JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH
BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Obchodni podnikani

Vyvoj maloobchodu v Némecku

Vedouci bakalatské prace: Autor:
doc. Ing. Leos Vitek, Ph.D. Eva Outednikova

2010



PROHLASENT{

Prohlasuji, ze svoji bakaldfskou praci jsem vypracovala samostatné pouze

S pouzitim pramenti a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Dale prohlasuji, ze v souladu s § 47 b zakona €. 111/1998 Sb. v platném znéni,
souhlasim se zvetejnénim mé diplomové prace, a to v nezkracené podob¢ elektronickou
cestou na verejné pristupné casti databaze STAG provozované Jihoceskou univerzitou

v Ceskych Budé&jovicich na jejich internetovych strankéach.

V Ceskych Budéjovicich dne 30. dubna 2010 ...



PODEKOVANI

Dé&kuji touto cestou panu doc. Ing. Leosi Vitkovi, Ph.D. za odborné rady, pomoc

a vedeni pfi zpracovani této bakalaiské prace.



Obsah

L VOO et 7
2 Metodika, cile, RYPOLEZY ......cocvviiiiiiiiiie e 8
2.1 CHLPIACE .ttt ettt 8
2.2 POUZItA MEOAIKA ....eveiiiiiiiiie ittt ettt et e st e e 8
2.3 Zdroje INOrmaC.......ccvviiiiiiiiiii e 8
2.4 HYPOUEZY ..ttt 8

3 LILEIAINE TESETSE ..vvveeeiiiiiieeeeitiee ettt e e e ettt e e e skttt e e e s et e e e s st e e e e anb b e e e s enbbe e e e s anrbeaeeaas 9
3.1 Vymezeni 0BChOAU ........ciiiiiiiiiieiiii e 9
3.1.1  Struktura 0bChOAU ........c.ooiiiiiic 9
3.1.1 Vyznam a funkce obchodU ...........eeviiiiiiiiiiiiiic e 10
3.1.3  ObChOANT INSEIEUCE ...eouvvveieeiiiiiiieeeiitiee ettt e et e e e e e eneaee e e nnes 12

3.2 MalOODCNOM. ... 14
3.2.1  VYMEZENT POJINU .utvviiiiiieeeiisiiiittieee e e e e e s sttt e e e e e e e s s ssbbb e e e e e e e s s nsibnbreeeeeas 14
3.2.2 Vyvojoveé trendy retailin@U .........ceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 16
3.2.3 Hlavni provozni typy maloobchodnich jednotek.............cccovivvivineninnnn 18

4 Analyza vyvoje maloobchodni sité v Némecku ..........cccvvviviiiiiiiiiiiiiii e, 20
4.1 Struktura némeckého maloobchodu ............cocveiiiiiiiii 20
4.1.1 Vyvoj maloobchodu v NEMECKU.......ccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 20
4.1.2 Vyvoj obratu némeckého maloobchodu...........ccccvvviiiiiiiiiiiii e, 22

4.2 Strategie podniki a jejich dopady na némecky maloobchod..............ccvvvvenen. 25
4.2.1 EXPANZEe PIOCNY .....oiiiiiieie e 25
4.2.2  KONCENLIACE ......cviiiiiiiiiic i 26
4.2.3  DiSKONINT OTICNEACE ......vvvveeeiiiiiiee et e et e e e e 29

4.3 OtevIraci dODa ...c.coieiiiieiiie s 32
4.4 Internacionalizace maloobchodu............ccocviiiiiiiiii, 33
4.5 NEmecky ZaKazniK........cooouiiiiiiiiiiiiiic e 35
4.5.1 POlArizace trU .......c.cocoiiiiiiiiiii 35
4.5.2 Demograficky VYVO]....couuiiiiiiiiee e 37

4.6 TechnologiCKY VYVO] ..ocuviiiiiiiiiiiiiiii e 38



5  Srovnani vjvoje maloobchodu v Némecku s vyvojem maloobchodu v CR............ 39

5.1 PoCet POANIKT ....couviiiiiiiiiiei e 39

5.2 VYVO] ODIALUL ...eiiiiiiciiee e 41

5.3 VYVO0] ZAMESINANOSTL. ...veeieveieiiiiesiieeestie et 44

5.4 Pocet prodejnich MISt .........ceeiiiiiiiiiieiiiieii e 45
B ZAVET .ot 46
T SUMIMATY oottt et et et e et e e b e e s e 48
8  Piehled pouZité HEETAtUIY .......cuvviiiiieiiiieiiee et 49
9 Ptehled grafi, tabulek a obrazki



1 Uvod

Zadné jina hospodaiska oblast neni v na§em viednim Zivoté tak ptitomna jako
maloobchod. Denné provadime nakupy a denné se stara mnoho lidi o to, abychom
dostali potiebné zbozi. Prostfednictvim obchodii po celém staté¢ a prostiednictvim
dalsich metod prodeje ,,bez prodejen” jsme neustidle vystavovani pusobeni bohaté
nabidky zbozi a sluzeb. Snad vétSina statkli, které nas obklopuji v domécnosti
I zam&stnani, musela nejdiive projit maloobchodni siti.

Maloobchod patii mezi vyznamné zaméstnavatele, znacné se podili na tvorbé
hrubé ptidané hodnoty a ma vyznamny vliv na ekonomiku i celou kulturu zemé.

Maloobchodni sektor prodélal v poslednich letech velky rozvoj. Mensi
a samostatné vedené podniky jsou nahrazovany novymi podnikovymi typy, objevuji se
piedevsim velkoplo$né obchodni domy, ndkupni centra, zaznamenava se velky rozmach
hypermarketii a uspéSnymi na trhu se stdvaji diskontni prodejny charakteristické
nizkymi cenami. Moderni obchod se dostavd do podminek silné konkurence
piedstavujici soustavny boj o zédkaznika a schopnost pfizplisobit se trznim podminkam.
Z4dna jina branZe nereaguje tak citlivé a tak rychle na zménéna piani zakaznika.

Maloobchodni koncerny se v uplynulych letech stadvaly stdle mocnéjSimi
hospodaiskymi aktéry. SluCovani podniki a konkurencni boj vedly ktomu,
7e V soucasnosti pfipadd 70 % celkového obratu v némeckém potravinaiském
maloobchodu na 5 nejvétSich podnikii. Tim pfechazi zasobovani obyvatelstva
zékladnimi hospodaiskymi statky, jako jsou potraviny a obleceni, pod kontrolu n¢kolika

malo obchodnich fetézcu.

Cilem prace je analyzovat vyvoj maloobchodu v Némecku, pficemz jsem
se zamétila na 3 dillezité strategie podniki:
- Expanze plochy
- Proces koncentrace
- Diskontni orientace
V dal§i casti je provedeno srovndni vyvoje maloobchodu v Némecku S vyvojem
maloobchodu v Ceské republice na zékladé vybranych indikatorl, pfedeviim podet

podniki, pocet prodejnich mist, vyvoj obratu a vyvoj zaméstnanosti.



2 Metodika, cile, hypotézy

2.1  Cil prace
- Hlavnim cilem prace je analyzovat vyvoj maloobchodu v Némecku
- Dil¢im cilem je provést srovnani vyvoje maloobchodu v Némecku

s vyvojem maloobchodu v Ceské republice

2.2 Pouzita metodika

- Studium literarnich prament zaméfenych na problematiku retailingu

- Preklad a zpracovani odbornych studii v némeckém jazyce zamétenych
na vyvoj maloobchodu

- Analyza maloobchodu v Némecku zudaji Némeckého spolkového
statistického ufadu pomoci kvalitativnich a kvantitativnich metod

- Komparativni metoda pii srovnani vyvoje maloobchodu v Némecku
av Ceské republice, a to na zakladé vybranych indikatort ziskanych

Z Evropského statistického uradu

2.3  Zdroje informaci
- Odborna literatura se zamefenim na problematiku retailingu
- Odborné studie v némeckém jazyce
- Data statistickych uradi

- Internet

2.4  Hypotézy
- Maloobchod v Némecku se koncentruje
- Vyvoj maloobchodu v Némecku se 1i§i od vyvoje maloobchodu

v Ceské republice



3 Literarni reSerse

3.1 Vymezeni obchodu

3.1.1 Struktura obchodu

Pfi vymezovani pojmu obchod a obchodovani Jindra (1996) charakterizuje

zékladni rysy, které tyto pojmy determinuji a soucasn¢ uttid’uji.

1.

Obchod lze chapat jako ¢innost (dynamické ¢i funkéni pojeti) nebo jako souhrn
instituci (institucionalni pojeti). Prazska, Jindra (2002) uvad¢ji, Zze obchod jako
¢innost predstavuje nejobsédhlejsi pojeti. Je to Cinnost zahrnujici ndkup a prode;.
Obchod v institucionalnim pojeti predstavuje subjekty zabyvajici se pifevazné
obchodem, pfiCemz za obchodni instituce v uz§im slova smyslu jsou povazovany
ty subjekty, které nakupuji fyzické zbozi za celem dalsiho prodeje.

Obchodem se zabyva kazdy, kdo prodava ¢i nakupuje zbozi a sluzby — do obchodu
je proto tfeba zahrnout 1 vyrobni organizace, banky, pojistovny, speditérské firmy
apod. — prodej zbozi (i netradi¢ni povahy) a sluzeb.

Stird se rozdil mezi obchodem spotfebnim zbozim a vyrobnimi prostiedky,
nepouzivaji se odliSné zdsobovaci cesty a prodejni mista pro trzni (konecnou)
a mimotrzni spotiebu. Obecné¢ se v Evrop¢ pouziva ¢lenéni na obchod spotiebnim
zbozim a zbozim pro vyrobni spotiebu (suroviny, stroje, paliva, stavebni materialy),
obchod spotiebnim zbozim ma dnes zhruba polovi¢ni podil na toku materialu.
Vuzsim slova smyslu je obchod piedstavovan firmami specializovanymi
na velkoobchodni a maloobchodni ¢innost, na zahrani¢ni obchod (export — import
zbozi). Nékdy se do uzsiho vymezeni pojmu obchod zahrnuje i pohostinstvi.

