SOUCASNE TRENDY NA EVROPSKEM POTRAVINARSKEM TRHU

PRESENT TRENDS ON THE EUROPEAN FOOD MARKET

Edita Veselska

Anotace:

Evropa predstavuje pro globalni ekonomiku klicovy region, tvofici jednu tfetinu svétového
HDP, avsak také celek tvofeny ve vSech ohledech rozmanitymi oblastmi charakteristickymi
vyznamnymi kulturnimi a socidlnimi odliSnostmi. Cilem tohoto pfispévku je identifikovat
soucasné trendy na evropském trhu s potravinami, zejména nejvyznamnéjsi obchodni fetézce
a jejich pozici v ramci samostatnych ekonomik vybranych ¢lenskych stati EU.
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Abstract:

Europe is a key region in the global economy as it accounts for one third of the world’s total
Gross Domestic Product (GDP). It is also a fragmented region characterized by its cultural
diversity. This paper deals with the determination of present trends on the European food
market and especially with identification of major European retailers and their position in
chosen EU countries.
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UVOD A CiL

Potravinarsky sektor v Evropské unii je v soucasném obdobi hodnocen dokonce jako
jeden z téch, ve kterych dochédzi k mimotadné rychlé koncentraci a ke strukturalnim zméndm
jak ve fazich zpracovani, tak v potravinaiském obchod¢. Tento dravy typ obchodnich aktivit
ostfe kontrastuje s tradicnim chovanim zemédé€lskych vyrobceil a jejich snahou o zachovani
chranéného a relativné statického trhu (Dobson, 1999, Ahn, 2002). ZvySuje se podil
potravinafského primyslu na pfidané hodnoté v konecném vyrobku. V porovnani se
zemédelskou vyrobou v nejvyspélejSich clenskych zemich (SRN a Velkd Britanie) je
trojndsobny, zhruba dvojnasobku je dosahovano ve Francii, Dadnsku a v Holandsku. Na druhé
strané hospodafsky méné rozvinuté zemé, jako Recko, Portugalsko, Italie, se podileji na
pfidané hodnoté nizkym procentem, pievazné¢ pouze jako dodavatelé vychozi suroviny.
Efektivnost vyroby a kvalita vstupti stejné jako stupenn finalizace zemédélskych produktii
v navazujicich fazich zpracovani, jejich adjustace, distribuce a obchodu ptispivaji k pozitivni,
ale i k negativni odezvé v uplatnéni zeméd¢elskych produktti na doméacim i zahrani¢nim trhu.
O tom v jakém rozsahu (a zda viibec) budou ptida a dalsi vyrobni faktory vyuZzivany prave pro
vyrobni ¢innost v konkrétnich lokalitach, jiz zdaleka nerozhoduje sdm zeméd¢lsky producent,
a to zpravidla ani v ptipadech, kdy ma z hlediska zeméd¢lské vyroby vhodné agroekologické
a dal8i podminky pro dosazeni vysoké produktivity faktord (Becvarova, 2003; Tvrdon, 2002).

Zminéné procesy jsou rovnéz spojeny se zasadni restrukturalizaci obchodni sité, se
zménami v poctu a velikosti ¢lankl distribu¢niho fetézce, které tizce souvisi s koncentraci
nejen samotného obchodu, ale i poskytovatelii dalSich komercnich sluzeb. Koncentrované
podniky v odvétvich vstupll, zpracovani a v poslednim obdobi i v obchodu zacinaji vyuzivat
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svlj potencial k uplatnéni trzni sily vici zeméd€lctim a spotiebitelim a v zavislosti na trzni
struktufe dochdzi k obdobnym vztahim i mezi zpracovatelskym a obchodnim stupném
potravinového fetézce.

Cilem tohoto prispevku je identifikovat soucasné trendy na evropském trhu
s potravinami, charakterizovat situaci ve sféfe obchodu, zejména nejvyznamnéjs$i obchodni
fetézce a jejich pozici vramci samostatnych ekonomik vybranych clenskych stati EU a
ziskané poznatky pak komparovat s vyvojem v ¢eském agrarnim sektoru.

