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Abstakt
Veľké  zmeny, ktoré sa udiali na konci 80-tych rokov v krajinách Európy výrazne ovplyvnili formovanie obchodu a teda aj maloobchodu. Po rozpade socialistického politického systému sa musel obchod úplne na novo transformovať. Tieto zmeny, ktoré sa udiali nielen na Slovensku, ale aj krajinách strednej a východnej Európy sa udiali pomerne rýchlo. V súčasnosti rozvoj obchodu brzdí finančná kríza, ktorá je už síce na ústupe, ale stále výrazne ovplyvňuje situáciu v obchode. Hlavne v posledných rokoch začalo prichádzať v maloobchode k fúziám, keď silnejšie reťazce začali preberať slabšie. Pre samotného spotrebiteľa to môže priniesť zmeny v nákupnom správaní,  prípadne odchod niektorého z obchodných reťazcov z trhu. Vývoj spotrebných tovarov, rast životnej úrovne, rast príjmov majú za následok nárast maloobchodného predaja v posledných rokoch. Tento nárast znamenal nátlak na rozvoj maloobchodnej siete. Cieľom práce bolo porovnať maloobchodný trh v krajinách V4. Maloobchod má významné postavenie v ekonomike krajín EÚ a tvorí významnú časť vnútorného obchodu. Maloobchod má významné postavenie pri tvorbe HDP, nových pracovných miest a pri tvorbe tržieb. Hlavným cieľom maloobchodnej predajne je to, aby ju zákazník navštívil a taktiež navštevoval pravidelne. 

Kľúčové slová: obchod, maloobchod, formy maloobchodu, obchodné reťazce

Abstract
Great changes which took place at the end of 80's in European countries  had strongly influenced the formation of trade and hence retail. After the collapse of the socialist political system, the trade had to be transformed completely a new . These changes occurred not only in Slovakia but they took place also in other countries of central and eastern Europe, relatively quickly. Nowadays the financial crisis is hindering further development of business, although it is already  receding, but still significantly affecting the market situation. Especially in recent years appeared some mergers in the retail trade, stronger supermarket chains began to take over weaker. For the consumer it can bring some changes in buying behavior, or he may leave one of the supermarket chains completely. Development of consumer goods, living standards growth and income growth have resulted in increased retail sales in recent years. This increase meant pressure for retail development. The aim of the work was to compare the retail market in the countries of V4. Retail plays an important role in the economy and the EU is an important part of the internal market. Retail plays an important role in the GDP, new jobs creation and proceeds growth. The main objective of the retail outlets is that the customer will visit it and he will keep doing so regularly.
Key words: trade, retail, forms of  retail stores, trade chain   
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Úvod

Výrazné zmeny, ktoré sa udiali na konci 80. rokov minulého storočia v krajinách strednej Európy ovplyvnili obchod v týchto krajinách. Zmeny sa udiali pomerne rýchlo a v začiatkoch dominovali hlavne vyjednávania medzi členmi starej a novej vlády. Hlavne tieto faktory vplývali na výsledok transformačných procesov, taktiež aj na hľadanie a riešenie nových foriem vo všetkých sférach života.


Distribučné systémy a kanály sú ukončené jednotlivými bodmi predaja, ktoré môžu nadobudnúť rôzne tvary, podoby a formy. Veľkoobchodné, maloobchodné a distribučné siete fungujú podľa jednotlivých charakterov ukončenia distribučných kanálov a systémov na trhu so spotrebným tovarom. Jednotliví majitelia týchto sietí sú realizátori tovaru a súčasne aj tvoria podmienky, v ktorých spotrebitelia uspokojujú svoje potreby. Obchod a spotrebiteľ sú najvýznamnejší  nositelia úloh distribúcie. Práve na základe spomínaných zmien sa zameriame na tému: „Porovnanie vývoja moderných foriem maloobchodu na Slovensku s ostatnými štátmi EÚ.“

Hlavná priorita pri písaní tejto práce je vytvoriť si akýsi obraz o systéme a formách transformačného procesu, pretože v súčasnej finančnej kríze narastá pesimizmus aj v maloobchode. Je možné spozorovať, že po lepších rokoch, v ktorých sa maloobchod rozvíjal a napredoval, prichádzajú horšie roky, ktoré môžu spomaliť jeho rozvoj. Po  príchode krízy začali spotrebitelia svoje výdaje zvažovať. Momentálne je teda vhodná príležitosť zlepšiť náladu novými nápadmi.
Prehľad o súčasnom stave riešenej problematiky 
Obchod – základné pojmy a význam 
Obchod  - špecifická ekonomická činnosť, prostredníctvom ktorej sa uskutočňuje nákup a predaj tovarov a služieb za protihodnotu. Základnou úlohou je zásobovanie spotrebiteľov rôznymi druhmi tovaru. Členenie podľa mnohých autorov je z hľadiska vlastníctva (súkromné, družstevné a štátne), z hľadiska objemu predaja (maloobchod, veľkoobchod), z územného hľadiska (vnútorné, zahraničné).
 

V obchode rovnako ako aj v iných odvetviach prichádza k výrazným zmenám, tie sa týkajú každej činnosti. Menia sa technológie, proces distribúcie ale aj metódy práce. Súčasnosť je doba, ktorá poskytla mnoho výrazných zmien a rozvojových možností, žiadna iná doba sa tak rýchlo nevyvíjala.

Zmeny v obchode sa prejavujú vo všetkých oblastiach:

· v skladovaní a zásobovaní, 

· vo zvyšovaní uspokojenia zákazníka,
· v inováciách v zákazníckom servise,
· vo zvyšovaní výkonov a zodpovednosti,
· vo zvyšovaní pružnosti reakcií na potreby zákazníkov a podobne.
  

Definícia obchodu nie je jednoduchá. Existujú rôzne pohľady, ktoré sa líšia formou a obsahom.

Obchod je ekonomická kategória výmeny produktov (výrobkov, tovaru, služieb a statkov) formou nákupu a predaja. Obchod charakterizuje aj ako predajnú miestnosť, činnosť, výsledok určitej činnosti, ako smer štúdia alebo odvetvie hospodárstva
. 
Definície obchodu podľa piatich hlavných hľadísk sú nasledovné
 :

· obchod ako spojovací článok medzi hospodárskymi odvetviami, je zameraný na uskutočnenie obehu tovaru,
· obchod ako špecifická ekonomická činnosť,
· obchod ako najrozvinutejšia forma tovarovo – peňažných vzťahov,
· obchod ako aparát obehu,
· obchod ako výmena produktov za peniaze.
Funkcie obchodu

Najčastejšie sú používané nasledovné funkcie obchodu
 :
· Sprostredkovacia – zaistenie predaja tovaru na potrebnom mieste, prípadne dodávku na toto miesto.

· Transformačná – ide o premenu výrobného sortimentu na obchodný sortiment, ktorý zodpovedá potrebám a nákupným zvyklostiam zákazníkov.

· Zásobovacia – pri tejto funkcii sa zaisťuje množstvo a kvalita predávaného tovaru, čo znamená vlastné kontrolné laboratóriá pre kvalitnú prebierku tovaru a hlavne prehliadku tovaru.

· Časová – rozdiel medzi časom nákupu a časom výroby tovaru – obchod tiež zaisťuje pohotovosť predaja alebo dodávok a kvôli tomu musí držať rozsah zásob.

· Zisťovacia – ide o zaistenie zásobovacích ciest, ktorých cieľom je zníženie predajnej ceny k úrovni zásobovania (logistika).
· Iniciatívna – ovplyvnenie výroby čo do sortimentu, času, množstva a miesta a ovplyvňovanie dopytu (marketing).
· Platobná – v tejto funkcii ide o zaistenie včasnej úhrady dodávateľom.

História maloobchodu  

Systém maloobchodu bol tvorený začiatkom 19. storočia „obchodnými stanicami“, čo boli malé pohraničné stanice. Na týchto staniciach obchodníci ponúkali tovar pre domácnosť. Pozostával z potravín, šatstva a rôznych komodít. V dedinách a mestách vznikali obchody so zmiešaným tovarom, kde sa dali zakúpiť lieky alebo rôzne náradia k poľnohospodárskej činnosti. Po 19. storočí začali vznikať špecializované obchody. Obchody sa špecializovali na jeden konkrétny druh tovaru, napríklad lekárne, obuv a ďalšie. Po 20. storočí začali vznikať obchodné siete s väčším množstvom rôzneho ponúkaného tovaru, tzv. „supermarkety.“ Diskontné predajne boli zavedené pre nízku réžiu a nízky zisk v dobe hospodárskej krízy. Predaj sa uskutočňuje z paliet alebo voľnej plochy. 

Dries a i. (2004) uvádzajú, že v komunistickom režime spotrebitelia východnej a strednej Európy nakupovali väčšiu časť potravín v družstvách alebo štátnych obchodoch. Niektoré čerstvé potraviny nakupovali na trhoviskách a v súkromných obchodoch. V 90. rokoch bol obchodný sektor privatizovaný, postupne sa začali objavovať reťazce supermarketov. Neskôr v 90. rokoch a na začiatku 21. storočia spôsobil masívny prítok zahraničných investícií do obchodu rapídny nárast moderného maloobchodného sektora
.
1.1.2   Členenie obchodu

Členenie obchodu z viacerých hľadísk je nasledovné:

1.   Podľa veľkosti predajnej plochy

a) drobné predajné jednotky (do 400 m2 predajnej plochy),
b) supermarkety (400 – 2500 m2 predajnej plochy),
c) hypermarkety (nad 2500 m2),
d) obchodné centrá vybavené aj doplnkovými zariadeniami.
2.  Podľa druhu predávaného tovaru

a) potraviny,
b) nepotraviny,
c) priemyselný tovar,
d) ostatné.
3.   Podľa spôsobu predaja

a) samoobslužný,
b) zásielkový,
c) pultový,
d) elektronický,
e) kombinovaný.
4.   Podľa obchodných operácií

a) Veľkoobchod – je subjekt (poprípade činnosť) nakupujúci tovar vo veľkom od výrobcov a vo veľkom aj predávajúci maloobchodníkom bez podstatnej zmeny. Veľkoobchod tovar väčšinou skladuje a rozváža odberateľom, vyskytujú sa však aj dodávky traťové bez vlastného skladovania a predaj menším odberateľom formou samoobsluhy ( Cash and Carry).

b)  Maloobchod – je subjekt (alebo činnosť) zahrňujúci nákup od veľkoobchodu alebo od výrobcu a jeho predaj bez ďalšieho spracovania konečnému spotrebiteľovi. Maloobchod vytvára vhodné zoskupenie tovaru – predajný sortiment, druhy, množstvo, kvalita, ceny, skladovanie vytvára pohotovú predajnú zásobu a poskytuje informácie o tovare. Taktiež zaisťuje vhodnú formu predaja a predáva marketingové informácie dodávateľom.

c) Obchod vo výrobe – predstavuje prevažne predaj svojich výrobkov cez odbytový sklad veľkoobchodníkom.
d) Komisionár – komisionár predáva a nakupuje vo vlastnom mene na cudzí účet rôzne komodity. Napríklad cenné papiere alebo obilie. Vzťah medzi komitentom a komisionárom je upravený komisionárskou zmluvou, ďalšia zmluva, napr. kúpna, je uzatváraná medzi komisionárom a zákazníkom (komitent – komisionár – zákazník).
e) Obchodný cestujúci – je obchodným pracovníkom dodávateľa, z jeho poverenia a jeho mena, na jeho účet a nebezpečie, dojednáva obchodné transakcie. Získava objednávky a poskytuje poradenské služby. V niektorých prípadoch je jeho činnosť podobná ako u obchodného zástupcu – sleduje trh, konkurenciu, platobnú schopnosť zákazníkov, umožňuje podniku rýchlu reakciu, ktorá umožní rýchle prispôsobenie sa trhu.
f) Obchodný zástupca – je samostatný obchodný subjekt (jednotlivec s vlastnou firmou alebo obchodná spoločnosť), ktorý pracuje v mene podniku, s ktorým uzavrel zmluvu o obchodnom zastúpení a na jeho účet. To znamená, že všetky výnosy a straty prevádza na účet zastupovaného. Činnosť obchodného zástupcu spočíva vo vyhľadávaní vhodných odberateľov, ktorým pri osobných návštevách alebo písomne predkladá ponuky tovarov spolu s katalógmi, vzorkami a cenníkmi.

g) Špeditér – je typom komisionára, ktorý obstaráva prepravu a súvisiace služby vo vlastnom mene na príkazcov účet. Do náplne činnosti špeditéra patrí obstarávanie prepravy zásielok, zaistenie dopravných prostriedkov, koordinácia prepravy zásielok na určené miesto rôznymi dopravnými prostriedkami.

h) Aukcie – aukcie sú v podstate verejné dražby, na ktorých sa predá tovar tomu, kto ponúkne vyššiu sumu. Ide teda o jednostrannú súťaž kupujúcich a na rozdiel od burzy je možnosť si tovar prehliadnuť.

i) Burzy – ide o zvláštnu formu organizácie trhu, v ktorom sa vo veľkom obchoduje s hromadným, zastupiteľným a neprítomným tovarom. Typickými druhmi burzového tovaru sú hlavne suroviny, ale aj cenné papiere a devízy. Burzy sa organizujú pod štátnou kontrolou. Burzové obchody uzatvárajú kupujúci a predávajúci medzi sebou len zriedkavo. Spravidla sa obchod uskutočňuje prostredníctvom maklérov.

j) Veľtrhy – sú to tradičné kategórie, obchodných činností. Slúžia k sprostredkovaniu, aj keď právne do žiadnych obchodných vzťahov s klientmi nevstupujú. Úlohou veľtrhu je umožniť účastníkom oboznámenie s vystavovanými vzorkami a uľahčiť tak realizáciu obchodných transakcií. Podľa oblasti je ich možno rozdeliť na miestne, národné a medzinárodné, podľa šírky sortimentu na všeobecné a špecializované. Veľtrhy plnia hlavne funkcie informačné a poznávacie, propagačné a komerčné.