Méni se historicky dané pojeti zahrani¢niho a vnitfniho obchodu v souvislosti
S integraci a kooperaci obchodnich organizaci a s odstrafiovanim hrani¢nich bariér
mezi staty. Zna€na cast zahranicniho obchodu se dnes v Evropé realizuje uvnitf
velkych obchodnich firem, které za podstatu své ¢innosti maji maloobchod. Vznika
novy pojem RETAILING, coz predstavuje velkoobchodni <¢innost vcetné
mezinarodniho obchodu opfenou o vlastni maloobchodni sit’. Tyto firmy nevyvaZzeji

a nedovazeji jen zbozi, ale i svou maloobchodni ¢innost — know-how.



3.1.2 Vyznam a funkce obchodu

Vyznam

Opodstatnéni a vyznam obchodu jako mezi¢lanku mezi hospodarskymi subjekty
nebo vuzsim slova smyslu mezi vyrobou a spotfebou se zda nepopiratelné.
Pfi objasniovani vyznamu obchodu vychazi Jindra (1996) a Prazska, Jindra (2002)
z teoretického vymezeni vyhodnosti obchodu jako prosttednika.

Teorie vychazi predev§im ztoho, Ze obchod je mezi¢lankem mezi vyrobou
a spotfebitelem, obdobné velkoobchod mezi vyrobou a maloobchodem, resp. mezi
nékolika vyrobci. K ilustraci problému vyuzivaji transakcionalni teorii, ktera
je postavena na kvantifikaci transakci potfebnych k zajisténi obchodovani mezi vyrobci
a maloobchodniky, resp. vyrobci a spotiebiteli. Vychazi se z ptfedpokladu, Zze vSichni
partneii musi vejit vzajemné do kontaktu a vysledek se porovnava se skutecnosti, kdy
se vsichni kontaktuji pouze s jednim prostfednikem.

Jindra (1996) zde navic uvadi tzv. Schiriv zakona, podle kterého Ize formulovat
zaveér pro optimalni pocet obchodnich podnikli jakozto mezi¢lankii mezi vyrobou

a obchodem.
Funkce

Obecné se funkce obchodu definuji takto:

1. Pfeména vyrobniho (dodavatelského sortimentu) na sortiment obchodni
(odbératelsky), odpovidajici potfebdm a ndkupnim zvyklostem zékaznikl —
napiiklad velkoobchod potravinami ma 600 dodavateli a 3000 odbérateld, ktefi
odebiraji cely sortiment nebo jeho znacnou cast. ZajiStuje pifiméfeny rozsah
sortimentu — velmi hluboky nebo velmi $iroky.

2. Ptekonani rozdili mezi mistem vyroby a mistem potieby (odbératele) — obchod
zajiSt'uje prodej zbozi na potfebném misté nebo jeho dodavku na toto misto.

3. Ptekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem potieby zbozi — obchod zajist'uje

pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urcity rozsah zasob.
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Zajistovani kvality prodavaného zbozi — to neznamend vlastni kontrolni
laboratofe a prohlidku vSeho zbozi. Naopak kvalitativni pfejimka kromé
Cerstvych potravin je vyjimkou — dulezity je spravny vybér dodavatele a jeho
ptipadna zména, rychlé vytizovani reklamaci.

Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mista i mnozstvi
a ovlivitovani poptavky (marketing).

Zajistovani raciondlnich zasobovacich cest scilem sniZeni prodejni ceny
ve vztahu k trovni zasobovani (logistika).

Zajistovani platebni zpisobilosti a v€asné uhrady dodavatelim. Vyznam této

funkce je u nas az v souasném obdobi vzajemné zadluzenosti. (Prazska, Jindra,

2002)
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3.1.3 Obchodni instituce

Hlavnimi institucionalnimi predstaviteli obchodu (v uzs§im slova smyslu) jsou
maloobchodni firmy, velkoobchodni firmy a firmy provozujici zahrani¢ni obchod.
(Jindra, 1996)

Velkoobchod (Grosshandel) — je podnik (ptipadné ¢innost) nakupujici zboZzi
ve velkém a ve velkém 1 prodavajici maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim
a drobnym vyrobclim — a to bez podstatné zmény. Velkoobchod zbozi vétSinou skladuje
mensim odbératelim formou samoobsluhy (Cash and Carry). Do velkoobchodnich
¢innosti se zahrnuje i stdceni vin a olejii, prazeni a baleni kavy, baleni ovoce apod.

Maloobchod (Einzelhandel) — je podnik nebo ¢innost, zahrnujici nakup
od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani koneénému
spottebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zboZzi — prodejni sortiment,
co do druhd, mnozstvi, kvality, cenovych poloh, skladovanim vytvaii prodejni zasobu,
poskytuje informace o zbozi a zajistuje vhodnou formu prodeje.

Zahranicni obchod — piedstavuje vyvoz (export) do zahrani¢i nebo jeho dovoz
(import) ze zahrani¢i. Ma charakter velkoobchodni ¢innosti. U spotiebniho zbozi jej
ve stale vétsi mife realizuji velkoobchodni slozky velkych retailingovych firem.
(Prazska, Jindra, 1997)

Jako dalsi obchodni instituce uvadi Jindra (1996)
- 0bchod ve vyrobé
- 0bchod zemédélskych vyrobct
- 0bchodni Cinnost zprostiedkovatela
- 0bchodni zastupce
- Obchodni cestujici
- Obchodni makléf
- komisionaf
- Zzasilatel
- burzy a burzovni obchody
- aukce a aukéni obchody

- veletrhy a prodejni vystavy.

12



Prazska, Jindra (2002) wuvadéji Clenéni na obchodni prostiedniky
a zprostiedkovatele.

Prostiednici ptredstavuji obchodni firmy (Cinnosti), v plném slova smyslu
obchodni. Jsou prostiednikem smény mezi prodavajicim a kupujicim z hlediska nabidky
zbozi, jeho dodani, vyuctovani, z hlediska plné odpovédnosti.

Zprostiedkovatelé vyhledavaji trhy pro nakup nebo prodej a konkrétni partnery
pro svého obchodniho zékaznika, dojednavaji podminky, které by vyhovovaly obéma
subjektim pro jednotlivé obchodni ptipady, organizuji informovanost o zboZi
a podminkach prodeje ¢i jeho prevedeni.

Mezi prostfedniky obchodnich ¢innosti fadi maloobchod, velkoobchod
a zahrani¢ni obchod. Jako nejobvyklejsi kategorie zprostiedkovateli v obchodnich
¢innostech uvadéji obchodniho zastupce, obchodniho zprostiedkovatele (maklér),

komisionaie, zasilatele — speditéra, burzu, aukce, veletrhy.
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3.2 Maloobchod

3.2.1 Vymezeni pojmu

Maloobchod definujeme jako podnik nebo cinnost zahrnujici nakup
od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani kone¢nému
spottebiteli. (Prazska, Jindra, 2002)

Maloobchod prodéava zbozi anebo sluzby zdkaznikiim a uspokojuje tak potieby
jejich vlastni nebo jejich domadcnosti. Maloobchodni proces sestdvd z mnoha

specifickych funkci neboli oblasti ¢innosti. Patii mezi né:

o nakup zbozi k dalsimu prodeji spottebitelim
« prodej a podpora prodeje zbozi

e pfeprava zboZi

o prevzeti podnikatelského rizika

« finan¢ni operace

o ziskdvani informaci pro rozhodovaci proces

e poskytovani informaci zakaznikiim

Cinnost maloobchodu se odehrava v obchodech, v domovech, kancelafich,
v stancich kolem cest a na ulicich mést, prostfednictvim televize, rozhlasu, novin
a casopist a jinych sdélovacich prostiedkii, v bankach, hotelech a restauracich
a na mnoha jinych mistech. Maloobchod je takovou formou distribuce, pi1 které
se zbozi a nebo sluzby prodavaji koneCnym spotiebitelim za ucelem splnéni jejich
potieb a pfani. Pojem maloobchod obsahuje rovnéz vSechny Cinnosti, které¢ se musi
uskutecnit, aby maloobchodnici mohli prodavat konkrétni zbozi ¢i sluzby. Kazda
maloobchodni transakce se tyka smény mezi spotiebitelem a maloobchodnikem.
Spotfebitel sménuje penize za urity druh zbozi nebo sluzby, které mu nabizi

maloobchodnik. (Burstiner, 1994)
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Obecné je hlavni vlastnosti odvétvi maloobchodu jeho neustidly vyvoj.
V nedavnych desetiletich jsme byli svédky znaéného poctu vyznamnych zmén

a tendenci. Patfi mezi né:

o vznik butikd

o rozs$ifeni maloobchodu bez prodejnich prostor

« rust velkych maloobchodnich spole¢nosti

e rozSifovani vertikalnich marketingovych systému

o prostiedi, ve kterém se stale zvySuje vyznam konkurence

« marketing Zivotniho stylu

o rostouci zajem zdkaznikd o nakup doma

e sit¢ specializovanych prodejen, otevirané obchodnimi domy a dalSimi
maloobchodniky, ktefi obchoduji smiSenym zboZim

e rozSifovani telemarketingu jako néstroje podpory prodeje

e zdaraznovani produktivity

e pozadavky na profesionalitu ve vedoucich funkcich

e koupé domacich maloobchodnich spolecnosti zahrani¢nimi, jde o obchodni
domy, obchody smiSenym zbozim a drogistickym zbozim, odévy, koup¢ siti
restaurantli, zasilkovych obchodnich domii a jinych typti maloobchodnich

jednotek (Burstiner, 1994)
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3.2.2 Vvyvojové trendy retailingu

Maloobchod byl po dlouhd desetileti pokladan za prvek typicky regiondlni,
za drobné podnikani. Maloobchod ptedstavovaly statisice jednotlivych prodejen, velmi
Casto se prodejna rovnala obchodnimu podniku. Koncentrace obchodu se vyraznéji
prosazuje od zacatku tohoto stoleti, i kdyz velké obchodni domy jsou znamy jiz zhruba
od poloviny 19. stoleti.

Rast Zivotni urovné obyvatel, pfesun obyvatel do mést, rapidni pokles naturalni
spotieby, lepsi mobilita obyvatelstva, to vSechno vedlo k postupnému, ale soustavnému

a v ur¢itych obdobich i velmi rychlému rozvoji maloobchodniho prodeje. (Jindra, 1996)

Obecné se uznavaji tfi zakladni vyvojoveé trendy soucasného retailingu. Jsou to:
e trzni dominance
e internacionalizace

e diverzifikace

Trzni dominance piedstavuje jednak rist velikosti obchodnich firem a jejich
provoznich jednotek (organizacni a provozni koncentrace), jednak rozhodujici vliv
retailingovych firem na dodavatele — predevSim na vyrobu. Dominance velkych firem
se projevuje tim, Ze pod jednim fizenim soustfed’uji maloobchod, velkoobchod, sklady
i dopravu, a dale se sdruzuji a buduji vriznych zemich svéta k posileni svého
nakupniho potencidlu ndkupni centraly.

