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Uvod

Soubézné s transformaci ¢eské ekonomiky po
roce 1989 probiha pfeména odvétvi obchodu.
Nejdtive probéhly zmény vlastnickych vztah,
mala a velka privatizace (privatizace vyroby spo-
tfebniho zboZi, vnitiniho obchodu a zahrani¢niho
obchodu), kupénova privatizace, restituce, drazby,
vefejné soutéze a cenova liberalizace. Obchod se
zafadil mezi nejrychleji se vyvijejici odvétvi v na-
rodnim hospodarstvi. Pfi své preméné se potykal
s nedostatky v transformaénim procesu, zejména
s budovanim legislativniho a institucionalniho
ramce pro obchodni podnikani. Zakony byly né-
kolikrat novelizovany, aby se pfiblizily potrebam
soudasného obchodu. Podminky pro obchodni
podnikani se ménily.

Postupné se snizovala zaostalost obchodu za
vyspélymi ekonomikami, kterda byla disledkem
jeho historického vyvoje, nizéi vykonnosti ekono-
miky jako hlavniho zdroje a urovné koneéné spo-
tfreby domacnosti, niz8i profesionality fizeni Ses-
kych firem, nedostatku kapitalu ¢eskych podniki,
pocatecni zivelnosti zmén a Sedou ekonomikou.
Béhem obdobi transformace se zménila struktura
odvétvi a vytvofilo realné konkurenéni prostiredi
s vyznamnym postavenim silnych zahrani¢nich
obchodnich fetézcd, jez jsou hlavnimi nositeli
vyvojovych trendd v obchodé. Mezi tyto trendy
muzeme zaradit internacionalizaci, diverzifikaci,
koncentraci provoznich struktur i jednotek a je-
jich dominanci na trhu, a s tim souvisejici silici
konkurenci a boj o zakaznika. Zmiriované trendy
jsou charakteristickym rysem globalizace obcho-
du a sjednocovani trhu.

Cilem ¢lanku je analyzovat vybrané teoretické
aspekty internacionalizace obchodu, nastinit jeji
struény vyvoj a v navaznosti na teoreticka a obec-
na vychodiska prezentovat dil¢i vysledky empi-
rického vyzkumu vyvoje transformaéniho obdobi

tykajici se vybranych aspektt internacionalizace
vnitiniho obchodu v CR a expanze retailingu na
vyvoji TOP 10 a TOP 50 v ramci zpracovavani
habilitaéni prace autorky [28] a dale je rozsifit.

1. Teoretické pristupy

Hlavnimi faktory ur€ujicimi trzni strukturu
a charakter odvétvi jsou dle Samuelsona nakla-
dové podminky, prekazky v konkurenci a nekala
kooperace. [22] Nakladové podminky jsou
v centru pozornosti firem, protoze ovliviiuji jejich
oCekavané zisky a uspésnost podnikani. Prekaz-
ky v konkurenci predstavuji sily, které omezu;ji
soupeteni firem v odvétvi. Jedna se o podminky
pro obchodni podnikani. Mezi nejdilezitéjsi patfi
pravni prostredi a diferenciace produktu. Nekala
kooperace se tyka nedovolené spoluprace firem
(v rozporu se zdkonem) ohledné rozdéleni trhu
nebo spoleéného uréovani cen. Vsechny tii
hlavni faktory trzni struktury jsou rozhodujici pro
volbu trhu, na kterém chtéji firmy podnikat, tedy
i zahraniéniho.

1.1 Pojem internacionalizace ob-
chodu a jeji zakladni charakteris-
tickeé rysy

Teorie internacionalizace se zabyva ptic¢inami
expanze firem do zahraniéi a existenci vy3si
efektivnosti pfimych zahrani¢nich investic nez
exportu nebo licence. Regenim podstaty pfimych
zahrani¢nich investic a motivaci zahrani¢nich
investor(i se zabyvaji teorie pfimych zahrani¢nich
investic. Jeden z teoretickych pristupli feSeni jme-
novanych aspektll je zaloZzen na pfedpokladu, ze
kdyz firma investuje do zahranidi, je v porovnani
s domacimi podnikateli vystavena mnozstvi rizik
a musi snaset rGzné dodate¢né naklady, které
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muze kompenzovat jen, kdyz ma urcité specific-
ké vyhody ve srovnani s domacimi firmami. Témi
jsou obvykle technologie a technika. [29] Silngjsi
kapitalova vybavenost miize byt vyhodou na rozvi-
jejicich se trzich.

Internacionalizace neni zcela novym fenomé-
nem nejnovéjsi historie obchodu, presto neni na
daném stupni poznani zcela jednotné a exaktné
zpracovana. Cim vice se touto problematikou za-
byvame, tim vice zjiStujeme diference v nazorech
odborniki na dané téma. V odborné literatufe se
setkavame s rGznymi definicemi internacionali-
zace. V soucasnosti mizeme za nejtypictéjsi rys
internacionalizace obchodu povazovat zejména
vyvoz obchodni sité do zahrani¢i (know-how)
doprovazenym internacionalizaci kapitalu a roz-
vijejici se expanzi retailingu, coz je mezinarodné
chapany maloobchod s veskerym logistickym
zazemim. [18] Tato definice se jevi dle naseho na-
zoru jako nejsrozumitelnéjsi, protoze tyto projevy
internacionalizace mlze pfimo vnimat i zakaznik,
ktery sité obchodnich jednotek navstévuje.

K. Viestova ve své knize [32] piSe, Ze internacio-
nalizace ekonomiky je chapana jako proces, ktery
vyjadiuje tendenci vyvoje narodnich ekonomik na
vysokém stupni rozvoje, v némz stupen zespo-
le¢ensténi prace na zakladé mezinarodni délby
prace presahuje hranice dané zemé. Projevem
internacionalizace jsou mezinarodni podniky.

Internacionalizace obchodu znamena rozsiro-
vani ¢innosti obchodni firmy z matefské zemé
do zahrani¢i. Podle Zamazalové [34] procesu
internacionalizace napomohl vliv globalizace
a v jeho ramci sblizovani spotfebniho chovani
v rGznych zemich a rovnéz rozvoj modernich
technologii a internetu. Internacionalizace tedy
souvisi s globalizaci. Podle Lesakové tyto pojmy
prestavuji rlizné vyvojové stupné vztaht mezi
subjekty svétového hospodarstvi a internacio-
nalizace je povaZovana za predchidce pojmu
globalizace. [14] S tim Ize souhlasit. Je stale jejim
trh sjednocuji.

Pojem globalizace se objevil v ekonomické
literatufe v poloviné 80. let minulého stoleti, ale
rozsitil se az o 10 let pozdéji. Poprvé ho pouzil
americky ekonom Theodor Levitt v roce 1983,
zobecnény byl japonskym védcem a ekonomic-
kym poradcem Kenichi Ohmae diky jeho pracim
o podnikovych strategiich. [8]. Nazory na globa-
lizaci jsou rizné, objevuji se kladné i zaporné.

Nejcastéji se ekonomové shodnou na tom, ze za

pozitivum globalizace Ize povazovat standardizaci

sortimentu a sluzeb, ktera ptispiva k rastu kvality
zbozi, racionalizaci ¢innosti, snizovani naklada

a cen. K jejich nazoru se muzeme priklonit. Ne-

gativnim projevem globalizace je omezovani a li-

kvidace malych obchodnikd, unifikace nakupnich

podminek a stirani narodnich rozdilG v nabidce.
Vratme se ale k procesu internacionalizace.

Obecné hovotime o jejich nékolika stupnich.

Prvni stupen predstavuje Sinnosti zamérené na

exportni a importni specializaci firem. Druhym

stupném jsou kooperac¢ni vztahy zalozené na
smluvnim zakladé. Treti stupen predstavuje ma-
jetkové Ucasti domacich podnikld v zahraniénim

a nejvys8im stupném je zakladani firemnich pobo-

¢ek v zahranici. [14]

Rozvoj mezinarodnich aktivit obchodnich spo-

le¢nosti postupuje pomalu: [18]

1. stupen: je zpravidla disledkem potizi na pu-
vodnim vnitfnim trhu, expanze se uskutecriuje
prevazné do sousednich stati s obdobnymi
nebo stejnymi naroky spottebitell i obchod-
nim prostredim.

2. stupen: plati stale pozadavek geografické
nebo kulturni blizkosti, rozsifuje se vSak po-
Set zahrani¢nich Gcasti.