5.   Podľa spôsobu inkasa platieb

a) hotovostný,
b) úverový.
6.   Podľa vlastníctva

a) súkromný,
b) štátny,
c) družstevný.
7.   Podľa teritória

a) tuzemské, 

b) zahraničné,
c) medzinárodné.   

1.1.3   Maloobchod

Maloobchod zohráva významnú úlohu vo vnútornom obchode a tiež sa podieľa na tvorbe HDP a zamestnanosti. Definovať pojem maloobchod nie je jednoduché. V odbornej terminológií, ale aj v praxi existujú rôzne uhly pohľadov, ktoré sa odlišujú obsahom ale aj formou. 

Podľa Kita (2002) maloobchod patrí k najdôležitejším článkom distribučného kanála, ktorým prechádza väčšina produktov od výrobcu k spotrebiteľovi. Je charakterizovaný ako súhrn činností pri predaji tovaru a  poskytovaní služieb určených konečnému spotrebiteľovi pre osobnú spotrebu, ale nie na podnikateľské použitie. Maloobchod plní úlohu dodávateľa tovaru konečnému spotrebiteľovi.

Kotler, Armstrong (2003) charakterizujú maloobchod ako súhrn činností, ktoré súvisia s predajom výrobkov a služieb konečným spotrebiteľom na osobné, nie podnikateľské využitie.
 

Maloobchod ako sféra služieb zahŕňa aktivity spojené s predajom tovaru a služieb konečným spotrebiteľom pre osobné, neobchodné použitie. Zohráva hlavnú úlohu pri zhodnotení tovaru a  uspokojení potrieb zákazníkov. Je charakteristický centralizovaným nákupom a decentralizovaným predajom prevažne spotrebného tovaru.

Pri spotrebnom tovare posledný stupeň distribučného kanála v prípade, že neberieme do úvahy spotrebiteľov, predstavuje maloobchod.
  Maloobchodný predaj a konkrétne spôsoby realizácie sú podmienené ekonomickými a kultúrnohistorickými podmienkami a taktiež aj tradíciami. V maloobchodnej činnosti existujú podobne, ako pri veľkoobchodnej činnosti značné rozdiely. Základný rozdiel spočíva vo veľkosti a v počte maloobchodných prevádzok a taktiež aj v úrovni poskytovaných služieb.

Maloobchodný spôsob predaja v oblastiach svetového obchodu predstavujú: tržnica, trh, špeciálne druhy obchodu (blší trh, burza), rodinné predajne tradičné najmä v rozvojových krajinách, ale taktiež v niektorých predajniach južnej Európy, garážový predaj, reťazcové predajne, špecializované predajne, moderné veľkopredajne, kam patria (hypermarkety, supermarkety, nákupné strediská, obchodné domy), pouličný predaj, diskontné predajne a zásielkový predaj.

Maloobchod patrí k najdôležitejším článkom distribučného kanála, cez ktorý v súčasnej dobe prechádza väčšina produktov od výrobcu k spotrebiteľovi.

Maloobchod možno charakterizovať ako súhrn všetkých činností pri predaji a poskytovaní služieb, ktoré sú určené konečnému spotrebiteľovi na osobnú spotrebu alebo na určité použitie (dar)
.

Maloobchod plní duálnu funkciu:

· realizuje produkty výrobcov,

· realizuje potreby a želania spotrebiteľov.

Posledný článok distribučného reťazca vedúceho od výrobcu k spotrebiteľovi, v ktorom spotrebiteľ môže kúpiť tovary a služby,  predstavuje maloobchod.

Maloobchody majú mnoho foriem a veľkostí, stále sa objavujú nové typy. Dajú sa rozdeliť podľa rozsahu služieb, ktoré ponúkajú, podľa šírky a hĺbky produktových typov, požadovaných cien a celkovej organizácie.

Podľa rozsahu služieb možno maloobchod rozdeliť na:

· Samoobslužné maloobchody – ide o maloobchody, ktoré poskytujú kupujúcemu len málo služieb, alebo žiadne služby. Kupujúci si sám vykoná proces vyhľadania, porovnania a výberu produktu. 

· Maloobchody s obmedzenými službami – maloobchody, ktoré poskytujú kupujúcemu len obmedzené množstvo služieb. Napríklad obchodné domy poskytujú asistenciu predaja, pretože ponúkajú väčšie množstvo tovarov, o ktorých zákazníci požadujú informácie.

· Maloobchody s kompletnými službami – tieto maloobchody ponúkajú kupujúcim kompletné služby. Napríklad špecializované obchody a luxusné obchodné domy, pomáhajú zákazníkovi pri každom kroku v nákupnom procese. Zvyčajne ponúkajú špecializovaný tovar, pri ktorom sú zákazníci radi obsluhovaní. Tieto obchody poskytujú viac služieb, z čoho plynú vyššie prevádzkové náklady a tie sa odrážajú na vyšších cenách.
· Maloobchody sa líšia šírkou a hĺbkou sortimentu teda podľa produktovej rady na:

· Špecializovaný obchod – ide o maloobchod, ktorý ponúka len úzku produktovú radu so širokým sortimentom v rámci tejto rady. Ako príklad možno uviesť obchody s módnymi odevmi, kozmetikou alebo knihami. V dnešnej dobe sa špecializovaným obchodom darí a to z viacerých dôvodov. Rastúca segmentácia trhu a produktová špecializácia vedú k vyššej potrebe špecializovaných obchodov, ktoré sa orientujú na konkrétne výrobky a segmenty.
· Obchodný dom – obchodné domy na rozdiel od špecializovaných obchodov ponúkajú širokú škálu produktových radov – oblečenie, domáce potreby, nábytok. Každá rada je prevádzkovaná ako zvláštne oddelenie, ktoré je riadené špecializovanými obchodníkmi.
· Obchody so zmiešaným tovarom – sem zaraďujeme malý obchod v rezidenčnej oblasti s dlhou otváracou dobou, ktorý je otvorený sedem dní v týždni. Má obmedzenú ponuku rýchloobrátkového tovaru dennej spotreby.
· Väčšina obchodníkov stanoví bežné ceny a ponúka tovar v bežnej kvalite. Iní ponúkajú luxusný tovar a služby za vyššie ceny. Maloobchody teda možno kvalifikovať podľa požadovaných cien:

· Diskontný obchod – inštitúcia, ktorá predáva štandardný tovar za nižšie ceny a prijíma nižšie marže pri predaji väčších objemov. Príkladom je nemecký ALDI, francúzsky CARREFOUR a britský MATALAN. Prvé diskontné obchody znižovali náklady vďaka tomu, že ponúkali len málo služieb a fungovali takmer v skladiskových priestoroch z nízkym nájmom a vysokou návštevnosťou.

· Zľavnený maloobchod – ide o maloobchod, ktorý nakupuje za cenu nižšiu ako je bežná cena a predáva za nižšiu cenu ako je maloobchodná cena.

· Podniková predajňa – sú to maloobchodné prevádzky s nízkymi cenami, ktoré vlastnia a prevádzkujú výrobcovia. Cena obvykle zahŕňa výrobnú prirážku a ponúka nepravidelne ponúkaný tovar.

Pri výbere tovaru u konkrétneho maloobchodníka je dôležitá cena, ktorú stanovuje samotný maloobchodník. Ostatné ekonomické faktory sú:

· pohodlnosť,
· možnosť výberu,
· kvalita predavačov,
· ponúkaná hodnota,
· pomoc predavačov,
· zvláštne ponúkané služby – dodávky, úver, možnosť vrátiť tovar,
· povesť, poctivosť a čestnosť v jednaní.
Dobre fungujúci maloobchod plní niekoľko funkcií:

· projektovanie potrieb zákazníkov,
· sledovanie miestnych trhových trendov,
· vybavovanie objednávok, zásobovanie obyvateľstva, skladovanie tovaru,
· akceptovanie etnickej diverzifikácie,
· prezentovanie výrobkov vhodným a atraktívnym spôsobom
.
V slovenskom maloobchode prebiehajú neustále zmeny. Mení sa najmä nákupné správanie spotrebiteľov, ale aj štruktúra obchodných predajní.

Maloobchod sa podľa sortimentu a veľkosti člení na:
1. obchod s rozličným tovarom,
2. špecializované obchody,
3. hypermarkety,
4. obchodné domy,
5. plnosortimentové obchody,
6. supermarkety.
Podľa cenovej politiky a systému obchodu sa maloobchod člení na:
1. supermarkety,
2. diskontný predaj,
3. zásielkové obchody,
4. samoobslužný dom.
Úlohou maloobchodu je priblížiť tovar spotrebiteľom a zabezpečovať plynulý predaj výrobných a spotrebných tovarov priamemu spotrebiteľovi.

Medzi znaky maloobchodu patria najmä:

· decentralizovaný predaj konečným spotrebiteľom, 

· predaj tovaru prevažne spotrebného charakteru,
· centralizovaný nákup
.
Druhy maloobchodných činností 
Realizácia maloobchodných činností sa delí na dve hlavné skupiny:

· Maloobchod realizovaný v sieti predajní (store retail) – predstavuje väčšinový rozsah maloobchodných činností  po 2. svetovej vojne predstavoval v ekonomicky vyspelých štátoch 90 % všetkých maloobchodných tržieb. Najstarším a až dodnes najpoužívanejším členením je rozdelenie na potravinársky a nepotravinársky maloobchod.

Potravinársky maloobchod - obchoduje prevažne s potravinami, bežne sa sem zaraďujú predajné jednotky, ktoré majú aj značný rozsah nepotravín (zmiešané predajne, supermarkety, hypermarkety). Potravinársky maloobchod je najviac koncentrovaný, má najväčšie priemerné veľkosti predajní, najmodernejšie informačné a logistické systémy.

Nepotravinársky maloobchod - predstavuje širokú škálu sortimentov a prevádzkových typov. Zvláštnu skupinu tvorí predaj áut a pohonných hmôt. Ide o špecifické skupiny so stálym rozvojom. V nepotravinárskom maloobchode sa neustále vyvíjajú nové sortimenty a vznikajú nové prevádzkové typy.

Ďalej možno rozčleniť predajné jednotky na špecializovaný a nešpecializovaný maloobchod. Je taktiež možné členenie na stánkový predaj, ktorý je zvláštnou formou maloobchodnej činnosti. Je hlavnou náplňou predajných aktivít na trhoch a tržniciach. Tržnica predstavuje budovu, v ktorej predávajú jednotliví obchodníci svoj špecializovaný sortiment. V Európe sa tu často predávajú čerstvé potraviny a kvety, v prímorských štátoch majú veľký podiel ryby. Trhovisko predstavuje plochy so stánkami, ktoré si prenajímajú individuálni obchodníci.