Internacionalizace piedstavuje v prvni etapé internacionalizaci sortimentu
zbozi 1 z4jml, vkusu a chuti zdkazniki z rGznych statt jako dusledek cestovani
obyvatelstva, plsobeni televize a dalSich sdélovacich prostiedkl. Toto sjednocovani
z4jmi umoznuje rozsifovani ¢innosti maloobchodnich organizaci do zahrani¢i vyvolané
omezenymi moznostmi na domécim trhu.

Diverzifikace obchodnich ¢innosti — firem znamena zaméfeni firem
nebo jejich velkych ¢asti (divize, dcefiné spole¢nosti apod.) na uréeny druh ¢innosti
charakterizovany sortimentem, cenovou urovni, zpisobem prodeje, velikosti prodejen,
rozsahem sluzeb, zaméfenim na zdkaznicky segment. (Prazska, Jindra, 2002)

Cimler (1997) zdlraziuje jiné vyvojové tendence. Ukazuje, ze nejvyssi podil
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natrhu spotfebnim zbozim maji  velkokapacitni ~maloobchodni jednotky,
které se soustfed’'uji na nejsirsi nabidku zbozi ,,pod jednou stfechou® samoobsluznou
formou — supermarkety, hypermarkety, specializované velkoprodejny. Odrazeji
souCasné pozadavky zdkaznikli na souborny rychly nakup. Zduraziuje také diskontni
orientaci a koncepci oznacovanou jako ,,shop — in — shop®.
Charakteristickymi rysy diskontné orientovanych jednotek jsou predevsim:

- relativné niZsi provozni naklady

- relativn€ niZ$i ceny a pruznd pracovni doba

- Casta vertikalni kooperace umoziujici levny nakup

- dobra logisticka feSeni zdsobovani

- ptevaha zboZi s rychlou obratkou a Siroky vybér

- samoobsluzna forma prodeje a omezeny rozsah sluzeb

- velkd prodejni plocha a racionalizace provoznich operaci

- relativné levnd stavba a pozemek

- dostate¢né parkovaci plochy

Koncepce oznaCovana jako ,,shop — in — shop® se t&8i zajmu jak ze strany
maloobchodu, tak i sluzeb, ale zejména vyroby a velkoobchodu. S pomoci kooperace
tohoto druhu se firmy mohou relativné snadno podilet na vysoké frekvenci zakaznikt
ve velkoplo$nych maloobchodnich jednotkach nebo se mohou samy prosadit se svou
nabidkou v pfednich odbornych velkoprodejnach. Zvlasté vyrobci znackovych druht
zbozi sleduji timto piimy kontakt se spotiebitelem. (Cimler, 1997)

Jindra (1997) dale zdiraznuje stale rostouci koncentraci obchodnich firem
i maloobchodni sité, v ramci stale se prohlubujici ostré konkurence na trhu. Méni se ale
jeji struktura nejen ve sméru k vét§im organizacim, ale i mezi jednotlivymi branzemi.

Podle Wolla (1964) je ucelné u procesu koncentrace v maloobchodu ucelné
rozliSovat mezi dvéma vyvoji:

o velké podniky zaznamendavaji rozSifeni obratu, ktery lezi nad primérem
celkového maloobchodu, aniz by od nich byly pfevzaty cizi podniky
(nadproporcionalni roz§ifeni obratii nebo zvétSeni trznich podill)

e podniky se slucuji dohromady v nové velké podniky (fiize) nebo velkopodniky

piebiraji mensi a stfedni podniky.

17



3.2.3 Hlavni provozni typy maloobchodnich jednotek

Specializované prodejny — prodejny s hlubokym sortimentem pii omezeném
rozsahu skupin spottebitelského zbozi. Uplatiiuji se vyssi ceny zahrnujici i naklady
na zbozi s mensi obratkou, vyssi ndklady na personal a obecné zamétfeni pozornosti
na cenové naro¢néjsi sortiment. Kladou se vysoké naroky na pocet a odbornost
personalu, na doprovodné sluzby.

Uzce specializované prodejny — charakteristika tdchto prodejen je obdobna
jako prodejen specializovanych. Jejich sortiment je vSak uz$i a hlubs$i, prodej byva
doprovazen specializovanymi sluzbami. Tomu odpovidaji 1 srovnatelné vyssi ceny.

SmiSené prodejny — sortiment téchto prodejen je znacné Siroky, zaméfeny
na zbozi denni, béZné potieby s vyraznou pievahou prodeje potravin.

Ambulantni prodejny — hlavnim pfedstavitelem jsou pojizdné prodejny
v dodavkovych a nakladnich automobilech. V plivodnim vyznamu se ambulantni
prodejny uplatiiovaly v oblastech s fidkym osidlenim a na okrajich velkych sidel. Druhé
vyuziti je pro prilezitostny prode;.

Obchodni domy univerzalni — plnosortimentni — pfedstavuji soubor
specializovanych prodejen pod jednou stfechou s moznosti spole¢ného komplexniho
nakupu. Bézna velikost plnosortimentnich obchodnich domu je 10 — 20 tis. m? prodejni
plochy, minimalni velikost se v jednotlivych statech uvadi v rozmezi 4 — 6 tis. m’
prodejni plochy. Prodejni plocha je vzdy situovana ve vétSim poctu podlazi.

Obchodni domy specializované — jsou doplikem plnosortimentnich
obchodnich domt, proto se vzdy nalézaji v jejich blizkosti, zejména v centrech mést
a ¢tvrti. Sortiment zahrnuje vétSinou ¢ast nepotravinaiského zbozi, které je velmi Casto
zaméfeno na odivani, vétSinou se neprodavaji potraviny. Cenova uroven je stiedni
a VySsi.

Zasilkovy obchod — ,predstavuje obchod na dalku®, kde spojovacim médiem
je tradi¢né katalog a pisemna objednavka. Klasické zasilkové obchody maji vétsinou
rozsah plnosortimentnich obchodnich domt, vétsinou maji soub&ézné i obchodni domy

vzorkovny a prodejny (Quelle, Otto Versand).
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Supermarket — je nejstar$i forma diskontné orientované provozni jednotky.
Supermarket ma jako jeden z mala typii vyhranéné znaky:

- Vvsortimentu jsou komplexni potraviny a zakladni rozsah Casto poptadvanych
nepotravin (bézna drogerie, cigarety a tabak se pocitaji do potravin)

- prodejni formou je samoobsluha pro vétsSinu prodeje, doplitkové obsluhované
useky mohou byt uvniti i vin¢ samoobsluhy, uplatiiuje se minimum sluzeb

- prodejni plocha je minimaln& 400 m?

Superreta — vznikla pozdé€ji nez supermarket. V sortimentu jsou kompletni
potraviny, nemusi byt zastoupeno maso a uzeniny. Prodej nepotravin se nevyzaduje,
vétSinou 1 ten je v nezbytném rozsahu zastoupen. Prodejni formou je samoobsluha,
prodejni sluzby jsou maximalné omezeny, obsluhované useky se ztizuji podle mistnich
zvyklosti. Minimalni prodejni plocha byla piivodn& 200 m?, horni hranice je 400 m?.

Hypermarket — je nejobvyklejSi a nejobecnéjsi vyraz pro velkou prodejni
jednotku se samoobsluhou, ktera mé za zaklad vZdy plny potravindisky sortiment, ma
velky rozsah nepotravin a prodejni plochu vétsi nez 2 500 m?, pricemz obvyklé velikosti
hypermarket jsou od 3 do 15 tis. m’ prodejni plochy.

V Némecku se hypermarkety rozliSuji na vétsi a mensi typy:

- Verbrauchermarkt s prodejni plochou od 800 — 1 500 m? (podle réiznych autorti

a firem aZ po 5 000 m?)

- Samoobsluzné obchodni domy s prodejni plochou nad 5 000 m?

Odborné velkoprodejny — jsou nejmladsi formou diskontné orientovaného
prodeje. Sortiment zahrnuje velké ucelené soubory nepotravinarského zbozi zamétené
zejména na druhy s rychlou obratkou. Sortimentné navazuji odborné velkoprodejny
na specializované obchodni domy, rozdil je zejména ve formé prodeje — samoobsluha,
pokud mozno na jedné¢ vySkové urovni — a Vniz8i cenové hladiné¢ vychazejici
jak z vybéru zbozi, tak zejména z podstatné nizSich provoznich nakladt. Velikost
prodejni plochy neni definovana — vétsinou 2 000 m* — 4 000 m?. (Jindra, 1996)

Diskontni prodejny — klasické diskontni prodejny maji nestaly sortiment,
soustied’'uji se do center levného ndkupu. Pouzivaji samoobsluznou formu prodeje,
zboZi nabizeji z palet, stohtll, snizuji spotiebu Zivé prace pfi a tim 1 mzdové néaklady.

Vybaveni prodejen je jednoduché, vyuzivaji se skladové regaly, palety. (Cimler, 1997)
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4 Analyza vyvoje maloobchodni sité¢ v Némecku

4.1 Struktura némeckého maloobchodu

Struktura maloobchodu v jednotlivych zemich Evropy se stale vice sjednocuje
v dusledku podobné strategie koncernti a regulace platici v celé Evropé. Potad se vsak
daji nalézt velké rozdily v souvislosti s uspofaddnim, stupni koncentrace,
internacionalizaci, strukturou zaméstnanosti a hustotou obchodd. (Rudolph/Potz/Bahn

2005)

4.1.1 Vyvoj maloobchodu v Némecku

Vyvojem maloobchodu v Némecku se zabyva naptf. Sarah Bormann a Guido
Siegel ve své studii Konzentrazionsprozess im Einzelhandel. Popisuji  vyvoj
maloobchodu spolecné s dopady tohoto vyvoje na obchod, spotiebitele, zamestnance
a dodavatelsky primysl.