3. stupen: iz klade dlraz na trzni moznosti v jed-
notlivych zemich, ne na kulturni a spotiebni
blizkost k tuzemskému trhu.

Jaka je tedy motivace k mezinarodni expanzi?
Potizemi na trhu zpravidla myslime nasyceni do-
macich trhl a legislativni prekazky, které predsta-
vuji nemoznost prekroceni urditych hranic trzniho
podilu v zemi. Kromé jiz zminovanych potizi na
tuzemském trhu, to mohou byt dal§i motivacni
dlvody: obchodni a neobchodni. [2] Obchodni
motivy jsou odvozené z touhy vyuZit ptileZitosti
dostupné na stabilnim a ekonomicky atraktivnim
zahrani¢nim trhu. Neobchodni motivy souviseji se
spole¢enskym, etickym a lidskym pokrokem nebo
s politickou ddvérou v danou zemi. Zmifiovana je
také nahodna internacionalizace, ktera nastane
jako dusledek politickych udalosti, jako je napf.
anexe Uzemi po vojenské akci.

Trend provozni a organiza¢ni koncentrace spo-
leéné s riistem prodeje spotiebniho zbozi a silici
konkurenci podpofil internacionalizaci obchodu.

K rozhodnuti o volbé trhu mezinarodné pusobi-
ci retailingové firmy Ize vyuzit indexy Global Retail
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Development Index (GRDI) a Retail Labor Index
(RLI). GRDI umoznuje hodnotit trzni prilezitosti
ve vybranych zemich na zakladé 4 skupin faktord
(rizikovost zemé, trzni atraktivita, trzni saturace,
¢asovy faktor). RLI dopliiuje index GRDI, pro-
toze poskytuje informace o zdrojich a struktuie
pracovnich sil v uréité zemi, které potrebuje firma
znat k posouzeni hlediska zaméstnanosti obyva-
telstva v nadnarodni spolecnosti. [34]

Také plany firem k dosaZeni podnikovych cild
na zahraniénich trzich jsou ve védecké literatuie
rozdilné charakterizovany. Meffert uvadi v souvis-
losti s vyvojovym procesem mezinarodni podnika-
telské Sinnosti strategii mezinarodni, multinacio-
nalni a globalni. [16] Helfferich zmiriuje 4 druhy
mezinarodnich retailer(i, ktefi na trhu uplatiuji
strategii mezinarodni, multinacionalni, transna-
cionalni a globalni. [21] Rozvoj mezinarodnich
aktivit maloobchodu se projevuje v uplatriovanych
rozvojovych retailingovych strategiich firem, nej-
Casté]i se uvadéji tyto 3 strategie: multinacionalni,
transnacionalni a globalni strategie. [18] Jestlize
obchodnik dusledné prizplisobuje své chovani
(sortiment, sluzby) mistnim trhdim, uplatfiuje multi-
nacionalni strategii. Tato strategie je pomérné na-
kladna, tudiz firma neuplatfiuje agresivni cenovou
politiku. Transnacionalni strategie spociva v re-
spektovani zasadnich zvlastnosti narodnich trha
za souc¢asného prosazovani jednotné strategické
koncepce. Naplnéni této strategie neni jedno-
duché, protoze jednotna koncepce obchodnich
aktivit je zaloZzena na celosvétovych poznatcich
a znalostech, coz muze zpusobovat rozpor s pod-
minkami lokalniho trhu. Tyto potize vedou ke sjed-
nocovani strategickych koncepci pro zahrani¢ni
trhy do globalni strategie, ktera chape cely svét
jako jeden trh, ignoruje narodni rozdily poptavky
a je spojena s relativné nizkymi naklady.

Presto se muzeme setkat s tim, ze i globalni
spoleénosti usiluji o uréité pfizplisobeni mistnim
podminkam. Napf. firma Mc Donald v Praze
vytvotila prostfedi provozovny blizké &eskému
zaékaznikovi tim, ze na sténach povésila vyjevy
z ¢eskych pohadek. Ukazuje se, Ze unifikovanost
nakupni atmosféry znepokojuje samotné globalni
spoleénosti.

Strategicka rozhodnuti firem se tykaji také vybé-
ru strategie vstupu na zahrani¢ni trh. V podstaté
maji ¢tyfi zakladni moznosti, a to organicky rozvoj,
ktery spodiva v zakoupeni pozemku a vystavbé
nového objektu na ,zelené louce”, franchising,

vykup stavajicich siti v dané zemi a zalozeni spo-
le€ného podniku (joint-venture). [7] Firmy mohou
také vytvaret strategické aliance.

Strategie organického rozvoje znamena budo-
vani obchodnich siti od zakladu. Tato strategie se
realizuje na méné vyspélych trzich, které nemaji
potiebnou formu distribuce (prodeje). Tento typ
expanze je kapitalové nejnaroénéjsi, protoze
zahrani¢ni spole¢nost musi pocitat s vysokymi
naklady na prekonani vstupnich bariér. Ztraty
organického rozvoje jsou kryty z rezerv materské
spoleénosti. Franchising vyzaduje mensi kapitalo-
vé naklady nez organicky rozvoj nebo spolec¢ny
podnik. Expanze muze byt rychlejsi diky snadnéj-
Simu financovani, protoze dochazi ke kombinaci
vlastniho kapitalu a finanénich prostfedkd fransi-
zanta i diky vlastni iniciativé samotného fransizan-
ta. [31] Spoleény podnik snizuje moznosti rizika
vstupu na tézce dostupné zahrani¢ni trhy, které
jsou typické pro kraje s odliSnou kulturou. Vétsina
obchodnich siti vyuziva vznik spoleéného podni-
ku v asijskych zemich. Napf. holandska obchodni
spoleénost, znama i v CR, vyuzila jointventure ke
vstupu na &insky trh, malajsky, thajsky, indonésky
i do Singapuru. [7] Riziko, které spoleény podnik
pfinasi, je spojeno predevsim s vybérem partnera,
ktery mize mit odliSny nazor na strategii rozvoje
a finan¢ni vklad kazdého z partnerd. V praxi exis-
tuji i priklady nepovedené spoluprace na bazi
spoleéného podniku retailingovych spole¢nosti.
Na vyspélych trzich Ize uplatiiovat strategii vy-
kupu (pfevzeti) jiz existujicich obchodnich siti
cilového trhu. Tato strategie je efektivni na trzich
ve fazi dospélosti, takze je obecné vyuzivana na
rozvinutych evropskych trzich (napf. Nizozemi,
Francie, Belgie, Némecko). Jedna se o trhy, na
nichz vystavba zejména velkokapacitnich jedno-
tek je ztizena legislativnimi omezenimi. Kli¢ovym
problémem vykupu konkurencénich stavajicich ob-
chodnich siti je finanéni otazka spojena se samot-
nym prevzetim a pfizpisobenim manazerskych
ptistupti dvou podnikd. Usp&snou firmou, které
se povedlo vyuziti této strategie na evropskych
trzich, byla nejvétsi svétova obchodni spole¢nost
americka Wals-Mart, ktera takto expandovala do
Velké Britanie a Némecka. [7]

O internacionalizaci nerozhoduji jenom firmy,
které naplfiuji své strategie a plany. Expanzi
obchodnich firem do zahrani¢i napomohlo po-
stupné sjednocovani zajmu a vkusu zakaznik(,
unifikace jejich potfeb i Zivotnich stylG, ale i pre-
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ference znacek hlavné u mladych lidi. [6] Uréita
mira sjednocovani produktu a poptavky maze byt
disledkem cestovani obyvatelstva a rozvoje ces-
tovniho ruchu, dale i vivem masmédii.