· Maloobchod realizovaný mimo predajných sietí –  predstavuje svojím objemom stálu zložku maloobchodnej činnosti, súčasne však aj potencionálne najväčší rozvoj. Jeho hlavnými zložkami sú :

· predajné automaty – v týchto automatoch sa najčastejšie predávajú studené a teplé nápoje a cukrovinky. Hlavnou nevýhodou predaja v automatoch je jeho technická a hlavne ekonomická náročnosť a malá výkonnosť. Naopak výhodou je jeho fungovanie 24 hodín denne, 7 dní v týždni, bez účasti oveľa nákladnejšej pracovnej sily.
· priamy predaj – predaj realizujú predajcovia, ktorí prichádzajú za zákazníkom do bytu,

· priamy marketing – označuje rôzne druhy zásielkového a dodávkového obchodu až do bytov zákazníkov, pri ktorých ponuka prichádza za zákazníkom až do bytu, odkiaľ sa často realizuje aj objednávka. Zásielkový obchod predstavuje tzv. obchod na diaľku, kde spojovacím médiom je tradične katalóg a písomná objednávka. Výhodou tohto typu je možnosť racionalizácie a automatizácie prevádzky, pretože bez priameho kontaktu so zákazníkom je možno uplatniť priemyslové metódy práce. Zákazníkom slúžia katalógy 24 hodín po 7 dní v týždni, bez obmedzenia. Nevýhodou sú veľké počiatočné investície, dlhodobá záväznosť ponuky, veľké náklady na katalógy a reklamu i náročná organizácia reklamácií.

 Maloobchod patrí k najdôležitejším článkom distribučného kanála, cez ktorý v súčasnej dobe prechádza väčšina produktov od výrobcu k spotrebiteľovi.

Podstatnou črtou maloobchodu je orientácia na zákazníka, na jeho očakávania a potreby. Prejavuje sa politikou tvorby sortimentu, t. j. súboru rozhodnutí o procese, tvorby sortimentu. Sú to princípy, podľa ktorých sa riadi ten, kto sortiment vytvára, zásady týkajúce sa štruktúry a zloženia sortimentu. Smeruje k optimalizácii každej tovarovej skupiny, mení sa podľa rozsahu výroby, podľa maloobchodnej siete, je prostriedkom konkurenčného boja a súťaživosti medzi podnikateľmi. Sortimentná politika je charakterizovaná dvomi tendenciami vývoja:

1. tendenciou univerzálneho maloobchodného sortimentu,
2. tendenciou tvorby špecializovaného, resp. úzko špecializovaného sortimentu.

Jednou z metód optimalizácie obchodného sortimentu je metóda Category Management. Definujeme ho ako zaraďovanie tovaru, výrobkov podľa presných kritérií do skupín, kategórií podľa štandardných znakov príbuznosti úžitkových vlastností a následné pracovanie s takouto vytvorenou skupinou, kategóriou výrobkov, tovaru ako s uzavretým celkom, ktorý je chápaný ako samostatná jednotka podnikania. Jednou z úloh Category Managementu je určenie správnej šírky a hĺbky sortimentu jednotlivých skupín tovaru na základe údajov o predaji. Cieľom Category Managementu je vo vzájomnej spolupráci dodávateľa a obchodníka profitovať skladbu obchodného sortimentu tak, aby v čo najväčšej miere vyhovovala zákazníkovi, teda tvorbu optimálneho sortimentu.

1.1. 4  Typy a formy maloobchodných jednotiek

V súčasnosti existuje množstvo rôznych typov a foriem maloobchodných jednotiek, ktoré možno kvalifikovať podľa viacerých znakov, pričom sa stále objavujú nové typy.

V európskych podmienkach sa najčastejšie maloobchodné jednotky klasifikujú podľa: 

· sortimentu -  t. j. maloobchodné jednotky predávajúce úzky, široký alebo hlboký sortiment produktov. Patria sem odborné predajne, špecializované predajne, obchodné domy, supermarkety, nákupné strediská, zmiešané obchodné jednotky.

· cenového hľadiska – t.j. podľa cenovej úrovne napr. diskonty, obchodné jednotky, ktoré ponúkajú vysokokvalitné tovary a služby za vysoké ceny.

· miesta predaja – rozlišujeme maloobchod, ktorý realizuje predaj v obchodný priestoroch a maloobchod bez predajní.

Maloobchodné predajne rozlišujeme podľa triediacich znakov, ktoré sú uvedené v nasledujúcej tabuľke 1. 

Tab. 1   Typy maloobchodných predajní podľa triediacich znakov
	Rozsah služieb
	Sortiment
	Cenová úroveň
	Stupeň podriadenosti
	Územná koncentrácia

	Samoobsluha

Ohraničená

ponuka služieb

Úplná ponuka služieb
	Špecializovaná predajňa

Obchodný dom

Supermarket

Predajňa v blízkosti bydliska


	Diskontná predajňa

Diskontný obchodný dom

Katalógová výstavná sieň
	Filiálkový reťazec

Dobrovoľný reťazec

Maloobchodné družstvo

Franchizingová organizácia

Maloobchodný koncern
	Obchodná štvrť

Oblastné nákupné stredisko

Mestské nákupné stredisko

Miestne nákupné stredisko




Zdroj: Šimo, D., Kretter, A., Vicen, M. 2000: Marketing
V posledných rokoch výrazne vzrastá podiel maloobchodu bez predajných priestorov. Predaj bez maloobchodných predajní rozdeľujeme na: 

· priamy predaj – predaj realizovaný od jednej domácnosti k druhej. Existujú tri typy priameho predaja:

· osobný predaj – medzi dvoma jednotlivcami založený na osobnej návšteve potencionálneho zákazníka predajcom, ktorý mu ponúka tovar,
· osobný predaj skupine – predajca prichádza do domu hostiteľa, predvádza výrobky a berie objednávky,
· vzájomný predaj v marketingovej sieti – forma predaja prostredníctvom podniku najatých nezávislých distributérov, ktorí najímajú ďalších pomocníkov predávajúcich tovar konečnému spotrebiteľovi,
· priamy marketing – založený na zásielkovej službe a predaji podľa katalógu,
· predajné automaty – uplatňujú sa pri predaji mnohých tovarov napr. cigarety, noviny atď. Umiestňujú sa na úradoch, školách, nemocniciach, podnikoch a ďalších miestach. Poskytujú služby celých 24 hodín.
· predajné služby – obsluhujú určitý vybraný segment zákazníkov (školy, nemocnice, vládne organizácie a pod.). Zamestnanec veľkého podniku sa stane členom predajnej služby a získa tým oprávnenie nakupovať vo vybranej sieti predajcov so zľavou.

Obchodné domy a predajne masového predaja z hľadiska intenzívnej, masovej univerzálnej distribúcie, patria k plnosortimentným, pretože si to vyžaduje masová výroba masovej spotreby.

Plnosortimentné, univerzálne obchodné domy sú maloobchodné jednotky s predajnou plochou, ktorá sa pohybuje medzi 10 až 20-tisíc m2. Ponúkajú približne 200 000 položiek druhov tovaru, najmä nepotravinárskeho charakteru. Zákazníkovi ponúkajú mimoriadne kvalitné nákupné podmienky. Lokalizované sú väčšinou vo veľkých regionálnych nákupných strediskách. Profitujú ako všetky veľké hospodárske zoskupenia z ekonómie množstva.

Charakterizujú ich:

· lokalizácia v obchodných centrách,
· značné možnosti realizácie marketingového výskumu,
· univerzálny, široký sortiment, čo umožňuje ponuku aj komplementárneho tovaru,
· tvorba vlastnej obchodnej značky,
· možnosť tvorby prestížneho imidžu,
· dosahovanie ziskov z ekonómie množstva,
· možnosť pokrytia vysokých nákladov na živú prácu,
· centralizovaný nákup produktov za výhodných podmienok,
· kvalitné nákupné podmienky pre spotrebiteľa,
· prenájom predajných plôch.
Medzi predajne hromadného predaja zaraďujeme:

1. veľkopredajne – hypermarkety – sú maloobchodné jednotky s predajnou plochou väčšou ako 2 500 m2. Menšie hypermarkety s predajnou plochou do 5-tisíc m2 ponúkajú približne 15 až 30-tisíc položiek druhov tovaru, väčšie hypermarkety s predajnou plochou 5 až 15 tisíc m2 ponúkajú 30 až 50-tisíc druhov potravinárskeho i nepotravinárskeho tovaru. Zameriavajú sa na ponuku tých druhov nepotravinárskeho tovaru, ktoré majú rýchlu obrátku a nevyžadujú kvalifikovaný personál. Predaj tovaru realizujú iba samoobslužnou formou. Hypermarkety realizujú tovar za nízke až diskontné ceny.

Pre hypermarkety je charakteristické:

· široké zapojenie spotrebiteľa do procesov predaja,
· minimum poskytovania služieb v predajni,
· použitie moderných techník kontroly obratu a zásob tovaru,
· nízke ceny, v prevažnej nižšej miere, ako ceny v iných predajniach s potravinárskym tovarom,
· používanie pružnej cenovej politiky, agresívnej cenovej politiky a intenzívnych foriem akvizície predaja,
· široký sortiment potravinárskeho a nepotravinárskeho tovaru, ktorý si nevyžaduje kvalifikovaný personál,
· možnosť použitia služieb ponúkaných cestovnými kanceláriami, bankami, čistiarňami, poštami, občerstvenie.

2. veľkopredajne – supermarkety – sú maloobchodné jednotky s predajnou plochou nad 400 m2 do 2 500 m2. Ponúkajú 5 až 10-tisíc položiek prevažne potravinárskeho charakteru. Nepotravinársky tovar sa podieľa asi 20-30 % na celkovom počte druhov tovaru.                 

Pre supermarket je charakteristická:

· široká ponuka potravinárskeho tovaru,
· predaj samoobsluhou,
· predaj pultovým predajom najmä čerstvého mäsa, ovocia, zeleniny, údenín, lahôdok.
3. zľavové predajne – diskontné predajne – odborná literatúra neudáva ani plochu, ani počet položiek tovaru. Diskontné predajne predstavujú odpoveď na masovú výrobu tovarov, rýchle nasýtenie trhu daným produktom, ktorý má vysokú obrátku. Diskontné predajne neponúkajú stabilný sortiment. Ponuka je daná aktuálnym, situačným dopytom na tovar. K diskontným predajniam možno priradiť tzv. podnikové, firemné predajne.

Pre diskontné predajne sú typické nasledujúce charakteristiky:

· veľmi nízke ceny,
· nízka obchodná marža,
· samoobsluha,
· slabo vybavený interiér,
· nedostatok služieb, napr. doprava tovaru do domu,
· intenzívna reklama v blízkych veľkých sídlach,
· veľká vzdialenosť od obchodných centier,
· lokalizácia na okrajoch miest, kde je nízke nájomné, malé parkovacie plochy.
4. potravinárske samoobsluhy sú maloobchodné jednotky s predajnou plochou 200 – 400 m2 . Ponuku tvoria okrem potravín aj základné druhy nepotravinárskeho tovaru. Sú umiestňované ako súčasť mestských podchodov, na sídliskách, či čerpacích staniciach.

5. zmiešané predajne sú maloobchodné jednotky s predajnou plochou priemerne 120 m2 a viac. Ponúkajú potraviny aj nepotraviny dennej spotreby. Frekvencia zákazníkov je nízka. Vysoké náklady na ich prevádzku sa odrážajú v pomerne vysokých cenách. Sú typickým druhom predajní na vidieku.

6. predajne pohonných hmôt sú špecializované maloobchodné jednotky s ponukou pohonných hmôt a komplementárneho tovaru na cestovanie.