Od pocatku 30. let 20. stoleti se struktura némeckého maloobchodu vyznacovala
podporou stfedné velkych obchodi. V obdobi naciondlniho socialismu byly zakazany
obchody s jednotnou cenou a spotiebni druzstva byla vytlac¢ena z trhu. Proto byl stupen
koncentrace v Némecku ve srovnani s jinymi zemémi Evropy dlouho relativné nizky.
Teprve v 60. letech pocitily stfedné velké obchody zdvaznéjS$i konkurenci, kterou
piedstavovaly velkoplo$né obchody vznikajici ,,na zelené louce®. Sarah Bormann,
Christina Deckwirth a Saskia Teepe (2005) uvadégji, Ze od 60. let zaziva maloobchod
razantni strukturdlni zmény. Na prvni pohled se to projevuje tim, Ze z obrazu ulic mizi
mensi a samostatné vedené obchody a prosazuji se nové podnikové typy jako diskonty.
Divodem toho je cenova valka - snaha udrzet se v konkurenénim boji pomoci
obrovskych bojii o slevy a snahou nabidnout levnéji. Obchody navic bojuji o zakazniky
prodluzovanim oteviraci doby. Tento konkurenéni tlak je dasledkem piebytku
prodejnich ploch, nebot’ podniky oteviraji stale vice a stale vétSich pobocek.

V roce 1968 bylo k ochrané stfednich maloobchodli vydano natizeni o vyuziti
ploch (Baunutzungsverordnung), které znesnadiiovalo otevieni velkoplosnych obchodl

v neotevienych oblastech. V tomto nafizeni je upraveno, ve kterych stavebnich
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oblastech je povolen ktery maloobchod. (Zimmerling, 2002)

V roce 1977 a 1998 byla tato ochrana rozsiiena, nebot’ velkoplosné obchody
,ha zelené louce™ znamenaly ohrozeni pro méstsky maloobchod. Z této upravy
profitovaly také malé diskonty a diskonty nachazejici se blizko méstskych center.
Zpocatku mély diskonty extrémné tizky sortiment zbozi, a proto potiebovaly doplikové
zazemi, coz jim poskytovali pocetni stfedné velci maloobchodnici pisobici blizko
bydlisté. Vzajemné dopliovani diskontd a malych supermarketi predstavovalo tudiz
alternativu  pro zasobovani k obchodim ,na zelené¢ louce®, kter¢ byly
konkurenceschopni nejen cenové, ale také Sitkou sortimentu. Velky boom diskontt,
ktery uzce souvisi se zavedenim regulace cen v roce 1974, nastal pocatkem 70. let,
kdy uz Aldi mélo 800 otevienych pobocek. V roce 1972 bylo otevieno prvni Plus
(Tengelmann), v roce 1973 nasledovalo Penny (Rewe) a Lidl. Diskonty piebiraji
nartstajici funkci blizkého zdsobovani a jsou tim zodpovédné za lehce klesajici obraty

velkoprodejen ,,na zelené louce®. (Borman, Siegel, 2007)
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4.1.2 Vyvoj obratu némeckého maloobchodu

Maloobchod zaznamenaval od pocatku 90. let az do roku 2001 soustavny rist
obratu. Od roku 2001 lze vSak pozorovat negativni trend. Do roku 2004 Kklesly obraty
z 381 na 365 miliard Euro, také nominalni zmény byly vesmés negativni. (Theis, 2007)

Podle studie Berta Waricha (2002) piemistil maloobchod v roce 2002 ptiblizné
321 miliard Euro, nominalné je to o 1,9 % méné nez v minulém roce. Dramaticky
propad Vv obratu zaznamenava v roce 2002 odve€tvi maloobchodu s domacimi
elektronickymi spottebiCi, televizory a radii (-19,5%) stejné¢ jako maloobchod
s nabytkem (-15,5 %).

Oproti tomuto vSeobecné klesajicimu trendu by se mohl pfedloZit potravinaisky
maloobchod a maloobchod s drogerii. Zatimco celkovy obrat maloobchodu v Némecku
klesl mezi roky 1995 a 2005 o dobré 2 %, potravinaisky maloobchod mohl zaznamenat
soustavny, 1 kdyz také jen lehky rist. (KPMG, 2006a).

Vyvoj obratu némeckého maloobchodu do roku 2002 Ize vidét v grafu ¢. 1,

vyvoj obratu od roku 2002 lze vidét v grafu €. 2.

Graf 1: Vyvoj obratu v maloobchodu (nominalni a realny)
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Zdroj: B. WARICH, Branchendaten Einzelhandel 2002/2003, str. 14
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Graf 2: Vyvoj realného obratu v maloobchodu
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Zdroj: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden 2010

Na pokles obratu reagoval maloobchod snizovanim poctu zaméstnanct. Pocet
zaméstnanych klesal rocné o 1,1 %, z toho pocet zaméstnanych na plny ivazek dokonce
0 2,9 %. V prosinci 2002 byl pocet zaméstnanych dokonce o 2,5 % niz$i, neZ v prosinci
roku 2001, u zaméstnanych na plny uvazek dokonce o 4,1 %. To ukazuje, Ze snizovani
poctu zaméstnanct se ke konci roku 2002 zrychlilo. (Warich, 2002)

Za tento vyvoj jsou zodpovédné predevSim ekonomické ramcové podminky,
které se jevi jako zavazna ptekazka pro rust maloobchodu a pro zaméstnanost
vV maloobchod€. Rozhodujici vyznam pfitom mé stoupajici nezaméstnanost, rostouci
chudoba c¢asti obyvatelstva a v souvislosti s tim pfichdzejici stagnace kupni sily.
K zGzZeni trhu ale také ptispivaji spoleCenské diivody jako zména spotiebniho chovani
a narodohospodaisky vyvoj ke klesajicim podilim na obratech privatnich podnika.

Na tuto stagnaci reagovaly podniky zostfenim konkurence navzajem
a konkurence mezi riiznymi formami prodeje a misty prodeje (méstské obchody versus
»zelené louky*). Tim nastavaly problémy se strukturou. Pfiostfuji se procesy

koncentrace a sluCovani a roste tlak na persondlni ndklady. Celohospodaisky vyvoj
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cenove nizké politiky byl zpocatku pozitivni, a to na ukor velmi ptisného propousténi
a pomoci strategie prodeji pod jednotnou cenou. Znamenal vSak negativni disledek
pro dodavatele. (Zimmerling, 2002)

Vyvoj zaméstnanosti ukazuje tabulka ¢. 1.

Tabulka 1: Vyvej zaméstnanosti v maloobchodu

Zaméstnani na Zména oproti Zar:glsc:‘r;iaér:ina Zména oproti

Rok plny avazek predesliému roku avazek pfedesliému roku

2005=100 v (%) 2005=100 v (%)
1994 134,4 . 86,6 .
1995 129,7 -3,5 90,7 4,7
1996 125,2 -3,5 92,5 2,0
1997 120,2 -4,0 94,9 2,6
1998 116,9 -2,7 96,4 1,6
1999 115,0 -1,6 92,4 -4,1
2000 1140 -0,9 91,5 -1,0
2001 111,8 -1,9 93,0 1,6
2002 108,2 -3,2 93,2 0,2
2003 103,6 -4,3 93,5 0,3
2004 102,8 -0,8 97,6 4,4
2005 100,0 -2,7 100,0 2,5
2006 98,0 -2,0 100,0 0,0
2007 97,4 -0,6 100,5 0,5
2008 96,6 -0,8 100,7 0,2
2009 95,2 -1,4 100,4 -0,3

Zdroj: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden 2009
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4.2  Strategie podniki a jejich dopady na némecky maloobchod

4.2.1 Expanze plochy

I pres tento obtizny vyvoj obratu se prodejni plochy maloobchodu permanentné
dale rozsifuji. Ackoliv nebylo prodavano vice zbozi, zvétsila se prodejni plocha od roku
1990 do roku 2001 o 35,7 %. To zptsobilo vznik silné konkurence. (Zimmerling, 2002)

Podnikové poradenstvi KPMG udéva, Ze celkova prodejni plocha maloobchodu
konstantng vzrostla z 39 miliond m? v roce 1970 na 114 miliont m? v roce 2005
a prognostikuje zvyseni na 122 milionéi m? do roku 2010. (KPMG 2006b)

Regina Zimmerling (2002) uvadi ve své studii pficiny, které jsou za tento vyvoj

odpovédné:

vznik novych, nakladové vyhodnych mist ,,na zelen¢ louce*

« rostouci velikost podnikt, protoZe vyzaduji vice mista

e meénici se chovani zdkaznikli v souvislosti s pfibyvajici mobilitou a cenovou
stabilitou

e obecni rozhodnuti, ktera pozadovala osidleni na novych mistech.

ProtoZze obrat nestoupal stejnym meéfitkem, snizila se ploSni produktivita
ve stejném Casovém obdobi z 5 200 Euro/m® na 3 300 Euro/m? a bude pravdépodobns
dale klesat do roku 2010 na 2 900 Euro/m?. Tento vyvoj miZzeme vidét z grafu &. 3.

Soucasné se zaznamenava ubytek absolutniho ¢isla prodejnich mist ze 75 667
vroce 1996 na 61 460 v roce 2005. Primérna velikost jednotlivych obchodl se tedy
stale zvétsuje. Podil na obratu obchodt s prodejni plochou pod 400 m? se tak v Gasovém
obdobi od roku 1995 do roku 2005 témet dvojnasobné snizil z 17,9 % na 8,8 %.

Toto ¢islo poukazuje na vytlateni malych, samostatné¢ vedenych obchodi.
Expanze plochy vedla k masivnimu piebytku prodejnich ploch a zostfovala se tim
konkurence. Rist celkového obratu neni kviili ptebytku ploch mozny, ale n¢které formy
prodeje zvySuji sviij obrat velmi dobfe. Kromé toho neznamenaji stagnujici obraty
nutné stagnujici zisky. Od roku 1997 do roku 2003 stouply zisky maloobchodnich

podnikti po zdanéni z 8,7 miliard Euro na 11,3 miliard Euro. (Borman, Siegel, 2007)
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Graf 3: Plocha a ploS$ni produktivita vV némeckém
maloobchodu
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Zdroj: KPMG 2006b, str. 18
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4.2.2 Koncentrace

Proces koncentrace v némeckém maloobchodé zacal uz v 60. letech — na jednu
stranu kvili zesilujici konkurenci, na druhou stranu zavedenim samoobsluhy. V roce
1960 bylo v potravinarském maloobchod¢ ¢innych jeste¢ 200 000 podniki, v roce 2001
klesl jejich pocet az na 55 000. (Statistisches Bundesamt, 2004)

V roce 2000 piipadaly dvé tretiny trzniho podilu v potravindiském odvétvi
na Top5 tohoto oboru. (Metro Group, Rewe-Gruppe, Edeka/AVA-Gruppe, Aldi,
Schwarz-Gruppe). Do roku 2010 by mélo téchto pét nejvétsich podnikii svij trzni podil
pravdépodobné zvysit na 80 %.