Sjednocovani vkusu zakaznikl pFispélo ke
standardizaci sortimentu. Narodni rozdily, dané
kulturnimi zvlastnostmi, spole¢enskymi tradicemi
a zvyklostmi se stiraji. Nabizi se otazka, Ize-li tuto
skute¢nost podpofit realnymi udaji. Odpovéd
na tuto otazku neni zcela jednoducha. Vedle
tohoto trendu je také viditelny i opacny trend,
ktery se projevuje v rostouci popularité lokalnich
znacek, ve snaze o ziskani ,0znaceni ptvodu ¢&i
zemépisného oznaceni pro predméty specifické
pravé svym mistem pivodu. Oznadovani plvodu
zahrnuje napf. potraviny vyrobené a pfipravené
v dané zemépisné oblasti za pouziti uznaného
know-how (z ¢eskych produktu Ize jmenovat napf.
Karlovarské oplatky, Znojemské okurky, Pravé
olomoucké tvartizky, Smichovsky Staropramen,
Treborisky kapr...). Zachovani a ochrana speci-
fickych vyrobkud dle jejich zemépisného plivodu,
které napomahaji rozmanitosti trhu a vymezeni
kultur, I1ze povazovat dle naSeho nazoru za poziti-
vum, které prispiva k rozmanitosti nabidky a trhu.
Vsechny sortimenty také nemaiji stejny globaliza¢-
ni potencial, nékteré maji silny, jiné mensi. Silny
globalizaéni potencial ma napf. spotiebni elektro-
nika, IT, ¢i fotograficka technika.

| v pfipadé ,globalnich znadek" firmy provadéji
urcité adaptace. | kdyz standardizace sortimentu
Setfi penize, firmy se skute¢né snazi nabizet to,
co v jednotlivych zemich zakaznici chtéji.[11] Jiz
zmifiovany Mc Donald ma sice svoje zakladni
provozni know-how, které uplatiiuje ve svété.
Ptesto nejen prostredi, ale i své menu pfizplso-
buje chutim zakaznik(. Napt. ve Francii jsou to
oblibené salaty a cerstvé ovoce, ve Vidni je to
mistni kava Mc Café, v Indii skopovy Maharadza
Mac, v Japonsku Tatsua Burger ¢i v Saudské Ara-
bii sendvi¢ Mc Arabia. [12] | v CR jsme se mohli
setkat s Mc Blickem.

Otazkou je vybér sortimentu. Nékteré kulturni
bariéry dle naseho soudu nelze prekonat a zde
ma své misto systematicka prace marketingovych
oddéleni, ktera by zkoumala tradice, zvyklosti,
nabozenské vlivy a tabu, jez jsou charakteristické
pro konkrétni lokality. Pfijeti sortimentu maze byt
ovlivnéno témito kulturnimi rozdily, prestoze se
snizuji. Zakaznici jednotlivych oblasti se li§i svy-
mi pozadavky na skladbu sortimentu, z hlediska

designu, barev, zpusobu adjustace, nazvu zbozi
a symboll pouzivanych pfi propagaci, reklamé
a prodeji. Nékteré spotiebi¢e prodavajici se
na celém svété maji stejnou vnitini konstrukci
a schéma, ale jejich vnéjsi design se lisi podle
pozadavk( zakaznik( rdznych zemi.

1.2 Strucny nastin vyvoje internaci-
onalizace

Je v8eobecné znamé, Ze dlouha léta byl malo-
obchod povazovan za prvek regionalni a patfil
k malému a stfednimu podnikani. Po¢atkem 20.
let minulého stoleti zapod&ala koncentrace obcho-
du, ktera byla ovlivnéna i velkou hospodatskou
krizi ve 30. letech minulého stoleti, kdy vznikl prv-
ni supermarket, jako projev reakce na vaznouci
odbyt a ktery byl disledkem poginajici provozni
koncentrace obchodu.

| kdyZ prvni prodejna v zahrani¢i byla oteviena
uz v roce 1909 americkou firmou Woolworth v Li-
verpoolu, firmy plsobici ve sféfe maloobchodu se
tehdy soustfedovaly predevsim na tuzemské trhy,
na rozdil od velkych priimyslovych podnikd, které
premyslely o vstupu na zahrani¢ni trhy uz v 19.
stoleti. Vyjimku tvofily firmy specializované s vy-
mezenym sortimentem, jako byla napf. firma Bata,
ktera otevrela v mezivale€éném obdobi v zahranidi
asi 500 prodejen, coz bylo cca 20 % vSech jeho
prodejnich jednotek v dané dobé.

Po 2. svétové valce nastaly ve standardnich
trznich ekonomikach vyznamné zmény v Zivot-
ni urovni obyvatelstva. Rostla Sitka a hloubka
sortimentu zbozi i poptavka, i kdyz vlivem rastu
objemu vyroby spotfebniho zbozi ptevliadala
vice méné nabidka na trhu. Od 50. let minulého
stoleti mGzeme hovofit o vSeobecném rozsiteni
a o zintenzivnéni internacionalizace podnikatel-
skych cinnosti, které bylo ovlivnéno liberalizaci
zbozovych i kapitalovych tokd. V 60. a 70. letech
minulého stoleti probé&hla fada kvalitativnich
zmén v rastu firem. Firmy presly od rdstu vlivem
rozsifovani vlastni ¢innosti k postupnému prebi-
rani dalSich firem prostfednictvim fuzi, k vertikalni
a horizontalni kooperaci a k posilovani vstupem
bankovniho kapitalu. V Ceskoslovensku existoval
v té dobé odlidny ekonomicky model fizeni narod-
niho hospodafstvi (centralné planovana ekono-
mika). Vyvojové trendy, které probihaly v Evropé
a ve svété byly odliSné. Nelze Fici, ze by na ces-
koslovenském trhu v t¢ dobé neprobéhly zadné
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kvalitativni zmény ve vyvoji obchodniho trhu, ale
o internacionalizaci v tom smyslu, jak probihala
v trznich ekonomikach, nelze hovofit.

Od 60. let se také obchod standardnich trznich
ekonomik stéhoval z méstskych center na peri-
férii, coz souviselo s urbanizaci méstskych sidel
a negativnimi projevy aglomeracnich faktord,
které byly diisledkem velkého zajmu firem o atrak-
tivni lokality s potfebnou koncentraci obyvatelstva
a spotrebitelské poptavky (rostouci ceny pozem-
kd, najmy nebytovych prostor apod.). Devadesata
léta jsou pak spojena se snahami o navrat obcho-
du na centralni Uroven. Tzv. ,zazitkovy prodej*
usiluje vratit do urcité miry zakaznika zpét i za
pomoci dalSich instituci (gastronomie, kultura...),
které by mohly posilit obchodni gravitaci do cen-
ter méstskych sidel.

Internacionalizace obchodu spoleéné s trzni
dominanci, silici konkurenci i diversifikaci sméfu-
je ke globalizaci trhu a je spojena s deregulaéni-
mi politikami, které umozriuji volny pohyb kapitalu,
zbozi, osob a sluzeb a s nastupem informacnich
a komunikaénich technologii, jez zrychluji logis-
tické procesy a prodej zbozi.

O stupni internacionalizace svéd¢i udaje z 90.
let o podilech obratu realizovanych v zahranigi
u firem nejvice orientovanych mezinarodné.
V roce 1995 byla na prvnim misté §védska firma
lkea, ktera realizovala v zahrani&i 88,9 % svého
celkového obratu. Na druhé pozici se umistila
holandska spoleénost Makro s 85,3 % obratu
v zahrani¢i a na tfetim misté byla firma Delhaize-
-le-Lion z Belgie s 76 %.[7] VSechny tfi zmifiované
firmy pochéazeji ze zemi s pomérné& malym vnitfnim
trhem, takze jejich expanze musela byt soucasti
strategie jiz v po&atcich jejich existence.

Problematika internacionalizace zahrnuje celou
fadu dilgich témat, jak jiz bylo zmifiovano. Kazdé
z téchto témat si zaslouzi podrobnou analyzu.
Pro potieby naseho &lanku se dale zaméfime
na strukturalni zmény vnitiniho obchodu spoje-
né s internacionalizaci a moznosti posuzovani
urovné internacionalizace z hlediska expanze
retailingovych firem v CR.

2. Empiricka cast

Podminky pro obchodni podnikani v CR jsou
riznymi zahrani¢nimi studiemi hodnoceny vcel-
ku pozitivné i pfes nékteré problémy souvisejici
s transformaénim procesem tykajici se predevsim
jiz zmifiovaného pravniho ramce zejména v pocat-

cich transformace ¢i byrokratickych procedur.
Atraktivni pro zahraniéni firmy jsou nakladové
podminky. Pritazlivé jsou napf. nizsi platy a mzdy
pracovnikll v obchodé, niz8i najemné &i naklady
na reklamu. Existence prilezitosti pro vyssi obje-
my prodeje v zemich stfedni a vychodni Evropy
byly jisté také motivem zajmu o ¢esky trh. Prostie-
di pro podnikani bylo liberalni.