Medzi koncentrované formy maloobchodných jednotiek zaraďujeme:

· filiálkový reťazec – tvoria ho dve alebo viaceré predajne, ktoré majú spoločného vlastníka a kontrolu, predávajú rovnaký sortiment tovaru a slúži im centrálny nákup. Majú oproti nezávislým maloobchodným jednotkám výhody, ako napr. ich veľkosť im dovoľuje nakupovať veľké množstvá za nižšie ceny, majú možnosť zamestnávať na úrovni podniku špecialistov, ktorí sa zaoberajú tvorbou cien, promotion, nákupom a predajom, plánovaním predaja.
· dobrovoľné reťazce a maloobchodné družstvá – dobrovoľný reťazec tvorí skupina nezávislých maloobchodníkov podporovaná veľkoobchodníkom, ktorá sa zaoberá skupinovým nákupom a spoločnými predajnými aktivitami. Maloobchodné družstvo vzniká na zmluvnom základe z iniciatívy maloobchodníkov, ktorí sa integrujú s cieľom organizovať výhodnejší nákup tak, že si založia sami veľkoobchod.
· franšízingové predajne – reprezentujú zmluvne podložené spojenie medzi výrobcom, veľkoobchodníkom a nezávislými podnikateľmi, ktorí odkupujú právo vlastniť a prevádzkovať jednu alebo viac maloobchodných jednotiek v rámci franšízingového systému.
· obchodné konglomeráty – sú voľnejšou formou obchodných spoločností, ktoré spájajú rôznorodé maloobchodné formy pod spoločným vlastníctvom a centrálne vykonávajú niektoré distribučné a riadiace funkcie.

Z hľadiska selektívnej distribúcie rozlišujeme:

1. špecializované obchodné domy – sú maloobchodné jednotky s rozlohou 1 500 m2 a viac, ktoré sa zaoberajú distribúciou dvoch a viacerých tovarových skupín, pričom aspoň jedna z nich ponúka hlboký sortiment. Poskytujú širokú škálu služieb. 

 Charakteristickými črtami sú:

· stabilný kvalitatívny štandard predávaného tovaru a poskytovaných služieb

· špeciálne služby,
· ponuka vlastného značkového tovaru,
· organizovanie zásobovania tovarom z vlastných zdrojov,
· aktívne pôsobenie na priemysel.
2. odborné – špecializované predajne – sú maloobchodné jednotky s rozlohou 300 – 600 m2 predajnej plochy. Ponúkajú úplný sortiment niekoľkých tovarových skupín nepotravinárskeho tovaru s vysokou obrátkou. Predávajú formou samoobsluhy. Pravidelne inovujú obchodný sortiment, aktivizujú predaj, udržiavajú stále kontakty, väzby so spotrebiteľmi. Ceny sú vzhľadom na predávané tovarové druhy s vysokou obrátkou a samoobslužnú formu predaja v nižšej cenovej úrovni.

3. špecializované a úzko špecializované predajne – sú maloobchodné jednotky, ktoré na predajnej ploche menšej ako 300 m2 ponúkajú veľmi úzky a hlboký sortiment spravidla jednej či dvoch tovarových podskupín. Sú typické pre obchodné domy a nákupné centrá. Predávajú rýchlo obrátkový tovar.

4. butik – je obmenou špecializovanej predajne. Ponúka módny tovar, luxusný a extravagantný, najmä tovarových podskupín, ako sú odev, obuv, kozmetika.

Kotler, P. (2005) okrem vyššie uvedených foriem maloobchodu uvádza katalógové predvádzacie predajne, ktoré ponúkajú široký sortiment drahého značkového tovaru a rýchlo obrátkového tovaru za nízke ceny. Nízke ceny sú dôsledkom nízkych nákladov v predvádzacích predajniach a nízkej obchodnej maržy. Výber tovaru sa realizuje cez katalógy. V súčasnosti rastie počet obchodných organizácií, ktoré sú výsledkom koncentračných tendencií v obchode.
 
2   Ciel práce

Cieľom práce bolo vytvoriť základné pohľady na zmeny, ktoré prišli do oblasti maloobchodu v posledných rokoch. Môžeme povedať, že prichádza k firemným fúziám to znamená, že silnejšie obchodné reťazce začali preberať slabšie, čo má za následok rýchlejšiu koncentráciu trhu. Pre spotrebiteľov táto etapa znamená odchod niektorých obľúbených obchodných reťazcov, ale aj výrazné zmeny nákupného správania. Cieľom práce bolo nájsť správnu filozofiu, ktorá stojí za úspechom obchodných reťazcov, či už sortiment, kvalita sortimentu, dizajn výrobkov, cena výrobkov alebo dostupnosť tovarov. Hlavným cieľom práce bolo na základe súčasných trendov a analýzy stavu určiť spomínané zmeny maloobchodného trhu na Slovensku a vybraných krajinách EÚ (Slovensko, Poľsko, Maďarsko a Česko).  Porovnaním údajov kapacity a ekonomického vývoja maloobchodnej siete sa hodnotila aj forma podnikateľského prístupu. Podstatou podnikateľského prístupu je orientácia na trh a systém marketingových prvkov, porovnávajúc vybrané maloobchodné siete. Cez skutočnosti segmentu je vnímaný tento faktor v práci.


Predmetom práce bolo porovnať formy maloobchodu na Slovensku a maloobchody vybraných krajín EÚ. V užšom slova zmysle ide aj o porovnanie maloobchodov v regiónoch aj z pohľadu pozície na trhu. 
3   Metodika práce a materiál 

Objektom skúmania práce je maloobchodný trh. Táto práca má časti týkajúce sa foriem obchodu, samotného maloobchodu, porovnania vybraných obchodných reťazcov a analýzy maloobchodného trhu v krajinách bývalej V4. Údaje v práci sú z primárnych a sekundárnych zdrojov získané prečítaním knižných publikácií venovaným danej problematike, ale aj z časopisov. Ide o printové a elektronické zdroje. Dôležitým zdrojom boli odborné časopisy, ktoré poskytovali odborný pohľad na maloobchodnú oblasť. Prinášali aj aktuálne informácie o vývoji a súčasných trendoch v maloobchode na Slovensku, rôzne cenové prieskumy vo vývoji tržieb v maloobchode alebo tržieb maloobchodných reťazcov. Veľmi dôležitým prameňom boli odborné mesačníky určené hlavne pre slovenský a český trh v ktorých sú spracované analýzy a pravidelne vydávajú TOP rebríčky obchodných sietí. Sú veľmi dôležitým podkladom pre samotnú prácu.


Profily obchodných spoločností, ale aj analytické údaje týchto spoločností sú pokladané za dôležité zdroje pri obohatení práce aj po odbornej stránke. 

Na spracovanie podkladových údajov boli použité nasledujúce metódy:

· Analýza – rozklad celku na jeho jednotlivé časti a prvky s cieľom dokonalejšieho poznania častí.

· Syntéza – prostredníctvom syntézy sa skúma jav ako celok, a to pomocou skladania častí a prvkov celku; je jedným z hlavných postupov pri tvorbe návrhov.

· Dedukcia – postup od všeobecného k jednotlivému; na základe poznatkov a tvrdení, ktoré sa považujú za objektívne, sa logicky vyvodzuje pravdivý záver.

· Indukcia –  je postupom od jednotlivých k všeobecnému (opak dedukcie).

· Selekcia – použitá v prehľade o súčasnom stave riešenej problematiky pri výbere literárnych prameňov obsahovo korešpondujúcich so zameraním práce. 

V časti Vlastná  práca je popísaný maloobchodný trh na Slovensku a vybrané maloobchodné prevádzky. Ďalej je popísaný maloobchodný trh v Česku, Poľsku a Maďarsku. 
V práci sú použité grafy a ankety z odborných časopisov.

4   Vlastná práca

4.1   Maloobchodný trh na Slovensku

Približne pred desiatimi rokmi začali prenikať na stredoeurópsky a východoeurópsky trh medzinárodné maloobchodné firmy priťahované víziou desiatok miliónov potenciálnych zákazníkov. Väčšina z týchto reťazcov bola dominantná             vo svojej krajine a hľadala možnosti expanzie na nové trhy.

Takmer 20 rokov pôsobenia voľnej súťaže v maloobchode Slovenskej republiky prinieslo v jeho štruktúre výrazné zmeny. Zmenilo sa správanie obchodníkov, sortiment, ponuka a veľkosť obchodných priestorov. 

Pred desiatimi rokmi sa sila obchodných spoločností  merala podľa veľkosti predajnej plochy, dnes tomu už tak nie je. Postupne končia obdobia výstavby hypermarketov, ktorých vzhľad a interiér sa málo podobal požiadavkám na estetiku predaja. Obchod aj spotrebiteľ na Slovensku vyzreli. Vývojová etapa, ktorú obchod aj spotrebiteľ prekonali bola nevyhnutná pre zmenu názorov, predstáv a  taktiež požiadaviek. Začína sa orientácia na optimálny prevádzkový poriadok, podčiarknutý kvalitou.  Na Slovensku prišlo k extrémne rýchlej expanzii moderného obchodu, ktorá bola spojená s dramatickým zlepšením ponukovej stránky trhu, najvyššej internacionalizácii a koncentrácii v rámci štátov V4, vysokému stupňu kooperácie domácich podnikateľov a zníženiu pozícií domáceho trhu, ktorý bol spojený s rýchlym začleňovaním do nadnárodných štruktúr akými sú EÚ, Schengen i eurozóna
.

Významnú úlohu pri lákaní medzinárodných maloobchodných reťazcov do strednej a východnej Európy zohralo zjednodušenie politiky zahraničných investícií a fakt, že vtedajšia existujúca maloobchodná štruktúra bola zaostalá a neefektívna. Slovenský trh sa svojou liberálnou politikou zapojil do procesu globalizácie v obchode o niečo neskôr ako všetky krajiny V4. V roku 2000 sa pravdepodobne naposledy opakovala situácia, keď v prvej desiatke obchodných spoločností bolo až osem s prevahou slovenského kapitálu a len dve medzinárodné. V súčasnosti sú v TOP 10 obchodných spoločnosti Slovenska zastúpené iba tri spoločnosti s prevahou slovenského kapitálu.

V posledných rokoch bol zaznamenaný rast maloobchodného obratu v rámci TOP 10 obchodných spoločností Slovenska, čo vo veľkej miere súviselo s kvantitatívnym nárastom maloobchodnej siete. Okrem kvantitatívneho rastu bol zaznamenaný aj kvalitatívny rast, ktorý sa prejavil vo vyššej kultúre predaja a v celkovom skvalitnení nákupných podmienok pre spotrebiteľskú verejnosť. 

Výraznou mierou sa pod  rast dosiahnutého obratu od roku 2000 podpísali hlavne zahraničné reťazce Tesco Stores SR, Billa a razantný vstup spoločností Metro Cash&Carry Slovakia, s. r. o., Kaufland SR, Carrefour Slovensko, a. s. a Baumax SR.         V decembri 2001 vstúpila na naše trhy ďalšia zahraničná spoločnosť Ahold Retail Slovakia, dcérska spoločnosť nadnárodnej Ahold so sídlom v Holandsku a rozšírila sa   o 14 megamarketov, ktoré mali pôsobnosť prevažne v okresných mestách. V priebehu ďalších dvoch rokov bola vytvorená hustá sieť veľkoplošných predajní v mestách nad 30 tisíc obyvateľov. Koncom roka 2004 sa etablovali na slovenskom maloobchodnom trhu diskontné predajne LIDL. Za značne krátky čas si našli svoj spotrebiteľský segment. Je možné očakávať čiastočné zmeny v rebríčku TOP 10 obchodných spoločností Slovenska. Napríklad spoločnosť Aldi, ktorá prevádzkuje obchody              v trinástich krajinách sveta, plánuje v priebehu troch rokov otvoriť predajne Hofer na slovenskom maloobchodnom trhu. 

Aj slovenský maloobchod bol v roku 2009 značne ovplyvnený celosvetovou finančnou krízou. Ľudia začali viac šetriť, čo sa zákonite odzrkadlilo na tržbách všetkých maloobchodných reťazcov. Súčasný spotrebiteľ je síce cenovo senzibilnejší, ako bol možno pred rokom, ale aj vzdelanejší a hlavne náročnejší na to, čo a kde nakupuje. Viac ho oslovujú atraktívne predajné koncepty, nové aktivity obchodníkov, inovácie, atmosféra v predajni a všetko, čo mu uľahčí nakupovanie. Nesiaha momentálne po novinkách a trendových výrobkoch, pretože nerád experimentuje v horších časoch. Platí to hlavne o nepotravinárskych tovaroch. Spotrebitelia sa intenzívne orientujú pri svojich nákupoch na nízke ceny a zľavy. Dôležitá je pre nich aj čerstvosť a kvalita tovarov.