Uz v roce 2001 mélo 10 nejvétSich obchodnich podnikti v Némecku
V potravinaiském oboru podil na celkovém obratu kolem 82 %. Dalsi ¢islo z roku 2004
potvrzuje proces koncentrace. Vidce v oboru Metro Group dosédhl v roce 2004
vV Némecku hrubého obratu 32,6 miliard Euro. Stejného obratu dosahly v souctu
podniky nachazejici se na 6. az 10. misté¢ z 10 nejvétSich podnikli potravinaiského
odvétvi. (32,6 miliard Euro pfipadlo na Tengelmann-Gruppe, Karstadt, Lekkerland,
Schlecker a Spar-Gruppe).

Podobna situace je 1 v jinych oborech. V roce 2004 piipadlo bezmdala 98 %
obrati vSech obchodli se stavebninami a obchodu pro kutily (16,2 miliard Euro)
na 10 podnika, piicemz Obi (Tengelmann) a Praktiker (Metro Group) spole¢né
realizovaly trzni podil 49 %. V oblasti spotfebni elektroniky dominoval v roce 2004
Saturn-und Media-Markt. (oba patti k Metro Group) s obratem okolo 7 miliard Euro,
coz odpovidalo trznimu podilu ptiblizné 47 %.

Proces koncentrace Ize pozorovat ve vSech odvétvich. V celkovém maloobchodé
tak klesl pocet podnikli v roce 2001 ve srovnani s predeslym rokem piiblizné o 4 %.

Pritom dvé tietiny vSech obratli bylo realizovano prave 2 % podnikd.
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Graf 4: 10 nejvétSich podniki v potravinaiském obchodé v Némecku
podle jejich celkového obratu
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Zdroj: S. BORMANN, G. SIEGEL, Konzentrationprozess im Einzelhandel, str 11

Extrémni procesy koncentrace poslednich let maji celohospodarskeé pticiny:
Recese 90. let, zhrouceni ,,New Economy* a rostouci pocet nezaméstnanych vedlo
ke zvySenému vnimani ceny spotiebiteld. Kromé toho je moderni zakaznik flexibilni
a disponuje vysokym stupném mobility. Trend dennich malych nékupt, jako to bylo
praktikovano v 50. letech, se pfeménil na velké ,tydenni nakupy* v SB-Warenhduser,
velkoprodejnach nebo nakupnich centrech, ¢imz byly zvyhodnény velkoplosné typy
podnikd.

Tento vyvoj je umocnén neustdle nabyvajicim trznim podilem diskontt.
Ty zplisobily zejména svoji agresivni cenovou politikou znacny tlak na trh. (Theis,

2007)
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4.2.3 Diskontni orientace

Maloobchodni prosttedi bylo dlouhy ¢as vryto do paméti jako tradicni
potravinaisky maloobchod a drobné specializované obchody. Dnes vSak dominuji uplné
jiné typy podnikd. V potravindiském maloobchod¢ se ze supermarketii vyvinuly
velkoplogné spotiebni obchody s primérnou plochou 1 500 m?. Pokradovanim tohoto
trendu jsou SB-Warenhduser s prodejni plochou nad 5 000 m? a zmélEenym
sortimentem (navySuje se cCast nepotravinaiského zbozi). Obzvlast UspéSné jsou
potravinaiské diskonty jako naptiklad Aldi, Penny, Lidl a Netto. (Gewos, 2000)

Vyvoj maloobchodnich formati do roku 2003 ukazuje graf ¢. 5.

Graf 5: Vyvoj maloobchodnich formatua a jejich podil na obratu v Némecku
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Zdroj: S. BORMANN, G. SIEGEL, Konzentrationprozess im Einzelhandel, str. 11

Diskontné orientované prodejny vznikly v 60. letech. V roce 1962 otevielo Aldi
prvni potravinaisky diskontni obchod. Charakteristické pro Aldi bylo a dodnes
je (s malymi obmé&nami) soustiedéni na rychloobratkové zbozi, jednoduchou prezentaci
zbozi (v kartonovém baleni, z €asti na paletdch), a co mozna nejuspornéjsi sluzby

zakaznikim. Tento koncept dovoluje na zdkladé vysokého plosného obratu a nizkych
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persondlnich nakladii nizkou obchodni marzi, kterd v kombinaci s nizkou nakupni
cenou na zékladé velkého mnozstvi, umoznuje nizkou prodejni cenu.

V 70. letech nasledovalo Plus (Tengelmann, 1972), Penny (Rewe, 1973)
a Lidl (1973/78) a dalsi pocet menSich diskontnich fetézct. (Wortmann, 2002)

V roce 1990 byly provozovatelé diskonti poprvé oddélené statisticky evidovany
jako podnikova forma a jejich podil na obratu ¢inil necelych 24 %. Do roku 2005
rozsitily tento podil na vice nez 40 %. Tim se Némecko dostava na ptredni misto v celé
Evropé, co se tyce trzniho podilu diskontti. Podle prizkumu podnikového poradenstvi
AC Nielsen nakupovalo 96 % vSech domécnosti v roce 2005 u diskontl. (Bormann,
Siegel, 2007)

Obchodni experti poukazuji na to, ze diskonty se svoji hustou siti ptfebiraji stale
vice funkci blizkého zésobitele. Toto tvrzeni je opodstatnéné, uz jenom tim, Ze pocet
diskontli roste nadpriimérné silné a v priméeru jsou diskonty navstévovany dvojnasobné
tak casto jako supermarkety. Pfestoze diskontni prodejny zaznamenaly v piedeSlych
letech dramaticky rast, svéd¢i néco o tom, ze bude dosazena jistd mez nasyceni.
Piedpoklada se pii 43 az 45 %. (KPMG, 2006a)

Jako dtvody preruseni rastu uvadi Gerrit Seul (2006) pievis prodejnich ploch
a siln¢j$i orientaci zakaznikl na kvalitu.

Zde je nutné jmenovat velky pocet skandali s potravinami, ktery v poslednich
letech ottaslo odvétvim. BSE, manipulace s udaji o trvanlivosti, vysoké zatizeni
pesticidy u ovoce a zeleniny a jiné zajimavosti dlouhodobé znejistily spotiebitele.
Tato ztrata divéry spotiebitelti v celkovou kvalitu potravin ptipravila starosti predevsim
cenové orientovanym diskontnim prodejnam a naopak napomohla supermarketiim.
Na tento rozpoznatelny trend diskonty samoziejmé rychle reagovaly a iniciovaly fadu
zabezpecujicich opatfeni kvality, obzvlasté v oblasti ovoce a zeleniny, s nimiz chtéji
zlepsit kvalitu svoji nabidky. (KPMG, 2006a)

V ramci toho zavadéji diskonty bioprodukty, zavedeni fairtrade vyrobkl Lidlem
je rovnéz ¢ast konceptu ke kvalitnim vysoce hodnotnym vyrobkiim a kromé toho piima
reakce na Spatnou spolecenskou image. Také zavedeni standardni peceté kvality Lidlem
a Aldi je rozuména jako odpovéd’ na kritiku kvality vyrobkd u ovoce a zeleniny.

(Bormann, Siegel, 2007)
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Rozmach diskontli je tfeba zminit také v souvislosti se zavedenim jiz vySe
zminovaného ,,Baunutzungsverordnung®. Toto nafizeni mélo poskytnout ochranu
sttedné¢ velkému maloobchodu. Tato politicky chténa ochrana malych ploch ale
nepusobi pozitivné jen na sttedné velké potravinaiské obchody, ale také na diskonty.
Tak v Némecku vedla politika omezeni prodejni plochy, ktera méla chranit stiedni stav,
k tomu, Ze se pod touto ochranou mohli zrodit také jeho nejtvrdsi konkurenti.

(Wortmann, 2003)
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4.3 Oteviraci doba

V roce 1956 schvaleny zadkon o zaviraci dob&é obchodii se stale liberalizoval.
V roce 1989 byly zavedeny ,,dlouhé ¢tvrtky* a v roce 1996 jsou umoznény prodlouzené
oteviraci doby od pondéli do patku od 6.00 do 20.00 hodin. Ve stietnuti vyhraly prava
maloobchodnikli a potieby spotiebiteli pied zdjmy zaméstnancti v maloobchodé.
K tomu ptibyva stale ¢ast€)Si mimoiadné otevirani obchodi o nedé€lich a svétcich, které
ptesahuje daleko ptes uréeny stupen zakona o zaviracich dobach. (Hilf, Jacobsen, 2000)

Od roku 2003 je prodlouZena pracovni doba rozsifena také na sobotu. Od roku
2006 je legislativa oteviracich dob véci jednotlivych zemi. V listopadu 2006 schvalil
Berlin jako prvni spolkovad zemé témét Uplnou liberalizaci. Zavadi omezeni pouze
na nedéle a svatky, a to od 13.00 do 20.00 hodiny. Z toho se vyjima pouze 10 ned¢l
vroce veetné Ctyf ned€l adventnich. V mnohych spolkovych zemich se od té doby
liberalizovaly oteviraci doby od pondé&li do soboty upIné a pouze oteviraci doba v nedéli
podl¢hala jesté urcité regulaci. V dalSich spolkovych zemich existuji navrhy zakona
a doposud jedina vlada v Bayern liberalizaci oteviracich dob zamitla. (Bormann, Siegel,
2007)

Tehdy se ocekavalo, Ze pomoci prodlouzenych oteviracich dob se dosahne
rostouciho obratu a vzniku novych pracovnich mist. Tyto nad€je se ale nenaplnily.
Maloobchod wuzival otevieni obchodu spiSe cilené jako nastroj konkurence.
Maloobchodni obrat se v souctu nezvysil a podil maloobchodnich obratii na soukromé
spotfebé déle klesal. Delsi oteviraci doby vedly k vétSimu zatizeni zaméstnanc,

zhorSeni pracovnich podminek a ztr4té stalych pracovnich mist. (Hilf, Jacobsen, 2000)
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4.4 Internacionalizace maloobchodu