Vychozim krokem feSeni bude vymezeni teoreticko-koncepéniho ramce vyzkumného
ukolu, vymezeni zakladnich pojmt a okruhu subjekti zahrnovanych do komplexu obchodu.
Navazujici systémova analyza bude zaméfena na problematiku struktury a vyvoje obchodnich
siti, projevujici se ve zméné¢ podminek formovani segmentovanych trhii v ramci komoditnich
vertikdl. Analyza bude uzaviena syntézou ziskanych poznatki a zobecnénim rozhodujicich
prvki a vazeb charakterizujicich soucasny trh potravindiskych vyrobki a jeho typické
charakteristiky v podminkich Ceské republiky. Toto zobecnéni probihajicich procesii
charakteristickych pro formovani trhii v ramci agrobyznisu, zejména zmén vyplyvajicich z
pfechodu od nabidkové orientovaného systému na systém vyrazn€ poptdvkové orientovany,
bude vychodiskem pro formulaci pfedpokladii tspéSnosti zemédélské prvovyroby
v podminkach rozvoje globdlnich potravinovych siti na agrarnim trhu, které by mély byt
rovnéz predmétem diskusi k dalsimu vyvoji moderni agrarni politiky.

VYSLEDKY A DISKUSE

Maloobchod

Metodicky je mozné maloobchodni sféru rozdélit na 3 skupiny:
> obchodni fetézce (hypermarkety”', supermarkety, diskonty®),
» obchodni aliance (nakupni druzstva, dobrovolné fetézce),

» nezavislé prodejny.

Trvalym jevem vyvoje ve vSech skupinach je prosazovani internacionalizace v
podnikatelskych strukturach s tim, Ze 1 tento proces se modifikuje ani ne tak ptistupem dalSich
firem pod zahrani¢ni kontrolou na trh, ale i tim, Ze prostfedi podnikani je vice ovlivnéno
globalizaénimi prvky, a také tim, Ze silné spole¢nosti se sidlem v CR puisobi sou¢asné na
trzich nejen ptivodnich (matetskych) clenskych zemi EU, ale i v novych ¢lenskych zemich.
Zasadnim a prohlubujicim se rysem vyvoje nadale ziistaiva, ze menSi a stiedni Ceské
podnikatelské subjekty pod tlakem konkuren¢niho prostfedi a ve snaze zajistit si pozici na
trhu déale rozviji rizné formy koopera¢niho podnikani, v podobé alianci ndkupniho a
maloobchodniho charakteru s moznostmi potfebného uplatnéni marketingu v konkuren¢nim
prostfedi, zejména maloobchodu nebo i v ubytovani a stravovani. Kooperacni spojeni jsou
nadale zalozena na podnikani druzstevni formou, vyuzivani franchisingu a dalSich forem
smluvni, popf. jinak konstruované spoluprace ,,nezévislych obchodnik®, ochotnych vzdat se
¢asti své nezavislosti pro zajisténi své pozice na trhu.

P&t celosvétové nejvetsSich obchodnich fetézen? (Carrefour, Wal-Mart, Tesco, Ahold a
Metro) operuje v souc¢asné dob¢ v celkem 21 rtiznych zemich svéta, pficemz jediny Carrefour
z celé skupiny pronikl i na trhy Asie, diky ¢innosti v Taiwanu.

! Hypermarkety jsou definovany jako maloobchodni zafizeni, jejichz prodejni plocha piesahuje 2 500 m?, asto
viak dosahuje 10 000 m” a vice. Hlavni sortiment obvykle piedstavuji potraviny, velky prostor je oviem
vénovan i drogistickému zbozi, ale také elektrospotiebictim, odéviim apod.

> Diskontni prodejny nabizeji zbozi ve velmi omezené §ifi (stovky polozek ve srovnani s desetitisici
v plnosortimentnich prodejnach) vétSinou piimo z krabic ¢i palet, ¢imz snizuji naklady a udrzuji nizkou cenu.

» Na zakladg klasifikace provadéné IGD pomoci tzv. Global Retail Indexu (GRI)
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Situace na svétovém potravindiském trhu se za poslednich 12 let vyrazn¢ zménila,
klicovymi trhy, kam zamétuji své aktivity pravé nejvétsi obchodni fetézce jsou stiedni
Evropa, Asie a Jizni Amerika. Je ziejmé, Ze nejatraktivnéjsi lokality se rychle ,,zapliuji®, a
proto je nutné proniknout na tyto trhy rychle a okamzité expandovat. Kazdy obchodnik chce
totiz najit nejlepsi investicni prilezitost, kterou vS§ak mohou jednotlivé spole¢nosti na zakladé
svych strategickych zdmért a existujiciho portfolia vnimat rozdilné. Obecné nejzadanéj$imi
kritérii jsou pro vétSinu investori: politicka a ekonomicka stabilita, kvalitni infrastruktura,
vysoka uroven HDP, nizkda uroven konkurence ve sfére obchodu, rozvinuty trh potravin a
vysokeé vydaje za potraviny na osobu, rustovy potencial jak v HDP, tak na trhu potravin atd.