Slovenský spotrebiteľ nakupujúci cez internet je v porovnaní s minulými rokmi nielen náročnejší, ale aj vzdelanejší. V mnohých prípadoch začína prevažovať kvalita poskytovaného servisu a pridané hodnoty nad cenami. Rok 2009 sa niesol v znamení vyhroteného cenového boja, keď subjekty neschopné poskytnúť pridané hodnoty útočili cenou. To viedlo k rozdeleniu zákazníkov do skupín. V jednej skupine sú zákazníci, ktorých nič iné, ako nízka cena nezaujíma a sú ochotní si na ňu počkať aj niekoľko týždňov a v druhej skupine sú zákazníci, pre ktorých je dôležité rýchle dodanie nakúpeného tovaru a kvalitný servis. Pozitívom však je, že ľudia majú väčšiu dôveru k internetovým obchodom
. 

Podľa prieskumu trhu agentúry TERNO
  vyplynulo, že u spotrebiteľov na Slovensku sú najobľúbenejšie supermarkety u 34,2 % opýtaných. Druhým najobľúbenejším sa stali hypermarkety  s 18,5 %. Diskonty a samoobsluhy skončili na treťom respektíve štvrtom mieste (graf 1).
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Graf  1      Obľúbenosť obchodných formátov na Slovensku v roku 2008

Zdroj: TERNO – agentúra pre prieskum trhu. Bratislava, január 2009

Vývoj celkových obratov najväčších 10 obchodníkov v Slovenskej republike od roku 2004 až do roku 2008 neustále narastal. V roku 2008 dosiahol hodnotu 120 mld. Sk (graf 2).
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Graf  2 Vývoj celkových obratov najväčších 10 obchodníkov SR v rokoch 2004-2008 
(v mld. Sk)

Zdroj: TERNO – agentúra pre prieskum trhu. Bratislava, január 2009


Ukazovatele obchodu najväčších 10 reťazcov na Slovensku v roku 2008 je uvedené v tabuľke 2.
Tab. 2     10 najväčších reťazcov  na Slovensku v roku 2008

	Poradie
	Spoločnosť 

Medzinárodná skupiny
	Názov obchodnej siete
	Počet prevádzok
	Predajná plocha (tis.m2)
	%

potravín
	Celkový obrat v mil.Eur    mld. Sk

	1.
	Tesco Stores SR, a.s.

Tesco Plc. GB
	Tesco
	70
	310,0
	75
	1 344,4

	2.
	Metro Cash&Carry Slovakia s.r.o.

Metro AG, D
	Metro
	5
	42,5
	80
	614,1

18,5

	3.
	Billa s.r.o.

Rewe, D
	Billa
	94
	94,5
	85
	478,0

14,4

	4.
	Kaufland Sk, v.o.s.

Schwarz, D
	Kaufland
	35
	105,5
	90
	371,8

11,2

	5.
	Ahold Retail Slovakia, k.s.

Royal Ahold, NL
	Hypernova, Albeert
	25
	80,0
	75
	275,5

8,3

	6.
	Nay a.s.
	NAY Elektrodom
	24
	34,0
	0
	229,0

6,9

	7.
	GG Tabak a.s.
	Tabak
	20
	4,0
	0
	209,1

6,3

	8.
	Lidl Slovenská republika, v.o.s.
	Lidl
	110
	110,0
	95
	192,5

5,8

	9.
	CBA Slovakia, s.r.o.
	CBA
	250
	70,0
	97
	189,2

5,7

	10.
	BauMax SR, spol. s r.o.

BauMax AG, A
	BauMax
	14
	105,0
	0
	175,9

5,3


4.2   Porovnanie vybraných maloobchodných sietí
COOP Jednota
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Obr. 1  Logo reťazca Coop Jednota

Zdroj: www.coop.sk
COOP Jednota vznikla 28. 8. 1996 právnou formou ako ´´družstvo´´ pod obchodným menom Slovenský zväz spotrebných družstiev. V roku 2002 prišlo k zlúčeniu Slovenského zväzu spotrebných družstiev na družstvo so spoločnosťou COOP CENTRUM, a.s. V roku 2002 prišla taktiež zmena obchodného mena na COOP Jednota Slovensko, spotrebné družstvo.

COOP Jednota má za poslanie zabezpečiť spoločenskú a ekonomickú prosperitu družstva jeho členov, to znamená, vytvárať a poskytovať spotrebným družstvám, ako svojim členom riešenia, na udržanie si trhového podielu. Taktiež má za úlohu ochraňovať práva a záujmy členov družstva a zastupovať členov voči orgánom a inštitúciám v Slovenskej republike, tak aj v zahraničí a presadzovať ich záujmy.

COOP Jednota Slovensko chce zabezpečiť to, aby si skupina COOP Jednota udržala svoju pozíciu na trhu s potravinami a pôsobila aj naďalej ako kľúčový predajca potravín na Slovensku. COOP Jednota je najväčší obchodný reťazec na Slovensku. Medzi strategické ciele obchodného reťazca COOP Jednota patrí:

· zjednocovať nákup, distribúciu, predaj ovocia a zeleniny,

· transformovať maloobchodnú sieť na úroveň 21. storočia,

· zastrešovať spoločné procesy a zabezpečovať ich pre všetkých členov jednotne.

Pre COOP Jednotu je spokojný zákazník najviac uznávanou hodnotou celého systému a tomu aj podriaďuje všetky ciele. Tak isto dôvera obchodných partnerov a serióznosť obchodných vzťahov je zárukou úspešného podnikania. A v neposlednom rade aj spokojný zamestnanec je základom napĺňania cieľov a poslania systému COOP Jednota.

     Vo svojej doterajšej histórii dosiahla skupina COOP Jednota v roku 2008 rekordné výsledky. Maloobchodný obrat bol zrealizovaný vo výške 37,5 mld. Sk s indexom rastu 107,9. Výkony logistických centier a družstevných veľkoobchodov boli vo výške 13 mld. Sk, čo predstavovalo index rastu 112,3 oproti roku 2007. Družstevný obchod rovnako aj v roku 2008 bol lídrom na slovenskom trhu s potravinami. Maloobchodný obrat za rok 2008 za predaj potravín bol vo výške 32,2 mld. Sk s indexom rastu 107,9. Bol to najvyšší dosiahnutý výkon v doterajšej existencií systému, ktorý mu zabezpečil trhový podiel v segmente potravín 19 %.

Skupina COOP Jednota má takmer 2400 predajní a práve vďaka nim má najväčšiu a najhustejšiu maloobchodnú sieť na Slovensku. Predajne sa odlišujú najmä veľkosťou a  šírkou ponúkaného sortimentu. 2292 predajní patrí do reťazcov a zostávajúce sú špecializované predajne alebo predajne s iným štandardom.

K 31.12.2008 v systéme COOP Jednota bol nasledujúci stav prevádzkových jednotiek: 
-  TERNO Supermarket         16

-  SUPERMARKET

      267

-  Potraviny


          2 009

-  Spolu 

 

   2 292
K 31. 12. 2008 bola zamestnanosť v spotrebnom družstve COOP Jednota Slovensko celkom 87 zamestnancov, z čoho tvorili ženy 56 %. Počet všetkých zamestnancov v systéme COOP Jednota k 31. 12. 2008 bol 14 056 z čoho ženy tvorili 87 %. Jedným z pilierov personálnej politiky je rovnosť príležitostí, dôsledne sa dbá o jej dodržiavanie.

Kaufland
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Obr. 2 Logo reťazca Kaufland

Zdroj: http://www.jobagent.sk/Kaufland-Slovenska-republika--v-o-s-%5Cpartner41918.html

Je to obchodná značka reťazca nemeckých hypermarketov, obchodných domov a supermarketov, ktoré sú prevádzkované mimo Nemecka. Sú prevádzkované na území Slovenska, Česka, Poľska, Chorvátska, Rumunska a Bulharska spoločnosťou Lidl & Schwarz-Gruppe. K tejto spoločnosti patrí aj Lidl Stiftung & Co. KG so supermarketmi Lidl.

Firma bola založená v roku 1930, keď Josef Schwarz vstúpil ako spoločník do veľkoobchodu s tropickým ovocím Lidl & Co. Následne prišlo k premenovaniu spoločnosti na obchodnú značku Lidl & Schwarz KG. V dnešnej dobe prevádzkuje spoločnosť obchody pod názvom „Kaufland“, „KaufMarkt“ a „Handelshof.“ Prvý veľký samoobslužný obchodný dom pod menom Kaufland bol otvorený v roku 1984 v Neckarsulme. Samoobsluhy a hypermarkety bývajú zväčša postavené na ploche od 2 500 do 12 000 m². Ústredie firmy Kaufland Dienstleistung GmbH & Co. KG sa nachádza v okrese Heilbronn v spolkovej krajine Bádensko - Württembersko. Firma má právnu formu GmbH & Co. KG (s. r. o. a spoločenská komanditná spoločnosť – právna forma v Nemecku).
V roku 1984 bola otvorená prvá predajňa s názvom Kaufland v Neckarsulme. V Nemecku má firma celkovo 500 predajní. Obrat firmy Kaufland v roku 2008 bol 371,8 mil. Eur, čo predstavovalo medziročný nárast 3,7 %.

Billa
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Obr. 3 Logo reťazca Billa

Zdroj: http://billa.zlacnene.sk/

Koncern Billa prešiel v roku 1996 pod značku REWE a v tej dobe sa s 200 000 zamestnancami, 11 000 predajňami a ročným obratom 350 miliardami šilingov stal najväčším podnikateľským subjektom v Európe. Na Slovensku sa aktivity firmy BILLA, s. r. o. začali 25. 11. 1993 v Trnave, kde bola otvorená prvá filiálka. V dnešnej dobe predáva BILLA v SR potravinársky a rýchloobrátkový tovar. Do roku 2005 mala spoločnosť BILLA na Slovensku 87 supermarketov, v ktorých zamestnávala vyše 3100 pracovníkov. V roku 2005 dosiahla tretie miesto v potravinárskom maloobchode na Slovensku a za dosiahnuté úspechy jej medzinárodná porota v Prahe 1. Februára 2005 udelila významné ocenenie Zlatý dukát 2005. Podiel potravinárskeho tovaru je zhruba 80 %, pričom dôraz sa kladie hlavne na čerstvé potraviny. Oddelenia lahôdok, čerstvého tovaru, ovocia a zeleniny, mäsa a mäsových výrobkov prinášajú čerstvý tovar vysokej kvality. Ako dôkaz rastúcej kvality je vysoký podiel predaja ovocia a zeleniny, kde sa na čerstvosť a kvalitu kladie veľký dôraz. Spoločnosť BILLA v snahe ponúkať zákazníkom kvalitné výrobky za výhodné ceny, zaviedla vlastnú značku Clever. Expanzia spoločnosti BILLA na Slovensku naďalej pokračuje, čo potvrdila výškou obratu za rok 2008 480 mil. eur, to malo za následok medziročný nárast 8,3 %. Dosiahnutým výsledkom si vyslúžila prvenstvo na trhu v segmente supermarketov. V roku 2008 vzrástol počet zamestnancov na 3 183 osôb a počet predajní sa zvýšil o štyri pobočky. Ku koncu roku 2008 prevádzkovala BILLA 95 supermarketov. V priebehu roku 2009 otvorila BILLA na Slovensku ďalších sedem nových predajní, takže ich celkový počet je v súčasnosti 102. Najmä dobrá poloha predajní v mestách, pestrosť ale aj kvalita tovaru, sú dôvody, prečo sa obchodu BILLA na Slovensku darí stále viac.
LIDL
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Obr. 4 Logo reťazca Lidl

Zdroj: http://www.lidl.sk/cps/rde/xchg/lidl_sk/hs.xsl/index.htm

Prvé začiatky firmy Lidl siahajú až do 30-tych rokov minulého storočia, kedy bol vo Švábsku tento podnik založený. V dnešnej dobe patrí firma Lidl medzi Top 10 nemeckého trhu maloobchodných predajní potravín a je taktiež aktívna svojimi predajňami po celej Európe. So svojimi približne 5700 filiálkami patrí medzi najhustejšie diskontné siete v Európe. Je kontrolovaná nemeckou spoločnosťou Schwarz, ktorá kontroluje aj na Slovensku prítomné predajne Kaufland.
V 70-tych rokoch prišlo k otvoreniu prvých predajní firmy Lidl v okolí Ludwigshafenu. Následne v 80-tych rokoch nastala expanzia v rámci Nemecka a po medzinárodnom angažovaní od začiatku 90-tych rokov nájdeme predajne dnes takmer vo všetkých európskych krajinách.  