2.1 Zakladni charakteristika odvét-
vi vnitiniho obchodu v CR v obdobi
transformace

Kvalitativné nova startovaci ¢ara ¢eského vnitf-
niho obchodu zacina rokem 1989. V té dobé byla
Ceska ekonomika povazovana za silné zmonopo-
lizovanou. Stav koncentrace obchodu v$ak nebyl
pfirozenym procesem vyvoje trhu, ale vyrazné
administrativni zalezitosti obdobi CPE. Obchod-
ni podniky disponovaly uzemnim i sortimentnim
monopolem. K 31.12.1989 probéhlo posledni
komplexni statistické Setreni Ceského statistické-
ho Gfadu ve spolupraci s Ministerstvem vnitfniho
obchodu, které potvrdilo, ze v CSFR bylo pouze
389 obchodnich podnikli s primérnou velikosti
1610 zaméstnancu. [27] Obdobi centralné plano-
vané ekonomiky se svym ekonomickym modelem
fizeni narodniho hospodarstvi odlisovalo od vyvo-
je ve standardnich trznich ekonomikach. Doslo ke
ztraté prestize obchodu a likvidaci soukromého
sektoru. Jednalo se o prikazovou ekonomiku
charakteristickou rozporem mezi nominalnim
a realnym systémem fungovani. Role statu byla
silné centralisticka s dobovym uvolfiovanim diky
reformnim snaham (napf. ve 2. poloviné 50. let
a 60. let). Trh byl nahrazen planem. Jeho fungo-
vani bychom ale mohli oznadit jako uréitou mo-
difikaci ,trhu vyrobce" v podminkach pfikazové
ekonomiky a bezkonkurenéniho prostredi. | kdyz
maloobchodni sit spoleéné s byvalou Némeckou
demokratickou republikou patfila k nejlépe roz-
vinutym, jeji hustota byla nedostate¢na. Pokles
poétu prodejnich jednotek nebyl doprovazen pro-
vozni koncentraci, tak jak tomu bylo ve standard-
nich trznich ekonomikach. Podil velkokapacitnich
jednotek (obchodni domy, nakupni strediska) byl
nizky. Nékteré formy prodeje zcela chybély. Poma-
lu se rozvijel maloobchod mimo prodejni plochy.
Za pozitivni Ize povazovat rozvoj samoobsluh,
které prispély ke zlepseni nakupnich podminek
obyvatelstva. [27]

E + M EKONOMIE A MANAGEMENT

1/2010

strana 119




MARKETING A OBCHOD

Pfrechod na principy trzniho fungovani ekono-
miky zcela zménil kvalitu trhu. Velka privatizace
ptispéla nemalou mérou k pretrhani stavajicich
distribu¢nich vazeb na urovni velkoobchodu
v letech 1992 - 1993. V souvislosti s velkou pri-
vatizaci vznikaly nové ¢eské obchodni skupiny.
Zpusob malé privatizace ved| k nesmirné atomi-
zaci maloobchodni sité. V prvni poloviné 90. let
vstupovaly na ¢esky trh prvni zahrani¢ni fetézce,
které nejprve prebiraji ¢ast obchodni sité byva-
lych statnich podniki, poté zacinaji budovat své
prodejny na ,zelené louce.” S jejich pfichodem
se zadinaji prosazovat obecné vyvojové trendy
v obchodé. Rostly pocty prodejen, doprovazené
intenzivni modernizaci, objevovaly se nové formy
prodeje a nové druhy maloobchodnich jednotek
i velkoobchodnich sklad(. Za¢alo obdobi rozsi-
fovani prodejnich ploch a zlep$ovani obsluzného
standardu maloobchodni sité. Tuzemsky nezavis-
ly obchodnik i druzstevni obchod neméli na trhu
jednoduchou pozici, postupné ustupoval, coz se
pozdéji tykalo i prvnich ¢eskych tzv. postprivati-
zacnich fetézcu.

Ve druhé poloviné 90. let vstupuje na esky trh
druha vina zahrani¢nich fetézcl. Zesilila konku-
rence i koncentra¢ni tendence. Trh vyrobce se
zadal ménit na trh spotiebitele. Nabidka se vy-
rovnala s poptavkou. [13] Od roku 1998 dochazi
k postupné saturaci trhu. PrevySujici nabidka na
trhu evokuje silny boj o zakaznika a cenové valky.
Do konce 90. let pozice druzstevniho obchodu
a nezavislych obchodnikl strmé klesala. Domaci
firmy vSech velikosti reagovaly na rostouci kon-
centraci a internacionalizaci vytvafenim prvnich
vertikalnich kooperaénich vazeb, které pred-
stavovaly nakupni aliance sdruzujici nezavislé
maloobchodniky a velkoobchodniky se spole¢-
nou nakupni centralou. Po roce 2000 provozni
a prostorova koncentrace maloobchodni sité
pokraduje, nezavisly maloobchod a druzstevni
obchod stabilizuje svou pozici. V roce vstupu CR
do EU doslo v ¢eském maloobchodé k uréitému
zklidnéni. Zejména potravinaisky maloobchodni
trh byl jiz kolem roku 2004 nasycen. [15]

K zajisténi ristu firem s rychloobratkovym
zbozim bylo tfreba prejit k intenzivnéj§imu vyuziti
stavajicich prodejnich ploch a vice se orientovat
na strategii marketingového odliSeni od své
konkurence nabizenim vlastnich zna¢kovych pro-
duktl firem, které by posilily vérnost zakaznikd.

se specializuji na prodej modniho obleceni, obuvi
a nabytku. Silici globalni trend, tzv. ,shoppingta-
inment", ktery propojuje nakup se zabavou, skyta
také dalsi mozny prostor pro rust.

Novou kvalitativni zménu mGzeme zaznamenat
na prelomu roku 2005/2006, kdy poprvé odcha-
zeji z trhu vyznamné zahraniéni obchodni fetézce.
Rok 2006-2007 se projevuje vinou konsolidace
na firemni urovni, odchod dalSich vyznamnych
subjektl z trhu pokraduje a po kratkém obdo-
bi klidu dochazi k navazani vyvoje na zmény
v obecnych trendech, projevuje se dal$i narast
koncentrace trhu zejména u nejvétSich firem na
trhu (TOP 10). Ukazuje se také, Ze jedinou cestou
ke zvySeni trzniho podilu jednotlivych firem je spo-
jovani fetézcl. Druzstevni obchod sdruzeny pod
skupinu COOP chce k udrzeni své pozice na trhu
provést zasadni zménu image svych prodejnich
jednotek, sjednotit jejich vzhled a komunikovat se
zakaznikem na celostatni Urovni. Rebranding byl
zahajen na konci roku 2007. [4] Otazkou je, do
jaké miry mohou ovlivnit zaméry druzstevniho ob-
chodu soucéasné svétové hospodarské problémy,
které budou mit vliv na koupé&schopnou poptavku.
V roce 2008 pokracovaly dalsi strukturalni zmény
v maloobchodé, i kdyz dynamika rdstu nejvyznam-
néjSich zahraniénich firem se zpomalila. Zatim
nelze Fici, zda to bylo jiz ovlivnéno ekonomickym
ochlazenim nebo dusledkem posilujicich pozic
Seskych firem.

2.2 Internacionalizace vnitiniho ob-
chodu v podminkach ceského trhu

Prosazovani obecnych vyvojovych trendd
v obchodé, jejichz nositeli jsou predev§im za-
hraniéni fetézce, znamena pro &esky obchod
silnou konkurenci ze zahranici, nelehké postaveni
domacich podnikatell a naroé¢né budovani vztaht
se zakazniky.

Zahraniéni obchodni firmy, které vstupovaly na
Sesky trh, vyuzily predevsim strategii organického
rozvoje, protoze Sesky obchodni trh nepatfil na
pocatku transformace k trhim vyspélym, ale roz-
vijejicim se s absenci vétsiny vyspélych typt ma-
loobchodnich jednotek. Vykup stavajicich siti byl
proto problematicky. | kdyz prostfedi obchodniho
podnikani je relativné velmi liberalni, realizace
této strategie se potykala s nemalymi problémy
tykajicimi se predevsim byrokratickych procedur
pfi ziskavani stavebnich povoleni a pozemki
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¢asto spojenych s neprehlednou &i roztfisténou
vlastnickou strukturou. Expanzi napomohl i rozvoj
franchisingu, i kdyz zajem tuzemskych firem nebyl
velky. Franchising se usadil zejména v prodeji
odévll a textilu, obuvi, kosmetiky a rychlého ob-
Serstveni.

Pokusme se nyni naznacit, jak se trend interna-
cionalizace obchodu a maloobchodu vyvijel z hle-
diska pozic nejvyznamnéjsich firem v obchodé.
Bylo tfeba pristoupit k vybéru ukazateld, které by
tento vyvoj i soucasny stav umoznily zachytit.