Zatimco nabidky zahrani¢nich dodavateli ke zlevnéni a rozsifeni vlastniho
sortimentu vyuziva maloobchod jiz dlouho, odbyt byl az do pocatku 90. let soustfedén
na narodni a Casteéné¢ dokonce na regiondlni a lokdlni trhy. Divodem toho bylo,
ze zakladni ¢innost maloobchodu, tedy prodej zbozi kone¢nému spotiebiteli, se musi
provadét decentralizované a v blizkosti zdkazniki. Maximalizace zisku na lokalni
urovni se proto nechalo docilit vy$Sim podilem pobocek a vétsi prodejni plochou.
Dal$im diivodem pro soustiedéni na vnitini trh byla nizka orientace na kapitalovy trh.
(Bormann, Siegel, 2007)

To se vSak v poloviné 90. let zménilo a zacala ,,opozdénd* internacionalizace
prodeje. Podniky tim reagovaly pfedné na prebytek prodejnich ploch na némeckém trhu.
Vzhledem k tomu se jevily jako atraktivni nové cilové trhy ve stfednich a vychodnich
zemich Evropy. Diky expanzi do zahrani¢i mohly podniky zvysit objemy nidkupl a tim
snizit cenu za kus. V roce 2001 zaméstnaval némecky maloobchod 309 000 lidi
Vv zahranici, z toho 197 000 v Evropé — pievazujici ¢ast v potravinarském maloobchodé.
Aldi docilil v roce 2000 uz 41 % svého obratu v zahrani¢i, Lidl 30 %. (Wortmann,
2002)

Na pocatku expanze do zahranici riskuji sice maloobchodni koncerny ztratové
investice, aby mohly vyuzivat ,,vyhody prvniho inicidtora® a zabranit jinym podnikiim
piistup k cilovym trhim. Pies Klesajici podily na celkovém obratu tvoii domaci trh
stale jesté stézejni ukol obchodu a piedstavuje zaklad, na kterém stavi motor rlstu
expanze do zahrani¢i. Schuhler tak rozepsal plan ziskii Metra podle regionii a dospél
k zavéru, Zze zisk pfed zdanénim a troky v roce 2004 ¢inil v Némecku 41,9 %,
ve vychodni Evropé obnaSel pouze 22 % a v Asii a Africe zactovali ztritu

29 miliéna Euro. (Bormann, Siegel, 2007)
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Pro zahrani¢ni investory existuji jen malé podnéty pro vStup na némecky trh,
ato kvali takzvanému nasyceni trhu a vysoké konkurencni intenzité. Zahrani¢ni
podniky byly v némeckém potravinafském maloobchod¢ dlouhy cas zastoupeny
jen velmi slabé. Konec 90. let to ale podstatné zménil, nebot’ na trh vstoupil Wal-Mart
a ITM-Intermarché. V jinych odvétvich jsou ale zahrani¢ni podniky pfitomny
uz dlouho, obzvlast v odvétvi odévii: C&A ale také Benetton, stejné jako pozdéji H&M,
Stefanel, Max Mara, Inditex (Zara), Mulliez (Orsay, Pimkie) nebo Zeeman. (Wortmann,
2002)

Obr. 1: Zahrani¢ni aktivity nejvétSich némeckych maloobchodniki v roce 2005

Aldi Nord: Tengelmann: Lidl'Schwarz:

Belgien, Ddnemark, Frankreich,  Bosnien-Herzegowina, Italien, Belaien, Ddnemark, Finnland,
luxemburg, Niederlande, Kanada, Osterreich, Palen, Portugal, Frankreich, Griechenland,
Portugal, Spanien Russland, Schweiz, Slowenien, GroRbritannien, Irland, Italien,
Aldi Sud: Spanien, Tschechien, Ungarn, USA Kroatien, Niederlande, Norwegen,
Australien, GroBbritannien, (sterreich, Polen, Portugal,

Irland, Osterreich, Slowenien, Slowakei, Schweden, Spanien,
Schweiz, USA Tschechien, Ungarn

-’-.
'

’l

vx“

+ Edeka:

& Dinemark
© Usterreich
Russland
Tschechien

Rewe: ~
Bulgarien, Frankreich,

Italien, Kroatien,
(stemreich, Polen,

Ruméanien, Russland, Metro:

Schweiz, Slowakei, Belgien, Bulgarien, China, Danemark, Frankreich, Griechenland,
Tschechien, Ukraine, GroBbritannien, Indien, Italien, Japan, Kroatien, Luxemburg, Marokko,
Ungam Moldawien, Niederlande, Osterreich, Polen, Portugal, Ruménien,

Russland, Schweiz, Serbien, Slowakei, Spanien, Tschechien, Ttirkei,
Ukraine, Ungam, Vietnam

Zdroj: KPMG 2006b, str. 24
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4.5 Némecky zakaznik

45.1 Polarizace trhu

Nékupni chovani v Némecku je v soucasnosti silné orientovano na cenu zbozi.
Informovany a pouceny zakaznik dneSka nevidi vzhledem k vlastni hospodarské situaci
a chybéjicim rozdilim mezi drahymi a cenové vyhodnymi vyrobky zadny diavod
nevyuzivat levné produkty. Velky okruh zdkaznikii porovnava pii nakupu ceny zbozi
a fixuje se na obchodni podniky s vedouci tlohou nakladt, ktera stavi nizké ceny
do stfedu svoji marketingové strategie. Pfitom lze pozorovat, ze také dobie vydélavajici
spottebitelé nakupuji pi1 védomi ceny a vyckavaji, az se cena zbozi snizi. Toto nakupni
chovani zvyhodnuje pedevsim rozsiteni diskontt a odbornych velkoprodejen.

Naproti tomu existuje skupina spottebitell, kterd se soustfedi na vysokou kvalitu
zbozi spojenou s poskytovanim sluzeb a poradenstvim. Tito zdkaznici posuzuji zbozi
podle toho, zda odpovida jejich Zivotnimu stylu. Spotiebitelé orientovani na Zivotni styl
vyhledavaji luxus, atmosféru prostiedi a zéazitek. Tato nakupni skupina pftispiva
k obrozeni méstskych center, nebot’ tato skupina navstévuje méstské nakupni pasaze

a galerie.

Graf 6: Polarizace trhu (v %)
Ptredev§im mladsi spotiebitele oslovuje

100

,Zazitkoveé nakupovani®. Spojeni

7 ; o , ,
a0 I 1 35-40 volného casu, zabavy a obchodu ma

a probudit chut’ nakupovat. (Gewos, 2000)

10-15

Hans-Joachim Theis (2007) ve své knize
uvadi, ze v roce 1990 bylo spotiebni
chovani nejvice charakteristické

poptdvkou po  kvalitnich, vysoce

f81 1%EE 18e = pjg':'ljfza hodnotnych  produktech (36 %),

vysoce kvalitni produkty nasledné po levnych produktech (34 %)

sttedni trzni segment a na stiedni segment piipadalo 30 %.

B levné produkty Rozdily mezi témito segmenty byly
Zdroj: BBE-Unternehmensheratung GmbH tudiz relativné nepatrné.
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K nartstajici polarizaci trhu vedou ménici se hospodaiské podminky a ménici
se spotiebitelské chovani. Theis (2007) uvadi, ze do roku 2010 se pravdépodobné

projevi zietelné zmény. Poptavka po drahych vyrobcich bude stagnovat, poptipadé lehce

v

zatimco podil stfedniho cenového segmentu vyrazné klesne. (10 — 20 %).
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4.5.2 Demograficky vyvoj

Demograficky vyvoj v Némecku bude stale ovliviiovat strukturu maloobchodni

poptavky. Dnes ma Némecko asi 82 miliond obyvatel. V 50. letech to bude podle

odhadli 65 az 70 milion. To tedy znamena pofad méné potencidlnich zakaznika

pro maloobchod v Némecku. S mén¢ potencidlnimi spotiebiteli je obecné k dispozici

také mensi objem kupni sily.

Posouva se vyznam jednotlivich vékovych skupin. Sedesatileti a starsi

predstavuji dnes bezmadla Ctvrtinu obyvatel, v roce 2030 bude kazdy tfeti pattit do této

vékové skupiny. Naopak zietelné ubyva podil mladych lidi.

Rostouci podil zamoznych seniorti bude pravdépodobné zvyhodiovat centrum

meésta. Specializované obchody ve méstech sméfuji svoji nabidku zbozi na tyto cilové

skupiny a mohou diky tomu stat na strané vitéza. (Gewos, 2000)