V stratégií Lidla ide výhradne o predaj neznačkových výrobkov, maloobchodných značiek určených len pre siete reťazca. Obrat spoločnosti Lidl za rok 2008 bol 192,5 mil. Eur., čo je medziročný nárast 18,4 %. V roku 2008 mala firma Lidl 110 predajní, čo je v porovnaní s rokom 2007 nárast o 12 predajní. Lidl vlastní s veľkým náskokom pred ostatnými najväčšiu sieť diskontných predajní potravín v Európe. V budúcnosti bude firma Lidl taktiež hrať dôležitú úlohu pri uplatňovaní sa na nových trhoch.

Tesco
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Obr. 5  Logo reťazca TESCO

Zdroj: http://www.itesco.sk/
Tesco vo Veľkej Británii založil 21 ročný Jack Cohen, ktorý si v roku 1919 po návrate z prvej svetovej vojny otvoril stánok s potravinami vo východnej časti Londýna. Jeho obchod sa začal úspešne rozvíjať a tak mladý Jack Cohen začal obchodovať vo veľkoobchodnom styku. Názov Tesco vznikol z iniciálok mien spoluvlastníka firmy     T. E. Stockwella, ktorý zásoboval firmu čajom a zo začiatočných písmen priezviska Jacka Cohena. V roku 1932 sa Tesco Stores stalo komanditnou spoločnosťou. Po skončení vojny sa spoločnosť začala veľmi rýchlo rozvíjať. Do strednej Európy Tesco vstúpilo v roku 1996 odkúpením 13 obchodných domov od spoločnosti Kmart (na Slovensku 7 a v Čechách 6 obchodov) a v tom istom roku bol otvorený aj prvý hypermarket v Budapešti. Tesco je najväčším obchodným reťazcom v Anglicku, Škótsku a Walese. Na Slovensku pôsobí Tesco vo forme akciovej spoločnosti Tesco Stores SR, a.s. V dnešnej dobe prevádzkuje 5 obchodných domov, 45 hypermarketov, 19 supermarketov, 16 čerpacích staníc, 1 Tesco Expres a distribučné centrum v Beckove. S vyše 8 600 zamestnancami patrí k najväčším zamestnávateľom na Slovensku.
Základom celkovej filozofie spoločnosti je prispôsobovanie sa požiadavkám zákazníkov, vízia založená na vysokej kvalite tovaru a na neustálom zlepšovaní služieb. V usporiadaní sortimentu vychádza zo skutočných potrieb zákazníkov na základe čoho ponúka pestrý výber tovaru „vynikajúcej kvality za rozumné ceny.“ Tesco dbá nielen na dodržiavanie prísnych noriem kvality a na využívanie technológií šetrných k životnému prostrediu, ale aj na vytvorenie dlhodobých vzťahov so zamestnancami a dodávateľmi. Výhodou je to, že obchody riadi slovenský manažment a týmto môže firma lepšie porozumieť miestnym zákazníkom a pochopiť ich želania a potreby. Až 90 % tovaru ponúkaného v obchodoch pochádza od slovenských dodávateľov.

Cieľom spoločnosti je mať verných zákazníkov, lojálnych a angažovaných zamestnancov, byť globálnym maloobchodníkom, dosahovať rast spoločnosti a byť spoločnosťou, ktorú si ľudia budú ceniť. Za svoje služby Tesco získalo niekoľko významných ocenení ako napríklad Top Firemný filantrop 2008, Najlepšia značka na Slovensku v kategórií obchodných reťazcov za roky 2004 a 2005, Najlepšie zákaznícke hodnotenie pre rok 2003 a Najdôveryhodnejšia značka v SR za rok 2003.

HYPERNOVA
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Obr. 6 Logo reťazca Hypernova

Zdroj: www.hypernova.sk
Spoločnosť AHOLD RETAIL Slovakia bola založená v roku 2001 a so svojimi hypermarketmi HYPERNONOVA a supermarketmi ALBERT patrí medzi najrýchlejšie sa rozvíjajúce maloobchodné spoločnosti na slovenskom, ale aj českom trhu. Predajnú sieť Hypernova dnes tvorí 22 hypermarketov, prispôsobujúcich sa svojou predajnou plochou konkrétnemu regiónu,  resp. mestu.

Zákazníci sa na celom území SR stretávajú s hypermarketmi s predajnou plochou od 3 000 do 10 000 m² ponúkajúcich od 16 000 do 60 000 druhov tovaru. Takmer 70 % z tohto predávaného tovaru pochádza z domácej produkcie. Prednosťou hypermarketov Hypernova je najmä vysoká kultúra predaja tovaru, prehľadný informačný systém jednotlivých oddelení, široké, pohodlné komunikácie medzi regálmi a taktiež priaznivé ceny.

Hypernova ponúka aj tovar vlastných značiek, ktorý predstavuje súčasť ponúkaného potravinárskeho ale aj nepotravinárskeho sortimentu. Značka EURO SHOPPER, ako aj značka ALBERT majú svoju výraznú charakteristiku, ktorou sa odlišujú od ostatných tovarov v predajnej ponuke.

Hypernovy ponúkajú vo svojich nákupných galériách taktiež obchodné priestory pre malých a stredných podnikateľov, ktoré veľmi vhodne dopĺňajú ponuku služieb a produktov každého hypermarketu. Pri siedmich hypermarketoch už majú zákazníci možnosť natankovať pohonné hmoty za jednu z najnižších cien na trhu. Rozsiahla ponuka služieb v Hypernovách sa neustále rozširuje s cieľom maximálne uspokojiť každého návštevníka.

CBA
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Obr. 7 Logo reťazca CBA

Zdroj: http://www.cbask.sk/akcie_letaky_cba.php

Je obchodnou spoločnosťou, ktorá má významné postavenie v obchode s potravinami najmä v regióne Liptova a Oravy. Spoločnosť je súčasťou skupiny firiem VEREX HOLDING, a.s. Liptovský Mikuláš a zároveň členom nákupnej aliancie CBA SK, a.s. Považská Bystrica a Zväzu Obchodu SR, Bratislava. 

CBA Verex, a.s. v súčasnej podobe vznikol zlúčením viacerých spoločností,            z ktorých najstarší bol štátny podnik Zdroj Liptovský Mikuláš. V rámci privatizácie sa   v roku 1996 Zdroj, š. p. spojil s obchodnou spoločnosťou Verex. Rozvojom spoločnosti pribudli dve veľkoobchodné základne Liptovský Mikuláš, Tvrdošín a supermarket Verimex v Liptovskom Mikuláši. Spoločnosť vybudovala aj vlastnú sieť diskont marketov a maloobchodných predajní na Liptove a Orave.
Hlavnou podnikateľskou aktivitou spoločnosti je obchodná činnosť s potravinárskym a drogéristickým tovarom. V nadväznosti na hlavné podnikateľské aktivity spoločnosti prebieha množstvo marketingových aktivít. Patria sem napríklad:

· letákové akcie pre veľkoobchodnú a maloobchodnú sieť,

· aktuálne znižovanie cien vybraných druhov tovarov,

· príprava a realizácia dlhodobo nízkych cien,

· príprava rôznych súťaží pre veľkoobchodnú a maloobchodnú sieť,

· organizovanie nákupných dní pre veľkoodberateľov,

· a rôzne ďalšie aktivity.

Distribučný systém je zabezpečený prostredníctvom vlastných obchodných zástupcov, z ktorých má každý pridelený svoj región, v ktorom pôsobí. Predaj je uskutočňovaný priamou dodávkou tovaru do jednotlivých prevádzok. V roku 2008 bol počet prevádzok reťazca CBA 250. 
NOBA - SMOKER
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Obr. 8  Logo reťazca Smoker

Zdroj: http://www.smoker.sk/

Spoločnosť  Smoker bola založená v roku 1993 v Trenčíne. Ako veľkoobchod s potravinami, nápojmi, drogériovými, tabakovými, mliečnymi a mäsovými výrobkami pôsobí na celom území stredného a západného Slovenska. Prostredníctvom vlastnej dopravy dodáva tovar do 2700 nezávislých maloobchodných predajní, reštaurácií, hotelov, kaviarní, jedální a ďalších predajných miest. Aliancia vznikla z iniciatívy firmy NOBA – SMOKER a združuje nezávislých maloodberateľov. Jej cieľom je upevňovať pozíciu jednotlivých členov a presadzovať spoločnú marketingovú stratégiu a obchodnú politiku. Do veľkej aliancie NOBA patria jednoduché malé prevádzky situované zväčša do dedín a menších miest. Vďaka objemu tržieb patrí firme významné miesto medzi slovenskými veľkoobchodnými organizáciami. Obrat firmy NOBA SMOKER za rok 2008 bol 1,5 mld. Sk. Sortiment je cca 3 000 druhov (tabak, gastro, drogéria, nápoje, cukrovinky, mliečne a mäsové výrobky). Medzi členov NOBA patrí 500 maloobchodných prevádzok. Dlhodobým cieľom je neustále zvyšovať kvalitu poskytovaných služieb a tým udržiavať pôvodných zákazníkov, ale aj získavať nových.

4.3  Maloobchodný trh v Poľsku

Na poľskom trhu v porovnaní s inými krajinami je citeľná najmä oddanosť voči rodinným obchodom. Väčšie množstvo spotrebiteľov nakupuje stále v tradičných rodinných obchodoch a taktiež v pouličných kioskoch. Napriek tomu, že moderné obchodné formáty na poľskom trhu rýchlo postupujú, je lojalita voči týmto obchodom až mimoriadne vysoká, čo nemá obdobu v celej východnej a rovnako aj v strednej Európe.

K výraznejšiemu poklesu malých maloobchodných prevádzok (do 50 m2) prišlo        v roku 2003. Naopak, väčšie predajne evidujú trvalý nárast (zväčša nad 400 m2). Ich počet na poľskom trhu rastie už od roku 1993. Pomaly si na moderné maloobchodné formáty zvyká stále širšia spotrebiteľská základňa, a tak zatiaľ čo v roku 1997               v supermarketoch a hypermarketoch nakupovalo potraviny zhruba 17 % Poliakov,         v roku 2004 to už bolo 42 %. Pre hypermarkety v Poľsku nastal zlom v roku 2006. Oveľa zaujímavejšie a pre Poľsko typické je, že návštevnosť malých obchodíkov                     v spomínanom rozpätí rokov takmer nepoklesla. Taktiež malé a stredné samoobsluhy si udržali, ba dokonca zvýšili počet kupujúcich. Agentúra Nielsen
 sa spýtala respondentov v krajinách bývalej V4, kde nakupujú. V Poľsku ako v jedinej krajine prevyšovala odpoveď „v hypermarketoch aj v tradičných obchodoch”, početnosť odpovedí  „v hypermarketoch” a v „tradičných predajniach”. Z výsledkov prieskumu agentúry Nielsen vyplýva, že Poliaci majú silnú väzbu na tradičné malé obchodíky a malé samoobsluhy. Väčšina Poliakov teda nakupuje v malých, tradičných potravinách a špecializovaných predajniach. Vďaka tomu ich podiel na celkovom obchode s potravinami a ich tržbami prekračuje 70 %. Túto skutočnosť dokázala využiť napríklad spoločnosť Penta Investments, ktorá nakúpila sieť malých samoobslúh            s názvom Žabka a otvorila o čosi väčší formát s názvom Freshmarket. Z malých obchodíkov sú na vzostupe aj tzv. convenience stores, ktoré majú nielen v Poľsku neustále rastúcu popularitu.