Internacionalizace obchodu byla v dil¢ich
analyzach vyhodnocena pomoci:

e ptimych zahrani¢nich investic v obchodé

(PZ1),

e pozic zahrani¢nich firem v TOP 10 a TOP 50

(dle vyvoje podilli na obratu).

U hodnoceni vyvoje pfimych zahraniénich
investic i miry internacionalizace nepljde o na-
prosto pfesné vypocty ukazatell, ale o vymezeni
zakladnich vyvojovych trendd, které poslouzi ana-
lyze i srovnani. U PZI obchod zahrnuje az do roku
1999 i ubytovani a pohostinstvi, investi¢ni aktivity
v tomto odvétvi jsou ve srovnani s obchodem vsak

velmi nizké, proto bylo vyuzito tohoto ukazatele.
U ukazatele obratu je v mnohych pfipadech pra-
covano s odhady, které se v riznych dostupnych
pramenech mirné mohou odliSovat. Ukazatel
podilt obratu zahranic¢nich firem na obratu deseti
a padesati nejvétsich firem umoziuje posoudit
trzni saturaci. Vyznam TOP 10 spociva v jejim
postaveni na trhu s rychloobratkovym zbozim,
v némz jeji podil &inil v roce 2007 66 % a jejim
postaveni v samotné TOP 50.

2.2.1 Pfimé zahranicni investice v ob-
chodé

Pohled na internacionalizaci obchodu tedy na-
vrhujeme zadit v SirSich souvislostech, a to podily
obchodu na pfimych zahrani¢nich investicich, jak
nam ukazuje tabulka 1. Objem pfimych zahrani¢-
nich investic v narodnim hospodafstvi i v obchodé
nebyl do roku 1997 velky. Trend vyvoje byl promén-
livy, dochazelo ke stfidani silngjSich a slabsich let.
V té dobé se oteviraly nové supermarkety a diskon-
ty Prvni hypermarkety byly otevieny v roce 1997.
Nejvice bylo proinvestovano az roce 1999 a 1998,
coz souvisi s intenzivni expanzi zahrani¢nich fetéz-

Tab. 1: Podil obchodu na pfimych zahraniénich investicich v CR 1994 -2007

Rok NH celkem G+H vyvoj abs. vyvoj v % podil
v mil Ké v mil. Ké meziro¢né meziro¢né v%

1994 24 994 1007 - - 4,0
1995 67 993 3901 +2 894 +287,3 5,9
1996 38 775 7 684 +3 783 + 97,0 19,8
1997 41 251 3953 -3 731 - 48,6 9,5
1998 119 969 29943 + 25990 + 657,4 22,5
1999 218 812 50 826 + 20 883 + 69,7 23,2
2000 192 421 21 185 -29 641 -139,9 11,0
2001 187 001 23 683 + 2498 + 11,8 12,9
2002 276 135 14 514 - 9169 - 38,7 5,2
2003 72 900 18 348 + 3834 + 26,4 25,2
2004 127 844 19 002 + 654 + 3,6 14,9
2005 279 182 8 597 -10 405 - 548 3,1
2006 123 431 29 283 +19 686 +240,6 23,7
2007 185 274 15 810 -13 473 -46,0 11,7

Pramen: [33], vlastni vypocty
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cl na ¢esky trh v tomto obdobi. V téchto letech
také podil obchodu na ptimych zahraniénich in-
vesticich byl nejvy8si. Zahraniéni spole¢nosti byly
rovnéz iniciatory horizontalni firemni kooperace vy-
stavbou prvnich nakupnich center. Zpog&atku vzni-
kala tato centra v hlavnim mésté, postupné se roz-
Sitovala do dal$ich velkych mést, dnes se zabydluji
i v byvalych okresnich méstech. Do konce 90. let
rostly vSechny nejznaméjsi formaty prodejnich
jednotek, a to jak supermarkety a hypermarkety,
tak diskonty, pravé predevsim v rezii zahraniénich
fetézcl. Po roce 2000 si hypermarkety a diskonty
nadale udrzuji stabilni tempo rlstu, i kdyz s niz-
Simi prirstky. Supermarkety ztraceji svoji pozici
v disledku tvrdé konkurence, jejich vystavba se
omezuje. Vysoky podil zaznamenal obchod na
PZI také v roce 2003, ale fakticky v absolutnim
vyjadreni nebyla hodnota investic tohoto roku nad-
standardni. Vysoky podil roku 2003 je zplisoben
celkovym poklesem pfimych zahrani¢nich investic
v narodnim hospodafstvi a ostatnich odvétvich.

Dal$i vyraznéjsi investi¢ni aktivity v obchodé
se projevily v roce 2006. Pretrvavajici investi¢ni
aktivita se dala vysvétlit prebytkem prostredkd na
globalnich investi¢nich trzich, potfebou velkych
firem dale expandovat i vysokou divéryhodnosti
CR jako nového &lena EU. V roce 2006 dochazi
k oziveni vystavby novych hypermarketl, které
ov8em maji mensi plodnou velikost, a to i do men-
Sich mést, kde se ocekava stiet s diskonty, které
zde maji nejvice zékaznikd. Soucasné dochazi
k otevirani dal$ich velkych obchodnich center.

Rozsahla investi¢ni ¢innost v obchodé po
roce 1989 prinesla vyznamné strukturalni zmény
v pocétech velkoobchodnich i maloobchodnich
jednotek. Zatimco v roce 1989 bylo v CR celkové
43 382 maloobchodnich jednotek, v roce 1998
uz to bylo vice nez dvojnasobek, a to 97 860 pro-
dejen, v roce 2002 az 142 379. Doslo k narlstu
prodejnich ploch a vyraznému zleps$eni urovné
vybavenosti obyvatelstva maloobchodnimi kapa-
citami. Plo$ny standard vzrostl mezi lety 1989
a 2002 na 1330 m? na 1000 obyvatel, coz je
o 1000 m? vice nez v roce 1989. [27] [17] Jeho
hodnota je srovnatelnd s takovymi evropskymi
zemémi, jako je napf. Némecko ¢&i Holandsko. Ra-
kousky maloobchod zatim disponuje vy$si Grovni
plosného standardu nez ¢esky a ¢ini 1600 m2
[17] Je otazkou, do jaké miry je ¢esky trh schopen
absorbovat dal$i prodejni kapacity vzhledem k vy-
vijejici se koupéschopné poptavce.

Cesky maloobchodni trh je povaZovan za nejvi-
ce koncentrovany trh stredni a vychodni Evropy.
Hypermarkety, diskonty a supermarkety se podile-
ji az 59 % na celkovych maloobchodnich trzbach.
V této Sasti Evropy ma jen vyssi koncentraci pravé
rakousky trh, kde tyto zmifiované prodejni jednot-
ky pokryvaji az 78 % trzeb. [34]

S nastupujici globalni hospodatskou krizi a je-
jimi zménami ve smérnych ukazatelich signalizuji-
cich budouci klesajici koupéschopnou poptavku,
jako jsou omezeni vyroby, pokles produktivity
prace a rostouci nezaméstnanost, muzeme oce-
kavat zpomaleni investiénich procesi a dalsi
fuze a akvizice umocnéné rovnéz ekonomickymi
udalostmi a trendy ve svété.

2.2.2 Vyvoj pozic zahranicnich firem

Cesky obchodni trh byl pro zahraniéni obchod-
ni fetézce pritazlivy z mnoha ddvodi. Pfedstavo-
val nova odbytisté pro soucasné i budouci zbozi
a moznost roz8ifeni svych zahrani¢nich aktivit.
Stat i mistni sprava minimalné zasahovala do
rozhodovani o lokalizaci obchodnich siti.

Tuzemské firmy mély nizsi kapitalovou, materi-
alovou a vécnou vybavenost ovlivnénou predcho-
zim ekonomickym modelem narodniho hospo-
darstvi. Nedostatek kapitalu a obtiZze se ziskanim
uvéru pocitovaly ceské firmy jako nerovnost
podnikani. K tomu se jesté pridavaly problémové
pohledavky a dluhy v dasledku zptsob privati-
zace. [9] Slabou strankou tuzemského obchod-
nika byla nizsi profesionalita fizeni, nezvladnuti
ristu velikosti obchodni firmy, ale také cerpani
uvért bez dikladné analyzy vlastnich moznosti
je splacet. Absence zkuSenosti tuzemskych
firem s plsobenim v podminkach trzni ekonomi-
ky, nizka uroven vyuzivani marketingu, ktera se
projevovala kupovanim objektt bez provedenych
uzemnich a trznich analyz, pfedstavovala pro za-
hraniéni fetézce nizsi konkurenéni silu.