Tabulka 2: Obyvatelstvo podle vékovych skupin

Z toho ve véku od - do

Rok Celkem Do1

roku 1-6 6-14 14-15 | 15-18 18-21 21-40 40 -60 60 - 65 65 a vic
1950 69346297 | 1054090 | 4389870 9426951 | 1185685 | 3169228 | 2878238 17287640 | 19831687 3373523 6749 385
1955 71349915 | 1072432 | 5230750 7407881 | 1243710 | 3945985 | 3573656 17162512 | 20395321 3661 876 7655 792
1960 73146809 | 1226255 | 5614730 8102 974 800076 | 2752605 | 3614380 19492696 | 18811081 4261871 8470 141
1965 76336308 | 1295793 | 6416509 8739253 | 1035241 | 3021915 | 2493232 20826179 | 18114693 4756 244 9637 249
1970 78069471 | 1015658 | 6089568 9871552 | 1096794 | 3205352 | 3211025 20488303 | 17523879 4787899 | 10779641
1975 78 464 873 767 144 | 4489382 10130993 | 1287613 | 3628267 | 3385692 21104096 | 17 664667 4261576 | 11745442
1980 78 397 483 859531 | 3974333 8129750 | 1310161 | 4057829 | 3925930 20637672 | 20328474 3009768 | 12164035
1986 77780338 845764 | 4139193 6329 808 886022 | 3197165 | 3822216 22567317 | 20393721 4074007 | 11525125
1987 77 899 502 861147 | 4130674 6367 891 790328 | 2943485 | 3666445 22824145 | 20577960 4083966 | 11648461
1988 78389735 892580 | 4190267 6501 176 779360 | 2703326 | 3479076 23316312 | 20615414 4192974 | 11719250
1989 79112 831 882275 | 4323040 6662 358 770876 | 2505500 | 3302284 23807357 | 20776660 4283171 | 11794310
1990 79 753 227 911442 | 4432548 6789 743 803770 | 2406208 | 3066450 24120544 | 20959571 4350811 | 11912140
1991 80 274 564 832749 | 4544063 6898 324 824656 | 2422045 | 2835286 24363410 | 21169108 4352341 | 12032582
1992 80 974 632 811917 | 4546220 7043 390 840382 | 2471372 | 2655028 24657300 | 21450048 4322804 | 12176171
1993 81338093 799022 | 4478279 7171 346 859054 | 2532715 | 2543059 24671240 | 21689890 4233218 | 12360270
1994 81538 603 769617 | 4349795 7261 870 913053 | 2577608 | 2539829 24476317 | 21776896 4331845 | 12541773
1995 81817499 766004 | 4219148 7338998 914335 | 2664020 | 2575222 24296431 | 21833979 4476912 | 12732450
1996 82012 162 796261 | 4058516 7409 091 923378 | 2733905 | 2628518 24024573 | 21882288 4698853 | 12856779
1997 82057 379 811285 | 3995678 7389570 901878 | 2788383 | 2662501 23665420 | 21915664 4960585 | 12966415
1998 82037011 784782 | 3972461 7327 248 895552 | 2764578 | 2735176 23291009 | 21903851 5294899 | 13067455
1999 82 163475 771223 | 3959195 7264 738 901858 | 2745009 | 2799882 22925801 | 21914621 5529896 | 13351252
2000 82 259 540 766 554 | 3951030 7123903 935755 | 2722944 | 2852894 22536777 | 21957504 5718165 | 13694014
2001 82 440 309 735755 | 3959424 6967 982 955683 | 2762575 | 2841251 22222764 | 22123547 5805606 | 14065722
2002 82 536 680 719250 | 3904271 6813 038 979021 | 2821077 | 2822292 21857838 | 22517506 5663568 | 14438819
2003 82531671 706 449 | 3812842 6689 370 953449 | 2892729 | 2795211 21417905 | 22927267 5476454 | 14859995
2004 82 500 849 704988 | 3730152 6525 006 964512 | 2904177 | 2821971 20923656 | 23361160 5197776 | 15367451
2005 82 437 995 685987 | 3660158 6426 919 876808 | 2907532 | 2867917 20460543 | 24012033 4670024 | 15870074
2006 82 314 906 673132 | 3572031 6353 159 843044 | 2800784 | 2929976 19987008 | 24552537 4303946 | 16299 289
2007 82217837 685495 | 3506823 6267 768 821610 | 2683387 | 2937508 19592646 | 24947928 4250928 | 16518744

Zdroj: Statistisches Jahrbuch 2009, str. 19
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4.6 Technologicky vyvoj

Nékupni proces se stale siln€ji automatizuje, aby dochéazelo k redukci
zavedeni pokladen se scannerem. Také se experimentuje se systémem evidence zasob
podpotenym pocitacem, ktery bude pravdépodobné v blizké budoucnosti mafit pocetna
pracovni mista. Projevuje se snaha dalS§iho posunuti nadkupnich ¢innosti na zdkazniky
pomoci technickych novinek, naptiklad pomoci samoobsluznych pokladen. (Bormann,
Siegel, 2007)

V Némecku se stile vice vyuzivaji takzvané RFID Ccipy. Radiofrekvencni
identifikace umoznuje pfenos dat vysilackou a ma nahradit dosavadni caroveé kody.
Metro mélo v roce 2007 tuto technologii zavedenou jiz na 180 mistech. (Wiggerthale,
2008)

Neékteré vyhody RFID oproti technologiim carového kodu:
« identifikace bez nutnosti ptim¢ viditelnosti
« hromadna identifikace desitek az stovek tagli najednou
« moznost nejen ¢teni informaci, ale také 1 zapisu do RFID tagu
e vyrazn¢ vyssi kapacita nosice
e ochrana proti falSovani oznaCeni — =zajiSténi jedine¢nosti identifikace

(Vanéiek, 2008)

RFID ¢ipy budou pravdépodobné podstatné menit logistiku. Metro pocita s poklesem
nakladii na uskladnéni o 11 %. (Bormann, Siegel, 2007)
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5 Srovnani vyvoje maloobchodu v Némecku s vyvojem

v Ceské republice
(bez motorovych vozidel a ¢erpacich stanic - NACE G52)

5.1  Pocet podniki

Jednim ze sledovanych indikatort je pocet podnikid aktivnich v daném odvétvi
béhem alespon ¢asti sledovaného obdobi. Pokud se podivame na celkovy pocet podnikti
pusobicich v maloobchodu v Ceské republice béhem let 2000 — 2007 v tabulce &. 3,
vidime, Ze pocet podnikl se neustale snizoval az do roku 2006, teprve v roce 2007
zaznamenavame narast o 597 podniki. Celkové klesl pocet podnikti béhem téchto

péti let 0 16 096 podnikd.

Tabulka 3: Pocet podnikt celkem

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Ceska republika 140768 140064 134025 127710 124075 124672

Némecko 249006 292764 274195 253596 293378 295047
Zdroj: Evropsky statisticky urad

Podle tabulky ¢. 4, ve které je pocet podniki roztiidén dle velikosti obratu,
muzeme tvrdit, ze klesa pfedevSim pocet malych podniki dosahujicich obratu
do 1 mil. Euro. Naopak piibyva poc¢et podnikii dosahujicich vys$siho obratu. Napiiklad
podniky s roénim obratem 20 - 50 mil. Euro se z po¢tu 43 v roce 2002 rozrostly do roku
2007 na 65 podniki. Presto podniky s ro¢nim obratem do 1 mil. Euro tvoii v roce 2007

vice nez 98 % vSech podnik.

Tabulka 4: Po&et podnikii podle obratu (v mil. Euro) — Ceska republika

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Méné nez 1 139341 138702 132626 125851 122042 122579
1-2 859 769 7 1182 1278 1268
2-5 355 350 373 402 454 489
5-10 93 113 104 118 119 143
10-20 54 60 69 80 80 83
20-50 43 42 44 44 64 65
50 - 200 13 18 21 22 28 32
Vice nez 200 10 10 11 11 10 13

Zdroj: Evropsky statisticky urad
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Zatimco v Ceské republice celkovy podet podnikti soustavné ubyval,
v Némecku, podle tabulky ¢. 3, nelze vypozorovat zadny trend. Celkovy pocet podnik
b&hem let kolisa. Zatimco pocet podnikil v Ceské republice bdhem téchto péti let klesl,
v Némecku vzrostl o 46 041 podnik.

Ztabulky ¢. 5je vidét, ze v Némecku vzrostl pocet podnikd ve vSech
kategoriich vySe obratu. Vyraznéji vSak vzrostly pocty podnikli s vyS$Sim obratem.
Podniky realizujici obrat 50 — 200 mil. Euro vzrostly o 36 %, zatimco podniky
do 1 mil. Euro 0 18 %.

Tabulka 5: Pocet podnikt podle obratu (v mil. Euro) — Némecko

2002 2003 2004 2005 2006 2007
M¢éné nez 1 216558 257279 238569 217812 254264 256158
1-2 20014 20787 20881 20394 21722 21121
2-5 8629 10190 10257 10731 11988 12397
5-10 2075 2549 2434 2559 3023 2994
10-20 807 932 1017 994 1129 1132
20-50 505 515 471 577 575 635
50 - 200 265 259 274 273 326 360
Vice nez 200 185 196 188 202 209 210

Zdroj: Evropsky statisticky urad
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5.2  Vyvoj obratu

Obrat v ekonomii znamena mnozstvi finan¢nich prostiedkt pfijatych
ekonomickym subjektem za konkrétni obdobi. V nékterych kontextech se téz oznacuje
jako trzba ¢i vynos.

Obrat realizovany v ¢eském i némeckém maloobchodu od roku 2002 soustavné
rostl. Ne vsak stejnym tempem. Z grafu ¢. 7 zjiStujeme, Ze k nejvyraznéjSimu nardstu
obratu v Ceské republice dochazi v roce 2005, a to o 12 %, zatimco v predchozim roce
se zaznamenal narust pouze o 2,35 %. V Némecku dochazi v letech 2004 a 2005 téméer
ke stagnaci obratu, nebot’ v roce 2004 maloobchod realizoval obrat jen o 0,5 % vyssi

nez v roce 2003 a v roce 2005 uz jen o 0,01 %.

Tabulka 6: Vyvoj obratu (v mil. Euro)

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Ceska republika 20188.2 20950.7 21442.2 24004.9 26487.6 29570.2

Némecko |317021.0 346329.7 348145.5 348185.8 380171.4 392463.0
Zdroj: Evropsky statisticky urad

Graf 7: Meziro¢ni tempo ristu obratu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysi obratu na zaméstnanou osobu muzeme sledovat v tabulce ¢. 7. MlUzeme
mluvit o produktivité prace, nebot’ obrat na zaméstnanou osobu je jednim z jejich
ukazateld.

V obou statech produktivita prace rostla, aviak v Ceské republice vyrazné
rychlej§im tempem. Béhem uvedenych 5 let se produktivita prace v Ceské republice

zvysila 0 56,4 %. V Némecku pouze o0 6,7 %.

Tabulka 7: Obrat na zaméstnanou osobu (v tisicich Euro)

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Ceska republika 51.4 53.9 56.8 66.0 73.5 80.4
Némecko 129.1 132.1 134.4 136.7 137.3 137.8

Zdroj: Evropsky statisticky ufad

Tomu odpovidd 1 vyvoj persondlnich ndklada (viz tabulka ¢. 8),
kdy v Ceské republice personalni naklady kazdym rokem viditelng rostou, zatimco

v Némecku kolisaji kolem hodnoty 20,5 tisic Euro.