Medzinárodným prieskumom Shopping Monitor CEE
 2008 bolo potvrdené, že malé samoobslužné predajne sú v Poľsku nesmierne populárne. Prieskum zároveň odhalil narastajúcu popularitu moderných maloobchodných formátov, predovšetkým hypermarketov a diskontov (v roku 2007 bolo v Poľsku päť diskontných reťazcov). Podľa prieskumu sa hypermarkety stali vedúcim maloobchodným formátom                  v stredoeurópskom regióne. Celkovo 25 % spotrebiteľov v danom regióne tvrdí, že hypermarkety sú ich hlavným miestom nákupu rýchloobrátkového tovaru, čo v praxi znamená 32,7 milióna nakupujúcich (toto číslo zahŕňa aj samotných nakupujúcich ako aj členov ich domácnosti). Trh hypermarketov v Poľsku sa  rozvíja postupne, no na tak špecifickom trhu, ktorý sa drží tradícií, uspejú pravdepodobne len veľké nadnárodné siete, akou je napríklad hypermarketový líder Tesco, ktoré na poľskom trhu v minulosti skúpilo obchody menej úspešného konkurenta Julius Meinl International. Svoju pozíciu si upevnilo i Metro AG, ktoré malo už v roku 2005 zhruba 10 % trhu a v tom istom roku kúpilo outlety reťazca Geant. Carrefour kúpil predajne od holandského koncernu Ahold. Podľa odborníkov na poľskom trhu stále existuje priestor pre expanziu, no už sú badať aj tlaky tzv. silných hráčov, ktorí expandujú aj cestou akvizícií. Mnohí ďalší hráči len opatrne investujú a skúmajú tento trh. Ďalšie spoločnosti vidia potenciál v obchodných a zábavných centrách. Reťazec Tesco a diskontér Leader Price majú na poľskom trhu najväčšiu ponuku produktov pod privátnymi značkami. 
Čo sa maloobchodu týka, nemožno vynechať ani virtuálny maloobchod. Jeden         z najväčších a najpopulárnejších poľských internetových portálov je Wirtualny Sklep, ktorý je prevádzkovaný firmou Wirtualna Poľska. Stránku možno prirovnať                   k amazon.com, nakoľko sa tu dá kúpiť takmer všetko od kníh, cez počítače až po vojenskú výbavu. Dvojkou na trhu je merlin.pl – hlavný poľský on-line obchod pre rezerváciu vstupeniek, nákup softvéru a hudobnín, ktorého ročné tržby už v roku 2001 presahovali 10 miliónov zlotých. Tretí najväčší retail shop podľa magazínu PC Kurier je agawa.pl. Špecializuje sa na všetko, čo má súvislosť s tlačou a tlačiarenským spotrebným tovarom. V prvej desiatke e-shopov figuruje aj poľská mutácia Office Depot, predajca kancelárskych potrieb. Užívatelia si najviac pochvaľujú veľký sortiment, ceny, jednoduchú navigáciu a viac platobných možností. Za zmienku stojí ešte jeden z najpopulárnejších portálov, ktorý sa špecializuje na elektroniku, vybavenie domácností a príslušenstvo, je ním emarket.pl.

Čo sa týka zamerania obchodov, medziročne (2007 - 2008) si územnú pozíciu posilnili pekárne, obchody s oblečením, textilom a obuvou. V roku 2009 sa situácia zmenila. Predajcovia odevov a obuvi zaznamenali klesajúci predaj a rastúce prevádzkové náklady, väčšina firiem sa začala boriť s finančnými problémami. Mnohé  z nich začali robiť reštrukturalizačné programy, okresali marketing a propagáciu, a zároveň začali hľadať investora, ktorý by im pomohol prežiť. Pred krízou sa darilo expandovať aj predajcom elektra a bytových doplnkov, rozvíjali sa tiež obchody s knihami, papiernictvá a predajne vozidiel. Čo však medziročne pokleslo, bol počet predajní s potravinami a čerstvým tovarom. Na druhú stranu práve do tohto segmentu sa začínajú vracať klasickí špecialisti ako mäsiari a obchody s rybami, napr. obchody Zlatá rybka producent rýb SEKO Sp. z o.o. Takto si výrobcovia zabezpečujú odbyt pre svoje produkty. Ponúkajú kvalitu, široký sortiment a majú istotu, že ich tovar sa „nestratí“     v stovkách položiek hypermarketov. Podľa Ústredného štatistického úradu (GUS)
 v roku 2009, Poliaci obmedzili zahraničné dovolenky alebo ich trávili v Poľsku. To sa premietlo do zvýšených tržieb v maloobchode. Zrejme sa do nich premietla nákupná turistika Slovákov z prvých mesiacov roka 2009 a nákupy na tradičných predvianočných poľských trhoch.
4.4   Maloobchodný trh v Maďarsku

V Maďarsku sú najdôležitejším nákupným miestom hypermarkety a silno etablované sú diskontné predajne. Takmer 50 % maloobchodného obratu tvorí rýchloobrátkový tovar a potraviny. 
Ekonomická kríza v Maďarsku a taktiež pokles cien, znamenal pre obyvateľov ostatných krajín EÚ významný stimul k nákupnej turistike. Ústredný štatistický úrad
 (Központi Statisztikai Hivatal - KSH) však napriek tomu v prvom polroku zaznamenal vyše 7 %-ný pokles maloobchodného predaja. Kríza, ale aj deficit krajiny, prinútila štátny aparát k nie veľmi populárnym zásahom do legislatívy, napr. stopnutie rastu dôchodkov a zvýšenie DPH z 20 % na 25 %, čo sa opätovne odrazilo na spotrebiteľskej nálade a znížených nákupoch. Mierne poklesla aj nákupná turistika, najmä                     v prihraničných oblastiach, naopak vzrástla inflácia. Vládny program úsporných opatrení, ktoré mali viesť k zníženiu spotrebiteľských výdavkov, tiež prispel                  k extrémnej cenovej senzitivite spotrebiteľov. Počet osôb vo veku medzi 20 a 44 - čo je kľúčová cieľová skupina pre maloobchodný predaj v Maďarsku - sa zvýšil z 35,3 %       z celkového počtu obyvateľov (rok 2005) na 35,6 % v roku 2010. A bude sa ďalej zvyšovať.  

Najdôležitejším nákupným miestom pre Maďarov sú hypermarkety (napr. Cora, Tesco...), ktoré takmer dosiahli úroveň úplného pokrytia trhu. Za nimi nasledujú diskontné predajne vrátane harddiskontérov a vysokú popularitu si udržiavajú tradičné nákupné móla. 

Práve diskontéri Aldi, Lidl, Penny Market (Rewe) a Plus v posledných rokoch rástli výrazným tempom. Diskontéri Penny a Plus ovládli trh každý s viac ako 150 predajňami. Pomerne rýchlo sa etabloval Lidl a Aldi, ktorý začal svoju expanziu prostredníctvom svojej dcérskej spoločnosti Hofer zhruba 40-timi predajňami. Stabilnú pozíciu na trhu aj vďaka svojej dlhej prítomnosti má s vyše 70-timi predajňami aj harddiskont PROFI Magyarország, ktorý patrí do skupiny Groupe Louis Delhaize. Medzi hypermarketmi a diskontmi sú  „zvierané“ supermarkety. 

Aj tie pod hlavičkou SPAR Magyarország Kereskedelmi Kft. Spar však diverzifikoval portfólio, okrem supermarketov Keiser, (ktoré vymenil so spoločnosťou Tangelmann), City Spar, akvizoval a prevádzkuje obchody Plus a InterSpar hypermarkety. 

Réal Hungaria prevádzkuje dva formáty: Real Élelmiszer má viac ako 100 m2, zatiaľ čo ReálPONT sú menšie predajné plochy. Ďalší významný hráč na maďarskom trhu Coop Szolnok dokončil nedávno akvizíciu reťazca Heliker. 

Coop Szolnok sa v posledných rokoch neustále rozširuje, aj keď už teraz pôsobí       v reťazcoch: Food-Invest, Csongrád ARC Inc, Opal, Rema 1000, Kunhegyes Nagykun-Ker a Tiszafüred Coop. Svoje miesto na trhu si stabilne drží aj veľký maďarský, no dnes už medzinárodný  reťazec supermarketov CBA a nemecký Metro Group. 

Z nepotravinárov sú v Maďarsku silní hráči DM Drogerie markt (kozmetika a drogéria), H&M, Burberry (móda), v segmente nábytku majú vedúce postavenie OBI, Praktiker, Baumax, Kika, IKEA a Jisk. Sortiment elektro a domáce spotrebiče na maďarskom trhu významným podielom zastrešujú reťazce Media Markt / Saturn, Euronics, ElectroWorld a Electronic Partner. 

Maďarský trh postupne obsadzuje nákupnými a obchodnými centrami maďarský developer TriGranit, ktorý už postavil, alebo má v pláne postaviť centrá ako WestEnd City Center, Millennium City Center, Silesia City Center, Pólus Center v Budapešti. 

Spoločnosť Whitestone rozbehla projekt NEO Center, čo je nákupno-kancelársko-športový areál s plochou 55 000 m², vrátane podzemných garáží a 9-podlažie kancelárskeho komplexu. 

Ešte ambicióznejší projekt má v rukách poľský developer Echo Investment, ktorý na ploche 65.000 m2 buduje v Maďarsku nákupno-zábavné centrum spolu                      s kancelárskymi priestormi MUNDO. 

Experti na nehnuteľnosti predpovedali, že maďarský trh sa v rokoch 2009 až 2012 rozrastie približne o 450 000 m2 plôch nákupných centier. Budovanie týchto centier však zabrzdila ekonomická kríza. 

Čo sa týka nakupovaného sortimentu, až 46 % z maďarského maloobchodného obratu v období roka 2009 tvoril rýchloobrátkový tovar a potraviny. Pravdepodobne aj nákupná turistika prispela k tomu, že sa nákupy non-food, nábytku, stavebných materiálov a domácich spotrebičov neprepadli, ale dokonca sa v medziročnom porovnaní (jún 2008 – jún 2009) takmer zhodovali. Niektoré agentúry predpokladajú, že v budúcnosti by mohli byť hnacím motorom hodnoty maďarského maloobchodu prémiové produkty a convenience. 

Neblahým vývojom prechádzajú v súčasnej dobe pre Maďarsko tradičné mäsové produkty. Trh spracovateľov mäsa je tu presýtený. V súčasnosti sa spracovatelia orientujú buď na značky alebo prémiové produkty, čo by v budúcnosti mohlo byť rentabilné. Druhou a všeobecne zaujímavou stratégiou je orientácia na privátne značky, čo pri veľkej saturácii hypermarketov a diskontov môže byť konkurenčná výhoda. Treťou možnosťou ako prežiť je pre maďarských spracovateľov mäsa, hlavne pre tých malých, by mohla byť úzka špecializácia. Významní hráči ako Pick Szeged a Debreceni Hús dosahujú svoje príjmy  hlavne z vývozu. Podľa zistení GfK Hungaria, kríza spotrebiteľov priviedla späť     k nakupovaniu domácich potravín. Podľa GfK Hungaria v posledných dvoch rokoch maďarským potravinám dáva prednosť od 64 do 68 % respondentov. 

Zvyšujúci sa záujem o domáce produkty a tradície je lokálna reakcia na globálnu zmenu. 
4.5   Maloobchodný trh v Česku

Na maloobchodnom trhu v Česku je možné vidieť že dochádza k fúziám, čo je pre túto krajinu zaujímavé. To napríklad znamená, že prevádzkovateľ obchodov Penny Market a Billa, spoločnosť Rewe, sa rozrastá o diskonty Plus z koncernu Tengelmann. Ide o to, aby Rewe prevzala všetky aktivity spoločnosti Tangelman v oblasti supermarketov, taktiež aj variant, že by došlo k fuzií oboch diskontných dcérskych spoločností Plus a Penny. Ak by napokon prišlo k spojeniu oboch firiem, aj v Česku by sa zmenilo rozloženie síl na maloobchodnom trhu výraznejšie. Týmto spojením by sa piaty najsilnejší hráč Rewe a siedmy Tengelmann dostal na špicu pred skupinu Schwarz, do ktorej patria majitelia Lidlov a Kauflandov. Schwarz za rok 2008 utržila v Českej republike zhruba 43,5 miliardy Kč.