Na ¢esky trh vstoupila od poéatku transforma-
ce fada vyznamnych zahrani¢nich firem, které
patfi do TOP 20 nejvyznamnéjsich evropskych
obchodnich fetézcu (viz tab. 2). Ke stavu, jaky
vidime v roce 2007, &esky trh postupné do-
spival. Vstup mezinarodnich fetézcli probihal
ve dvou vinach, jak jiz bylo zmifiovano. Na trhu
ziskavaly své pozice dvé skupiny zahrani¢nich
subjektd. Prvni skupina zahrani¢nich fetézcu
(napt. EURONOVA, Discount) vstupovala na
Sesky trh jiz na po¢atku 90. let a postupné ziska-
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Tab. 2: Prehled nejvyznamnéjsich zahranicnich firem na ¢eském trhu

Nazev firmy (evropska skupina) rok vstupu
Ahold Czech Republic,a.s. (Royal Ahold, pav. Euronova) 1991
Discount,a.s. (Delhaize Le Lion) 1991
Billa (Rewe) 1991
Baumax, s.r.o. (BauMax) 1992
Spar CR (ASPIAG,SPAR Ostbayern) 1992
Plus Discount (Tengelmann) 1992
Tesco Stores Cz, a.s. (Tesco Plc.) 1996
Globus CR, k.s. (Globus) 1996
Carrefour CR, s.r.0. (Carrefour) 1997
Makro Cash&Carry CR, s.r.0. 1997
Kaufland (Lidl&Schwarz) 1997
Penny Market (Rewe) 1997
Lidl 2003

vala své zakazniky a stale lepsi a lepsi umisténi
v TOP Zebficku. Ne v8echny zahrani¢ni firmy si
vSak vedly stejné Uspésné. Nékteré po kratké
dob& pasobeni z CR odchazeji (napt. americky
KMART). Druha skupina obchodnich spole¢nos-
ti (napt. Makro CR, Schwarz CR &i Tesco Stores
CR) vstoupila a2 pozdéji, a to ve druhé poloviné
90 let. Pfedni pozice vSak ziskala pomérné rych-
le, mnohé spole¢nosti dosahly i lepsich pozic

Pramen: zpracovano dle [20]

neZ ty zahrani&ni firmy, které operovaly v CR jiz
od podatku 90. let.

V roce 2004, ktery byl hodnocen jako rok sa-
turace ¢eského trhu s potravinami, pisobilo zde
minimalné 15 vyznamnych zahraniénich fetézcu.
Odbornici z PricewaterhouseCoopers hodnotili
tuto situaci jako trvale neudrzitelnou. [15] Jejich
ocekavani byla naplnéna, kdy z trhu odesly takové
spolec¢nosti, jako byl Carrefour, J. Meinl a dalsi.

Tab. 3: TOP 10 obchodu v CR v roce 2007

Poradi | firma mezinarodni skupina celkovy obrat v mid. Ké
1. Ahold Czech Republic, a.s. Royal Ahold 42,0
2. Tesco Stores CR, a.s. Tesco Plc. 42,0
3. Makro C&C CR, s.r.o Metro 39,3
4. Kaufland CR Schwarz CR 35,0
5. Globus CR, k.s. Globus Holding 23,0
6. Penny Market REWE 18,6
7. Geco Tabak,a.s. - 17,7
8. Lidl CR Schwarz CR 16,5
9. Plus Discount Tengelmann 13,56

10. Billa REWE 13,0
z 260,6

Pramen: zpracovano dle [20]
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Internacionalizace ¢eského obchodniho trhu je
relativné vysoka, jak vidime v TOP 10 za rok 2007
(viz tab. 3). Kromé firmy na 7. pozici (Geco Tabak)
jsou vS8echny firmy zahraniéni (resp. se zahrani¢-
nim kapitalem). Podobna situace je i v TOP 10
¢eského maloobchodu, protoze v TOP 10 obcho-
du byly jen 2 velkoobchodni firmy, 1 tuzemska
(Geco Tabak) a 1 zahrani¢ni (Makro). Prvnich
deset maloobchodnich firem v CR v roce 2007
predstavovalo 9 zahrani¢nich firem a 1 tuzem-
skou (Peal).

Vyvoj internacionalizace trhu se pokusime
dolozit zakladnimi strukturalnimi Gdaji, které se
tykaji vyvoje obratu zahraniénich firem. | ptirtstky

kladat, ze investice byly uvedeny do provozu
tak, ze jesté ovlivnily vysi trzeb v tomtéz roce.
V roce 1998 byla naposledy na prvnim misté
zebficku ceska spolec¢nost Interkontakt Group,
provozujici ptredev§im sité mensich samoob-
sluh SAMA a supermarkett. Od tohoto roku se
sice procentni zmény obratu TOP 10 snizovaly,
z hlediska absolutnich zmén v8ak nejvy$si zmény
mlzeme zaznamenat jesté v dalsich letech az do
roku 2000. Nelze v8ak opomijet dlleZitost za-
kladny, ze které jsou procentni zmény poditany.
Absolutné nejsilnéjsim rokem byl rok 1999. Nej-
vétsi podil na riistu obratu TOP 10 méla mezi lety
1998 a# 2000 spoleénost Makro CR provozuijici

Tab. 4: Vyvoj obratu zahraniénich firem v TOP 10 obchodnich spoleénosti v CR 1993 - 2007

celkovy ob- firnz1;os'::°za- mezirocni meziro¢ni podil zahr mze::;t:‘t;:,ni
Rok rat TOP 1,0 hrani¢nim zmény abvs. zm%ny firemv %- podilu
v mld. Ké kapitalem v mld. Ké v % v p.b.
1993 22,9 6,5 X X 28,9 -
1994 27,0 14,4 + 79 +121,5 53,3 + 24,4
1995 39,9 191 + 4,7 + 32,6 47,9 - 54
1996 52,6 22,7 + 3,6 + 18,8 43,2 - 41
1997 58,6 33,0 + 10,3 + 454 56,3 + 13,1
1998 90,9 70,9 + 37,9 +114,8 78,0 + 21,7
1999 127,3 117,0 + 46,1 + 65,0 91,9 +13,9
2000 157,0 147,7 + 30,7 + 26,2 94,0 + 21
2001 180,2 170,9 + 23,2 + 15,7 94,8 + 0,8
2002 194,7 185,56 + 14,6 + 8,6 95,3 + 0,5
2003 207,8 198,56 + 13,0 + 70 95,6 + 0,2
2004 221,8 210,9 +12,4 + 6,2 95,1 - 04
2005 2291 216,6 + 5,7 + 2,7 94,5 - 0,6
2006 234,5 2191 + 2,5 + 1,2 93,4 - 11
2007 260,6 242,9 +23,8 +10,9 93,2 - 0,2

obratu zahraniénich spole¢nosti v jednotlivych
letech v TOP 10 potvrzuji to, co bylo uvedeno jiz
drive, Ze zahraniéni firmy vstupovaly na ¢esky trh
ve dvou vyraznéjSich vinach (viz tab. 4).
Vyznamny narist obratu zahrani¢nich firem
v % lze zaznamenat v roce 1994 a 1998. V roce
1998 jsme dfive zaznamenali také vyrazny narist
ptimych zahraniénich investic. D4 se predpo-

Pramen: [19], vlastni vypocty

velkoobchodni sklady Cash and Carry a Ahold
Czech Republic se svou siti supermarkettd Mana
a diskontt Sesam.

Rok 2000 signalizuje urcité zklidnéni situace
z hlediska aktivit zahrani¢nich firem. Podily na
obratu TOP 10 sice rostly az do roku 2003, coz
byl disledek silici konkurence mezi zahrani¢nimi
firmami samotnymi a postupujici saturace trhu.
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Byly to vSak jen desetiny procentnich bodu, od
roku 2004 Ize jiz zaznamenat mirny pokles. Rok
2004 byl rokem vyznamnym nejen z hlediska
saturace trhu rychloobratkového zbozi, ale také
proto, ze ukézal na urcitou stabilizaci pozic
tuzemskych obchodnikd, coz je jesté lépe vidét
u TOP 50. Z faktort ovliviiujicich situac¢ni posta-
veni firem na trhu dle vyzkumu Kloudové, Dobese
a Krize ma vyznamny podil management firem
a uroven marketingu. [10] Coz je dle naseho
nazoru pozitivni informace. Na prednich mistech
si soucCasné stale upevnuji svoji pozici zejména
zahrani¢ni firmy se Sirokym potravinatskym sor-
timentem, které se na celkovém obratu TOP 10
podilely v roce 2007 93,2 %.

