé vo vyspelych krajinach. Napriklad v USA
sa podielaji na celkovom maloobchodnom obrate krajiny 53 %, v krajinach
zapadnej Eurdpy cca 36 %.

Zaver

Analyzované organizaéné formy eurdpskeho obchodu dokumentujii vznik
medzinérodnej, globalnej Struktiry kapitalu. Cisto nérodny kapital dnes uz pre-
stava byt schdpn}’/ samostatne] existencie, a to aj v pripade najvacsich spoloénos-
ti. Vytvaraju sa medzinarodné siete, kazdy ¢len kooperacie (aliancie) ma vlastné
siete a retazce predajni podla trhovych segmentov a regionov. Hlavnou ¢innos-
tou tychto eurokooperacii je centralny nakup od velkych vyrobcov v Eurdpe
ktoré pracuji bez vlastnych skladov. Vd’aka perfektnému informaénému systé-
mu dohodujii centraly s vyrobcami ciefovi vysku nakupu a dodavky priamo
jednotlivym odberatel'skym firmam. Tieto ndkupné centraly rozSiruji svoju €in-
nost’ aj o d’alsie sluzby, ktoré poskytujii svojim partnerom — prezentujii dodava-
tefov aich vyrobky v jednotlivych krajinach, podporuju ich pri prenikani na
nové trhy, vykonéavaju jednotné marketingové aktivity pre vybrané regiony alebo
$taty, koordinuji reklamné akcie vo vybranych krajinach, Skolia zamestnancov,
zariad'ovanie prevadzok atd’.
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Zo zmien a z trendov vo vyvoji obchodnych Struktir v Eurdpe vyplyva, Ze:

e pokracuje a zrychl'uje sa proces koncentracie eurdpskeho obchodu a vyroby;

e vytvara sa jednotny eurdpsky trh,

e postupne sa zjednocuje sortiment, ¢o vedie k formovaniu ,,eur6pskeho spo-
trebitel’a®;

e posiliiuje sa troven celoeurdpskej logistiky;

e vyvoj smeruje od ndrodnych obchodnych Struktar ku Struktiram eurépskym

Z vyvoja na Slovensku sa ukazuje, Ze:

e rozdrobeny obchod prezije len v obmedzenom pocte firiem, ktoré obslizia
trhové segmenty, nepokryté velkymi zahrani¢nymi spolo¢nost'ami (odl'ahlé lo-
kality, vidiecke sidla, malé sidliskd) a ktoré poskytni viac sluzieb a starostlivosti
zakaznikom a zapoja sa intenzivnejSie do kooperaénych a integraénych prepojeni
(prikladom méZe byt Gspe$ne napredujica spoloénost’ druzstevného obchodu
Coop Slovensko);

e organizaéné formy obchodnych jednotiek sa budid vyvijat’ smerom k pre-
dajniam ,,bez predajnych priestorov* (posilni sa hlavne elektronakup), svoju dy-
namiku rozvoja si udrZia velkokapacitné prevadzkové jednotky (supermarkety
a hypermarkety), poziciu si posilnia odborné predajne so samoobsluhou (Ikea,
Baumax, Hornbach), Specializované a uzko Specializované prévédzkové jednot-
ky (odievanie, kozmetika). Vyznamnym trendom bude rast podielu diskontnych
predajni na celkovom maloobchodnom predaji a rozvoj nakupnych centier, hlav-
ne na okrajoch miest.
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