Tabulka 8: Primérné personalni naklady na zaméstnance (v tisicich Euro)

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Ceska republika 5.6 6.3 6.4 7.5 8.3 9.1
Némecko 20.6 20.7 21.0 20.5 20.7 20.4

Zdroj: Evropsky statisticky ufad

Podivame-li se na 10 nejvétSich maloobchodnich podnikti v Némecku v roce
2007 v tabulce €. 9, zjistime, Ze dohromady realizuji obrat 318,2 mld. Euro, coz tvofi
témét 82 % veSkerého maloobchodniho obratu. Vidce v oboru Metro Group doséhl
vroce 2007 obratu 82,2 mld. Euro a tvoifi tak 25 % obratu 10 nejvétSich

maloobchodnich podnika v Némecku.
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Tabulka 9: TOP 10 maloobchodu v Némecku v roce 2007

Poradi

V ramci Firma, seskupeni Obgjtrg;ﬂd' Pocet prodejen

TOP 10
1. Metro 82,2 1654
2. Schwarz-Gruppe 51,9 8560
3. Rewe 45,1 11424
4, Aldi 38,3 8538
5. Edeka 37,8 12613
6. Tengelmann 24,5 8720
7. Arcandor 14,3 zasilkovy OD
8. Otto 11,5 zasilkovy obchod
9. Schlecker 6,6 14002
10. C&A 6,0 1202

Zdroj: Statisticko ekonomicky servis SOCR CR

V Ceské republice miizeme oznadit za viidce spole¢nost Tesco stores CR, a.s.
s roénim obratem 47 mld. K¢&. Tésné za ni figuruje spoleénost Ahold CR, a.s. s obratem
44 mld. K¢ (viz tabulka ¢ 11) Celkovy obrat deseti nejvétSich ceskych
maloobchodnich podnikt je 244,5 mld. K¢., pfiCemz Tesco stores se na ném podili
19 %. Trzni podil TOP10 obchodnich skupin v maloobchodé v roce 2008 piedstavuje
64 %. Koncentrace ceského obchodu je tak stdle daleko za zapadoevropskym

prumérem.

Tabulka 10: TOP 10 maloobchodu v CR v roce 2008

Poradi Trib 5
V ramci Spolecnost (mld Izé) Retézec (pocet prodejen)
TOP 10 ’
x Tesco hypermarket (59), Tesco OD (6),
L TESCO STORES CR, a.s. 47.0 Tesco supermarket (42), Tesco Expres (6)
2. AHOLD CR, a.s. 44,0 | Hypernova (53), HyperAlbert (4), Albert
(241)
3. KAUFLAND CR, v.o.s. 37 | Kaufland (88)
4, GLOBUS CR, k.s. 25,4 | Globus (13)
5. PENNY MARKET s.r.0. 20,0 | Penny Market (206)
6. BILLA, spol. sr.o. 18,5 | Billa (176)
7. LIDL CR, v.0.5. 17,5 | Lidl (201)
8. PLUS — DISCOUNT, spol. s r.o. 14,0 | Plus (145)
9. SPAR Ceska obchodni spol. s r.0. 13,0 | Interspar (29), Spar (4)
10. HRUSKA, spol. s r.0. 8,1 | Hruska (280)

Zdroj: Incoma Research, Moderni obchod
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5.3  Vyvoj zaméstnanosti

Maloobchod v Ceské republice vroce 2007 zaméstnaval 367 970 lidi,
coz predstavuje ptiblizné 8,9 % veskeré¢ho pracujiciho obyvatelstva. Od roku 2002 klesl
tento podet o 24 523. V Némecku na rozdil od Ceské republiky zaméstnanost
v maloobchodu vzrostla, a to 0 392 176 lidi. V roce 2007 tedy némecky maloobchod
zaméstnaval 2 847 432 lidi, tj. vice nez 6 % veskerého pracujiciho obyvatelstva.

(viz tabulka ¢. 11)

Tabulka 11: Vyvoj zamé&stnanosti

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Ceska republika 392493 388668 377244 363632 360149 367970
Némecko 2455256 2622686 2590067 2547141 2768348 2847432

Zdroj: Evropsky statisticky ufad

Tabulka 12: Meziro¢ni pfiristek zaméstnanosti

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Ceska republika - -1.0 -2.9 -3.6 -1.0 2.2
Némecko - 6.8 -1.2 -1.7 8.7 2.9

Zdroj: Evropsky statisticky urad

Primémy pocet zaméstnanct na podnik se v Ceské republice b&hem péti let
nezmeénil a predstavoval 3 zaméstnance. V Némecku je pocet zaméstnancii na podnik

vys$i, prumérné je to 9 — 10 zaméstnancu. (viz tabulka ¢. 13)

Tabulka 13: Pocet zaméstnancti na podnik

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Ceska republika 3 3 3 3 3 3

Némecko 9.9 9.0 9.4 10.0 9.4 9.7
Zdroj: Evropsky statisticky urad
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5.4  Pocet prodejnich mist

Z tabulky &. 14 vidime extrémni narast prodejen v Ceské republice od roku 2002
do roku 2007, a to 0 541 207 prodejnich mist, coz piedstavuje nardst o 385 %. Zatimco
vroce 2002 existovalo v Ceské republice o 179 749 prodejnich mist méné

nez V Némecku, v roce 2007 piedbéhla Némecko v poctu prodejen téméf o polovinu.

Tabulka 14: Pocet prodejen

2002 2007
Ceska republika 140756 681963
Némecko 320505 389629

Zdroj: Evropsky statisticky ufad

Z tabulky ¢. 15 vidime, ze zna¢né vzrostl pocet zejména prodejen s prodejni
plochou 1 000 — 2 499 m* a s prodejni plochou nad 10 000 m% Ztoho miiZeme
usuzovat, ze se rozSifovaly zejména supermarkety nebo diskonty a velkoplosné
obchodni domy. Pocet prodejen do 119 m? v Ceské republice klesl.

V Némecku se zvysil pocet prodejen vSech velikostnich kategorii prodejnich

ploch, aviak 7adny ne tak razantné jako tomu bylo v Ceské republice.

Tabulka 15: Pocet prodejen podle velikosti prodejnich ploch (v m?)

Ceska republika Némecko
2002 2007 2002 2007
0-119 124351 109466 161042 173752
120 - 399 13541 22235 82944 101291
400 -999 1692 4470 33550 52624
1000 — 2499 719 507816 35322 51307
2500 — 4999 185 226 4872 7951
5000 — 9999 232 136 2138 1835
10000 a vice 40 37611 640 872

Zdroj: Evropsky statisticky ufad
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6 Zaver

Pro maloobchod je charakteristickd vysoka rozvojova dynamika, ktera
se projevuje ve strukturalni zmén€. Némecky maloobchod prochazi jiz desetileti fazi
diikladnych strukturalnich zmén. Tyto zmény nesou nasledujici rysy:

e vyrazny pokles poctu podnikti

e rostouci vyznam  velkopodnikovych  forem v  neprospéch
malopodnikovych

e extrémni rist prodejnich ploch

e vznik konkurencné silnych, velkoploSnych provoznich forem -
spotiebitelské trhy a nakupni centra v lokalizacich "na zelené louce"

na okrajich meést

V soucasné  dobé  patti némecky  maloobchod  k nejmodernéjSim
a nejracionalnéj$im odbytovym systémim na svété. Cesta k nému vSak byla dlouha
a pro mnohé bolestna. Vzhledem k tomu, ze uspory z rozsahu lze nejlépe realizovat,
kdyz spole¢nost provozuje vétsi pocet filidlek, doSlo K velké vIné koncentrace,
ale zarovenn také k enormnimu nartstu prodejnich ploch. Némecka maloobchodni
struktura se tak vyznacuje vysokym stupném Kkoncentrace a extrémni velikosti
prodejnich ploch. S nartstajici internacionalizaci podnikovych systému, ktera
se prosazuje od 90. let, se koncentrace v obchodé stéle vice zvySuje. Némecké obchodni
koncerny rozsitily své aktivity za hranice, a to pfedevSim do zemi zapadni, jizni
a vychodni Evropy, ale také do Asie. Z némeckych maloobchodniki se tak stali globalni
hra¢i. Roli pfitom hralo jednak nasyceni trhu v Némecku, ale také vySSi marze
v zahranié¢i. Internacionalizace je samoziejmé obousmérna.

Konkurenéni boj mezi podniky je pfedstavovan piedevsim cenou. Vysoky stupeii
koncentrace sice vede k rostouci zavislosti na jednotlivych podnicich, ale nevede
ke zvySeni ceny. Nadvlada jednotlivych maloobchodnich podnikii puisobi na nabidku,
zaméstnanecké poméry i na vyrobce. Proces koncentrace a cenova konkurence
je ovlivnéna politikou a je spojena s liberalizaci oteviracich dob, povolenim regulace

cen, zru$enim regulace pro sezonni vyprodeje a zrusenim zakona 0 rabatu.
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Koncentrace maloobchodu je typickd i pro Ceskou republiku, stupefi
koncentrace je vSak stale daleko za zapadoevropskym primérem. Muzeme se ale
domnivat, ze proces koncentrace bude pokracovat do podobnych rozméri, nebot’ trzby
TOPS50 rostou témét stalou rychlosti a meze ristu jsou zatim daleko.

Na zaklad¢ téchto zjisténi mizeme fici, Ze obé hypotézy stanovené v ivodu lze
potvrdit. Hypotézu ,,maloobchod v Némecku se koncentruje* doklada jiz podil deseti
nejvétSich maloobchodnich firem v Némecku. Hypotéza ,vyvoj maloobchodu
vNémecku se lisi od vyvoje maloobchodu v Ceské republice“ je zkouméana
v kapitole 5. O potvrzeni této hypotézy rozhoduje napiiklad odlisny stupen koncentrace,
odli§ny vyvoj poétu podniki, odlisny vyvoj obratu atd. Obchod v CR je viak natolik
ovlivnén ekonomickou situaci v Némecku, ze se d& v budoucnu ptedpokladat vyvoj
stejnych vyvojovych trendd.

Vyvoj maloobchodu predstavuje proces, ktery nikdy neskon¢i. O uspéSnosti
maloobchodnika bude rozhodovat schopnost pfizpisobit se pifanim a potfebam
zékazniktl, které jsou diferencované a méni se stale rychleji, pri¢emz diraz bude vzdy

Kladen na kvalitu, cenu, znacku, ¢as a pohodlny nakup.
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7 Summary

Subject of this bachelor work is the Retail developments in Germany. The goal is
to analyze the evolution of retailing in Germany. Selected hypotheses are retail trade
in Germany is concentrated and development of retailing in Germany is different from
the retail development in the Czech Republic. The analysis focuses on three important
business strategy: expansion of the area, the process of concentration and orientation
of the discount. The partial objektive is is to compare the development of retailing
in Germany with the development of retailing in the Czech Republic. The comparison
is based on selected indicators, especially the number of enterprises, number of outlets,
sales development and employment trends. The necessary information was gathered
primarily from the website of statistical offices and specialized studies focusing on retail
development.

In the literature search is defined trade, namely trade structure, function
and importance of trade and commercial institutions. The next chapter deals with retail,
retail trends and the main types of retail operating units.

The conclusion summarizes the results of the work. It summarizes the features
of structural change, which the German retail sector is undergoing for decades,
chat is the typical structure of the German retail and what decides the success

of the retailer.
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