Zahranic¢ni fetézce na trhu ¢im dal vic dominuji,
o ¢emz svédgcily i zmény v TOP 50. V tabulce 5
muGzeme sledovat srovnatelnou Sasovou fadu od
roku 1998, tak jako u TOP 10. V tomto roce do-
sahovaly zahraniéni firmy 27,0 % podilu z celko-
vého obratu TOP 50. V nasledujicim roce tento
podil podobné jako v TOP 10 vyznamnéji vzrostl,
i kdyz ne tolik, coz znamena, Ze to bylo zpusobe-

no pravé témi nejvétsimi firmami. Dal$i vyraznéjsi
nardst mGzeme zaznamenat az v roce 1998, kdy
se prirGistek oproti predchozimu roku zvysil na
téméf 125 % a podil zahrani¢nich firem se zvysil
na 78,9 %. To bylo ovlivnéno silnou expanzi mezi-
narodnich fetézcu ve 2. poloviné 90. let.

V roce 2003 predstavovaly zahrani¢ni firmy na
celkovém obratu TOP 50 téméf 86 % podil. Od
tohoto roku se trend podobné jako u TOP 10
zménil. Podil zahrani¢nich firem na obratu TOP
50 zadal klesat. Pokles u TOP 50 byl intenziv-
néjsi. Pfedstavoval -5,7 p.b., zatimco u TOP 10
to bylo jen -2,3 p. b. Cim si to mGzeme vysvétlit?
S deseti nejvétsimi firmami muze ¢esky obchod-
nik konkurovat velmi tézko, vzhledem k silnym
strankam zahrani¢nich firem, mezi néZz patti
zejména promyslena marketingova strategie,
silné kapitalové zazemi poskytované materskymi
centralami, osvéd&ené provozni a technologické
know-how i dlouholeté zkusenosti na svétovych
trzich. Zahraniéni obchodni fetézce, které plsobi
v CR, maji lepsi nékteré hospodarské vysledky
nez firmy domaci. Jiz v roce 2001 P. Cimler

Tab. 5: Vyvoj obratu zahraniénich firem v TOP 50 obchodnich spoleénosti v CR v letech 1993-2007

celkovy ob- | ztoho firmy mezirocni mezirocni ; meziroéni
Rok rat TOP 50 se zahr. zmény abs. zmény ‘;:::'r'nzf';:' zmény podilu

v mld. Ké kapitalem v mld. Ké v % v p.b.
1993 59,3 16,0 X X 27,0 -
1994 55,6 23,6 + 7,6 + 47,5 42,5 + 15,5
1995 79,9 27,7 + 8,2 +421 34,7 - 78
1996 100,8 36,0 + 8,3 +30,0 35,7 + 1,0
1997 118,1 56,6 + 20,6 + 57,2 47,9 +12,2
1998 161,0 1271 +70,5 +124,6 78,9 + 31,0
1999* 198,7 154,2 + 271 + 21,3 79,6 + 0,7
2000 235,6 188,7 +34,5 + 22,4 80,1 + 0,5
2001 264,3 2151 + 26,4 + 14,0 81,4 + 1,3
2002 296,6 232,3 +17,2 + 8,0 78,3 - 31
2003 300,6 258,3 + 26,0 + 11,2 85,9 + 7,6
2004 321,2 266,1 + 78 + 29 82,8 - 24
2005 342,4 278,0 - 93 - 32 81,2 - 1,6
2006 365,9 296,1 + 18,1 + 6,5 80,9 - 03
2007 406,2 325,7 + 29,6 + 10,0 80,2 - 0,6

* Pro nepotravinarsky sortiment pouzity odhady obratu.

Pramen: [19], vlastni vypocty
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Tab. 6: Komparace pozic zahrani¢nich firem TOP 10 a TOP 50 v letech 1993 - 2007 a PZI

v mld.K¢

TOP 10 TOP 50
Ukazatel 1993 2007 1993 2007
podil zahr.firem na obratu v % 28,9 93,2 27,0 80,2
nejvy$si meziro¢ni abs. A PZI 1998 (+26

)
1999 (+ 20)

nejvy$si meziroéni A PZI v %

1998 (+ 657)
1994 (+287)

nejvy8si meziroéni abs. A obratu
zahrani¢nich firem v mld.K¢

1999 (+46,1)
1998 (+37,9)

1998 (+70,5

nejvy8si meziro¢ni A obratu
zahraniénich firem v %

1994 (+121,5)
1998 (+114,8)

( )
2000 (+34,5)
)

1994 (+ 47,5
1998 (+124,6)

nejvy$si mezirocni zmény podilu 1994

obratu zahraniénich firem v p.b.

(
(

1998 (+ 21,7

+24,4) 1994 (+15,4)
) (

1998 (+31,0)

konstatoval na zakladé srovnani hospodateni
narodnich a nadnarodnich obchodnich spole¢-
nosti s vice nez 100 zaméstnanci, Zze zahrani¢ni
firmy jsou v priméru vétsi, tedy na vy$Sim stupni
organizaéni koncentrace, nez firmy domaci, ze
dosahuji vy$si vykonnosti v trzbach na firmu i na
zaméstnance, coz platilo i o pfidané hodnoté. [3]
Zahrani¢ni firmy maji vys$si obchodni marzi, kterou
umoziuje jejich dominantni uplatnéni na trhu, lo-
gistické vyhody i progresivni vyuziti informacénich
systému. Silnéjsi ekonomické postaveni i zazemi

Pramen: tab.4 a 5.

materskych central jim umozniuje dosahovat vys-
ich investic a expandovat.

Pfesto pokles jejich pozic v TOP 50 potvrzuje,
Ze vyznam tuzemskych subjektl roste, coz svéddi
i 0 zlepsSovani profesionality fizeni ¢eskych firem,
osvojovani si zahrani¢nich zkuSenosti a praktické
vyuziti relativné dobré znalosti ¢eského trhu.

Podivame-li se na zastoupené d&eské firmy
v TOP 50, vidime, Ze se jedna zejména o velko-
obchod s tabakem, ale také firmy s prodejem
rychloobratkového zbozi. Trvale rostouci Hruska

Obr. 1: Vyvoj podilu obratu zahranicnich firem v TOP 10 a TOP 50 obchodnich spolec¢nosti
v CR v letech 1993 - 2007
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¢i P. K Solvent k tomuto stavu pfispivaji. Velkoob-
chod s tabakem predstavuje specificky sortiment
pro specificky segment zakaznika. Uspésne jsou
také firmy prodavajici spotiebni elektroniku. Ma-
zeme konstatovat, ze zatimco na vrcholu TOP 50
pokracuje intenzivni koncentrace a posilovani po-
staveni firem, na nizsich pozicich se projevuji za-
sadni zmény struktury a typG firem. Mdzeme tento
jev spojovat i se zménami preferenci zakaznik?
Ano, roste jejich zajem o mensi prodejni formaty,
coz muzeme zaznamenat uz v roce 2003, do té
doby preferovali zakaznici nakup cerstvého zbozi
v supermarketech a hypermarketech, od tohoto
roku jsou upfednostfiovany mensi specializované
prodejny. Roste naro¢nost zakaznika.

Srovname-li procentni zmény podil zahrani¢nich
firem na celkovém obratu TOP 10 a TOP 50 (viz
tab. 6), vidime, Ze maximalni zmény, kterych jednot-
livé Zebricky dosahly, probéhly ve stejnych letech.

Rozhoduijici vliv zde mé deset nejvétSich firem
na trhu, o ¢emz svéddi i tvar kiivek spojnicového
grafu na obrazku 1. Deset nejvétSich firem se
v roce 2007 podilelo az 74,6% na obratu zahra-
niénich firem v TOP 50.

Zaver

Problematika internacionalizace vnitfniho ob-
chodu je daleko $irsi, nez predstavované aspekty
prezentovaného &lanku, ktery si kladl za cil analy-
zovat néktera teoreticka vychodiska internacionali-
zace obchodu, nastinit jeji struény vyvoj a v navaz-
nosti na to prezentovat diléi vysledky empirického
vyzkumu vyvoje transformacniho obdobi tykajici se
vybranych aspektl internacionalizace vnitfniho
obchodu v CR a expanze retailingu na vyvoji TOP
10 a TOP 50.