Český diskontný trh je značne konkurenčný, a tým by fúzia komukoľvek zaručila dominantné postavenie. S narastajúcim počtom diskontných predajní v Českej republike sa posilňuje pozícia diskontných reťazcov na trhu, týmto sa stáva najrýchlejšie sa rozvíjajúcim maloobchodným formátom. V roku 2009 došlo v Česku k výraznejšiemu pribrzdeniu obchodných centier. Táto skutočnosť bola spozorovaná u všetkých aktérov trhu – u investorov, prevádzkovateľov, developerov, obchodníkov, ale aj u zákazníkov. Mnohé centrá dokonca v medziročnom porovnaní zaznamenali pokles obratu, niektoré evidovali úbytok zákazníkov a odchod nájomníkov. Expanzia sa výrazne spomalila, čo má za následok aj to, že v roku 2009 bolo dokončené len jedno veľké nákupné centrum – OC Fórum v Ústí nad Labem. Zaujímavosťou je, že v roku 2009 došlo k historicky prvému ukončeniu činnosti nákupného centra a jeho premene na úplne odlišný maloobchodný koncept. Táto situácia sa pri pretrvávajúcej stagnácii ekonomiky v Česku môže v budúcnosti zopakovať. Ani v roku 2010 sa neočakáva podstatné oživenie trhu
. 

Obľúbenosť obchodných centier v Českej republike je uvedená v grafe 3.
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Graf  3   Obľúbenosť obchodných centier v Česku

Zdroj: Shopping Center&Hypermarket 2010. Poznámka: Ide o centrá s najvyššou aktívnou znalosťou v roku 2009

Prieskum Shopping Monitor spoločnosti Incoma Gfk
, ktorý každoročne monitoruje zmeny nákupného správania českých spotrebiteľov, ukázal že Česi sa v poslednej dobe podobne ako Slováci intenzívne orientujú pri svojich nákupoch na nízke ceny a zľavy. Dôležitá je pre nich aj čerstvosť a kvalita tovarov. Relevantnosť týchto faktorov pri výbere predajne dokonca od minulého roka ešte vzrástla a stáva sa jedným z najpodstatnejších dôvodov, ktoré privádzajú zákazníka do predajne. Veľmi obľúbené sú u Čechov ponukové letáky, tie sú najčastejším zdrojom informácií o ponuke zliav. Podľa tohto prieskumu až 70 % českých domácností priznáva, že si letáky obchodných reťazcov prezerá a takmer 30 % podľa nich aj nakupuje
.

Česko by bolo možné z pohľadu zastúpenia maloobchodu v Európe charakterizovať ako najmedzinárodnejšie.

Český zákazník pri výbere predajne preferuje hlavne jej dostupnosť až v 67 %. Druhým najdôležitejším kritériom pri výbere predajne sú dobré ceny za dobrú kvalitu a tretím najdôležitejším kritériom široký sortiment tovarov (graf 4).. 
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Graf  4   Čo žiada český zákazník

Zdroj: Shopping Monitor Incoma GfK. Poznámka: Údaje sú z novembra 2009
TOP 10 obchodných reťazcov v Českej republike uvádza tabuľka 3.
Tab. 3      Vývoj tržieb 10 najväčších obchodných reťazcov  v ČR

	Poradie
	Skupina/Firma
	Tržby 

	
	
	2006
	2007
	2008

	1.
	Schwarz ČR

Kaufland

Lidl ČR
	45,0
	50,0
	54,0

	2.
	Tesco Stores ČR

Tesco hypermarket

Tesco obchodní dům

Tesco supermarket

Tesco Expres
	37,0
	44,0
	47,0

	3.
	Ahold Czech Republic

Hypernova

HyperAlbert

Albert
	38,5
	42,0
	44,0

	4.
	Makro Cash&Carry ČR
	38,3
	39,3
	39,5

	5.
	Rewe ČR

Billa

Penny Market
	25,8
	31,6
	38,5

	6.
	Globus ČR
	20,5
	23,0
	25,4

	7.
	Tengelmann ČR

Plus-Discont

OBI Česká republika
	19,5
	20,4
	22,5

	8.
	GECO Tabak
	14,9
	17,7
	17,5

	9.
	Spar ČR

INTERSPAR (Spar Česká obchodní)

Spar supermarket (Spar Česká obchodní)

Spar Šumava
	12,0
	13,0
	14,0

	10.
	Peal
	7,0
	8,0
	9,3

	1.-10.
	Celkom
	258,5
	289,0
	312,2


Zdroj: Obchod január – február 2010 
Tabuľka je založená na predbežných výsledkoch a odhadoch. Tržby sa vzťahujú ku kalendárnemu roku a zahrňujú DPH. Najväčšie tržby v roku 2008 zaznamenal Schwarz ČR a to 54 mld. Kč. Na druhom mieste sa umiestnila spoločnosť TESCO Stores ČR s tržbami 47 mld. Kč.
4.6   Diskusia
Tab.  4   Maloobchodné reťazce v krajinách V4
	Názov obchodného reťazca 
	SR
	ČR
	PR
	MR

	TESCO
	●
	●
	●
	●

	Lidl
	●
	●
	●
	●

	Billa
	●
	●
	●
	

	Kaufland
	●
	●
	●
	

	Carrefour
	●
	●
	●
	

	Coop 
	●
	●
	
	●

	Hypernova
	●
	●
	
	

	CBA
	●
	
	
	●

	Penny
	
	●
	
	●

	PLUS
	
	●
	
	●

	Makro
	
	●
	●
	

	SPAR
	
	●
	
	●

	Albert
	
	●
	●
	

	Auchman
	
	
	●
	●

	Žabka
	
	
	●
	

	Biedronka
	
	
	●
	

	Hofer
	
	
	
	●

	Cora
	
	
	
	●

	Heliker
	
	
	
	●

	Profi
	
	
	
	●

	Reál Hungária
	
	
	
	●


  Vysvetlivky: ● uvedený reťazec sa nachádza v danej krajine
V tabuľke 4 je uvedené pôsobenie vybraných obchodných reťazcov v jednotlivých krajinách V4. Údaje sú za trhy Česka, Poľska, Slovenska a Maďarska. Nie všetky reťazce sú prítomné vo všetkých štyroch krajinách. Tesco a Lidl pôsobia vo všetkých štyroch krajinách. Billa, Kaufland a Carrefour nepôsobia v Maďarsku. Coop Jednota nepôsobí na poľskom trhu. 
Graf 5 znázorňuje preferencie maloobchodných reťazcov udávané spotrebiteľmi v krajinách V4. Najväčšie zastúpenie mal reťazec Biedronka (14 %), ktorý pôsobí len na poľskom trhu. Na druhom mieste sa umiestnil reťazec Kaufland (13 %),  ktorý nepôsobí len na maďarskom trhu z pomedzi krajín V4. 
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Graf  5  Preferencie maloobchodných reťazcov spotrebiteľmi v krajinách V4
Zdroj: Incoma IGFR – shopping Monitor 2010

Záver

Výroba a vývoj rôznych množstiev spotrebných tovarov, ale aj rast životnej úrovne a taktiež rast príjmov, mali za následok rýchly nárast maloobchodného predaja najmä v posledných rokoch. Tento nárast vyvolal nátlak na rozvoj maloobchodnej siete. Organizačná analýza vyvoláva veľmi pestrú škálu kooperačných ale aj integračných foriem, ktoré dokážu umožniť aj menším organizáciám zotrvanie na trhu a prípadne sa aj rozvíjať v ekonomickom prostredí domáceho prípadne európskeho obchodu. Maloobchod má dôležité postavenie v ekonomike krajín EÚ a tiež tvorí významnú časť vnútorného obchodu. Maloobchod je faktorom ekonomického rastu, prispieva v oblasti tvorby HDP, tvorby nových pracovných miest a k tvorbe tržieb. Aj preto v súčasnej dobe neexistuje žiadna oblasť, ktorá by nebola závislá od globálneho prepojenia alebo od medzinárodných trendov. Samotné moderné formy maloobchodu u nás, ale aj v ostatných krajinách EÚ sú poznačené rýchlym a dynamickým tempom prepájania trhov. V silnom konkurenčnom prostredí je veľmi dôležitá obchodná stratégia, ale najmä skúsenosť. Súčasná existencia veľkoplošných formátov spôsobila v Európe zánik väčšieho alebo menšieho počtu maloobchodných prevádzok hlavne v mestách, ale aj na vidieku v dôsledku regionálnej diferenciácie, kúpnej sily obyvateľstva a ich životnej úrovne.


Cieľom práce bolo priblížiť a umožniť lepšie pochopenie situácie v segmente maloobchodného trhu. Maloobchod v predajniach sa mení tak, ako sa mení situácia na trhu. Z tohto dôvodu je veľmi ťažké definovať priemerný spôsob predaja tovaru prostredníctvom maloobchodnej predajne. Sústavne sa hľadajú nové formy a spôsoby predaja a to ako osloviť spotrebiteľa. Všeobecnejšie tak možno maloobchod v predajniach členiť podľa úrovne ponúknutých služieb. Tak isto ako výrobky aj maloobchod prechádza štádiami rastu a poklesu, ktoré je možné popísať ako životný cyklus maloobchodu.


V tejto práci boli porovnané vybrané maloobchodné reťazce, z čoho možno konštatovať, že nové prevádzky a neustále narastajúca konkurencia pôsobia negatívne na zvyšovanie podielov jednotlivých maloobchodníkov. Pri tomto porovnaní však nemožno zabudnúť na to, že len intenzívne orientovanie na zákazníkov a ich potreby je tou správnou cestou. Životný štýl, spotrebiteľská demografia, ale aj nákupné správanie zákazníkov sa rýchlo mení. Charakterizovať možno faktory, ktoré ovplyvňujú spotrebné chovanie. Sú nimi  osobnosť, potreba, motivácia, postoje a vnímanie. Pri výskumoch spotrebného chovania mnohí odborníci vychádzajú najčastejšie z Maslowovej hierarchie potrieb. Táto teória je založená na postupnom uspokojovaní potrieb začínajúcich fyziologickými potrebami a končiaca potrebami sebarealizácie.


V závere možno tiež konštatovať aj to, že s pribúdajúcim vekom sa menia postoje a hodnoty ľudí, ktoré sa prejavujú aj v chovaní spotrebiteľov. Ako príklad možno uviesť že mladšia generácia je skôr prístupná novým výrobkom ako staršia generácia, ktorá je viac konzervatívna. Citlivosť spotrebiteľov na cenu sa odvíja hlavne od ekonomickej situácie domácností a jednotlivcov. Maloobchodné formáty pozorne sledujú súčasný stav v tejto oblasti a aj vyhliadky do budúcnosti, aby nadobudnuté poznatky mohli využiť vo svojich stratégiách.  


Hlavným cieľom maloobchodnej siete je nielen to, aby zákazník predajňu navštívil, ale aby ju navštevoval opakovane. Pri nápadoch ako prilákať nových zákazníkov alebo udržať verných, je potrebné venovať pozornosť nákupným motívom spotrebiteľov. Tie môžu podať vysvetlenie, prečo si zákazník vyberá danú predajňu a aj to, prečo je jej verný. To je výsledkom dobre fungujúceho marketingového snaženia. Za týmto účelom maloobchodné firmy poskytujú rôzne formy vernostných zliav. Jedným z ďalších cieľov maloobchodu je zvyšovanie tržieb ale aj objemu predaja. Pre svoj úspech musia maloobchodníci vyberať svoje segmenty a posilňovať na nich aj svoju trhovú pozíciu. Veľmi rýchlo narastajúce výdavky si vynútili efektívnu prevádzku, ktorá patrí spolu s pohodlným nákupom k hlavným predpokladom pre úspech v maloobchode. K znižovaniu nákladov výrazne pomáhajú nové maloobchodné technológie, medzi ktoré patrí napríklad kontrola stavu zásob počítačom, pokladne napojené na počítač, prípadne iné technológie, ktoré otvárajú nové cesty obsluhy zákazníkov. Tento kolobeh začína odznova vtedy, keď sa vyvinú nové formy maloobchodu, ktoré budú mať nižšie ceny a nižšie náklady.


Slovensko má spomedzi krajín V4 najmenší počet obyvateľov, tým aj najmenší trh, preto je tu najmenej obchodných reťazcov. Naopak Poľsko má najväčší trh, ale paradoxne sa v krajine nenachádza najväčší počet obchodných reťazcov s pomedzi krajín V4, pretože Poliaci sú verní najmä tradičným rodinným obchodom a pouličným kioskom. Najväčší počet obchodných reťazcov sa nachádza v Maďarsku.
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