Hlavnimi faktory uréujicimi trzni strukturu jsou
nakladové podminky, prekazky v konkurenci a ne-
kala kooperace. Vsechny tfi zmifiované faktory
jsou rozhodujici pro volbu trhu, na kterém chtgji
firmy podnikat a v procesu jeho internacionalizace
a globalizace.

Definice internacionalizace sice ma v odborné
literatufe rlizné pristupy, Ize vSak konstatovat, ze
jeji proces ovliviiuje svétovy hospodarsky proces,
zejména rozvoj vyroby a technologii po 2. svétové
valce, postupné nasyceni domacich trhi a legis-
lativni omezeni rastu firem z hlediska ochrany
hospodarské soutéze a konkurenéniho prostredi.
Internacionalizaci vnitfniho obchodu ovliviiuji jak
firmy a jejich strategie, tak klima urcitého sbli-

zovani zakaznickych zajm( a vkust a snizovani

diferenciace produktu.

Zména ekonomického modelu fizeni narodniho
hospodaistvi po roce 1989 umoznila napojeni
Ceské ekonomiky na standardni trzni struktury
a otevrela ji vyvojovym trendim trznich ekonomik.
K analyze pozic zahrani¢nich obchodnich fetézct
na vnitinim trhu v CR v obdobi transformace byly
vybrany podily obchodu na PZI a podil zahrani¢-
nich fetézcl na dosahovaném obratu zebticku
TOP 10 a TOP 50 i s ohledem na riziko uréité
nepresnosti zejména u obratového ukazatele.

Zahrani¢ni obchodni fetézce témér ovladaji
Zebticek deseti nejvétsich firem a vyznamny podil
zaujimaji i mezi padesati nejvétsimi obchodnimi
spole¢nostmi. Zurodily priznivé nakladové podmin-
ky vstupu i podnikani i mensi prekazky konkurence.
Jejich prosazovani napomohla situace na ¢eském
trhu, ovlivnéna historickymi souvislostmi a diskonti-
nuitou tvorby kapitalu ¢eskych firem. Vstup zahra-
ni¢nich fetézcl a jejich pozice ovlivnilo zejména:

e atomizace tuzemského obchodu v 1. poloviné
90. let a nizkd organizovanost ¢eskych ob-
chodnikd, ktefi ztratili vliv na vyrobni sféru,

» deficit obchodnich struktur (prodejni plochy,
moderni formy maloobchodnich jednotek
i velkoobchodnich skladu),

* oslabené pozice druzstevniho obchodu,

* nedostate¢na kapitalova vybavenost tuzem-
skych firem,

 atraktivita Seského trhu (malé ekonomickeé
bariéry vstupu na &esky trh, niz8i naklady ve
srovnani se zapadoevropskymi zemémi, geo-
graficka blizkost, malé kulturni rozdily...),

* vyhoda vlastniho osvéd¢eného know-how za-
hraniénich firem, dlouhodobych zkusenosti pfi
pusobeni v podminkach trzni ekonomiky atd.

Snadnéjsimu obsazovani pozic zahrani¢nich
spoleénosti na Seském trhu napomahaly i vyhody
filialkového typu, které umoznuji typizaci prodejen
a jejich jednotnou koncepci, Uspory nakladd na
racionalizaci, usnadnéni elektronizace a vyuziti
synergického efektu uspor z rozsahu.

Na druhé strané v souvislosti probihajicim proce-
sem transformace zde existovaly i nékteré nevyhody
(prekazky konkurence), jako stale probihajici politic-
ké, legislativni a ekonomické zmény zejména na po-
&atku transformace, vyzaduji pruznou reakci.

Ceské obchodni spole&nosti, které vznikly na
pocatku transformace, postupné ztracely svou
silu a nékteré zanikly (Pronto Plus, M-Holding ¢&i
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Interkontakt Group...). Rada nedostatk byla shle-
dana v jejich strategii, ale problémem byl pfedevsim
nedostatek kapitalu, nepromyslené Cerpani uvérd,
podcenéni moznosti konkurence, nedostate¢ny
respekt k trhu i nedostatecné informace o vnitfnich
pomérech firem.

Expanze zahraniénich firem byla provazena jejich
promyslenym marketingovym a obchodnim know-
-how, ziskanym dlouhodobym plsobenim na nejriiz-
néjsich svétovych trzich. Ceské firmy si postupné
osvojovaly a osvojuji zahraniéni zkuSenosti s fun-
govanim trzni ekonomiky a v mnohém jiz prekonaly
nedostatek know-how. Svédci o tom i pokles podi-
lu zahrani¢nich firem na obratu TOP 10 i TOP 50
v poslednich letech, ktery muze byt také spojen se
zménou nakupniho chovani zakaznik(, ktefi se od
roku 2003 vice obraceji i na mensi specializované
prodejni jednotky, od nichZz o¢ekavaji vyssi kvalitu
prodavaného zbozi. Pfesto dominantni postaveni
na trhu ziskaly postupné zahraniéni obchodni fe-
tézce, jejichz vyhodou je silné kapitalové zazemi,
které jim poskytovaly matefské centraly, zejména
v obdobi prekonani bariér vstupu na cizi trh.

Zahrani¢nim spoleénostem, které operuji na
¢eském trhu, jsou naklonény preference zakaz-
nikG v navstévnosti jednotlivych typG prodejen.
Shopping Monitor 2009, provadény firmou Inco-
ma Research [23] potvrzuje, ze 39% zakaznikd
utraci nejvice penéz v hypermarketech. Hned
za hypermarkety se umistuji diskontni prodejny
a supermarkety. Tyto sité provozuji predevsim za-
hraniéni obchodnici. Preference zakaznikd jsou
srovnatelné s preferencemi zakaznikd vétsiny
evropskych zemi i ve vyspélych zemich svéta.

V souvislosti s globalni ekonomickou krizi si po-
kladame otazku, jaky bude jeji vliv na rozvoj vnittniho
obchodu v nejblizsi budoucnosti. Mizeme vychazet
ze smérnych ukazatell, které signalizuji pokles vy-
voje trzeb v maloobchodé. Klesa produktivita prace,
dochazi k propousténi zaméstnanct i pfijmi obyva-
telstva. Da se tedy oc¢ekavat i vzhledem k saturaci
Seského trhu s potravinami a rychloobratkovym zbo-
zim, ze se umochni vlivy, které jsme mohli zaznamenat
v poslednich letech. Trh se bude dale konsolidovat,
Ize predpokladat pokracujici fuze, akvizice, ¢i pfi-
padny odchod z trhu dalS$ich zahrani¢nich firem.
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ABSTRACT

SELECTED ASPECTS IN INTERNATIONALIZATION OF THE INTERNAL TRADE IN THEO-
RETICAL APPROACHES AND IN EMPIRICAL RESEARCH IN THE CZECH REPUBLIC IN
THE ERA OF TRANSFORMATION

Halina Starzyczna

The aim of the article is to deal with the selected theoretical aspects of internationalization of
trade, to outline its brief development and in relation to that to present partial results of empirical
research in the era of transformation, and to tackle the selected aspects of internationalization
of internal trade in the Czech Republic and expansion of retailing to the development of TOP 10
and TOP 50.

Major factors that determine the market structure like conditions of costs, barriers in competi-
tion and grey cooperation, are essential for the choice of target market, which is also relevant in
the process of internationalization and which is oriented to globalization of the trade together with
market domination, higher level of competition. It is connected with deregulation policies that allow
free movement of capital and with the start of information and communication technologies that
accelerate logistic processes and product sale.

The previous era of centrally-planned economy facilitated after 1989 an entry of foreign chains
to the Czech internal market. Foreign companies have taken advantage of the low costs conditions
of entry as well as lower competition barriers. Promotion of developmental trends in trade repre-
sent a high level of competition for the Czech trade from abroad, as well as not a simple position of
domestic entrepreneurs, and also very difficult customer relations hip building. Internationalization
of trade was in partial analyses interpreted by: direct foreign investments in trade, positions of
foreign firms in TOP 10 and TOP 50. The research has confirmed a significant position of foreign
companies in the Czech market. Foreign firms are still more and more dominant and they com-
mand the Top 10 and have an important share within the biggest 50 business enterprises. The
research has also pointed out the stabilization of domestic firms as well.

Key Words: factors of market structure, Theory of internationalisation, development of internatio-
nal activities, development trends in trade, globalization, transformation of trade in the Czech Re-
public, net foreign investments, turnover of foreign companies, TOP 10 of business enterprises,
TOP 50 of business enterprises.
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