Tab. 1- Znazornéni nejzadanéjSich teritorii z pohledu mozné expanze obchodnich fetézct

zemé poradi %o scére [status Zatimco fada trhii splituje vétSinu téchto
Cina 1 | 652% |Priorita1 | Kritérii, Zadny znich obvykle nespliiuje
usko 2 | 63.9% vSechna a tudiZ neexistuje néco jako
Indie 3 160.0% dokonald trzni pfilezitost, napt. USA se
USA 4 [55.7% \Priorita 2 | vyznaGuji ~ vysokou  politickou  a
£5ko 0| e ekonomickou stabilitou, dobrou
Turecko 6 51.3% . ‘¥ . ,
Ukrajina 7 50.9% infrastrukturou a znacn€ rozvinutym
izni Korea 8 50.4% trhem potravin, jedna se vSak o vysoce

konkurenéni trh. Zajem investori o
proniknuti na tento trh mtize vyvolat investice zna¢ného rozsahu. Zatimco napt. Bulharsko se
vyznacuje nizkou konkurenci v obchodé a vysokym rdstovym potencidlem, avSak nadale
zustava relativné malym trhem v globalnim méfitku, coz limituje atraktivitu této lokality.
Z vySe uveden¢ho tedy vyplyva, ze nejvétsi trhy nemusi mit nutné nejvétsi potencial do
budoucna, i kdyz se v soucasné dobé mohou jevit jako vysoce lukrativni, vyznacuji se
vysokou trovni konkurence a vstup na takové trhy vyzaduje zna¢né investice. Pro potencialni
investory se tedy jako atraktivni mohou jevit trhy ve vychodni Evropé a stfedni Asii, napf.

Indie ¢i Ukrajina, které jsou typické nizkou trovni konkurence.

Velikost trhu v globalnim kontextu
O tom, jaké pozice zaujimaji nejveétsi obchodni fetézce ve vybranych zemich EU
vcetné CR informuje tabulka 2. Z vySe uvedené pétice nejvétsich obchodnich fetézei je v EU

vvvvvv

Tab.2 - Znazornéni 3 nejvétsich obchodnich fetézcu ve vybranych zemich EU

Némecko |Francie Velka Britanie|ltalie Spanélsko |Nizozemi |Belgie Polsko CR  |Madarsko
Metro Carrefour Tesco Coop Carrefour | Ahold | Carrefour Metro  [Metro| Coop
Rewe Intermarché| Sainsbury | Carrefour | Eroski Laurus Delhaize | Jeronimo H CBA
Edeka Leclerc Asda Auchan Auchan Aldi Colruyt | Carrefour | Tesco| Metro

Zdroj: IGD Research
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Tab. 3 - Znazornéni 10 nejvétsich potravinovych trhli na svéte v roce 2004

1 USA 759bn $ Tabulka 3 znazoriiuje nejvetsi  svétové  trhy
2 Japonsko 451bn § s potravinami. Jedinym zastupcem Evropské Unie je
3 Cina 277bn $ v prvni pétici Velkd Britanie, s 156 biliony $ v roce
4 Indie 194bn $ 2004, fadici se za USA, Japonsko, Cinu a Indii. Tento
5 Velka Britanie 156bn $ objem ¢ini Velkou Britdnii jednim ze strategicky
6 | Francie 152bn $ nejvyznamnéjsich evropskych trhii, tésné nasledovanym
7 | Némecko 136bn $ Francii a s mirnym odstupem Némeckem.

8 Italie 133bn $

9 Rusko 129bn $

10 | Spanélsko 64bn $

Obr. 1 - Plochy hypermarketi v Evropé v roce 2003

Obrazek 1 informuje
o plose hypermarkett
300 40 ve vybranych zemich
Evropské unie. Na
vedoucim misté¢ v
130 poctu metra
ctvereCnich na tisic
obyvatel se nachazi

m %

20 Velka Britanie, s

| 45 hodnotou 252 m’
ktera je témet

110 Ctytikrat vyS$i nez

vCR (69,5 m?) a
predstavuje cca 33 %
0 z celkové plochy

hypermarketii
v Evropé. Nutno vSak
poznamenat, ze prodej potravin neni taznou silou vedouci kndkupu v taméjSich
hypermarketech. Nejvice se na prodeji podili ostatni obchody v obchodnim centru. V CR je
bézny forméat 40:60 tedy prodej potravin zabira ptiblizné 40% plochy, ale na trzbach se podili
60 %. I ve Francii dochézi k dal§imu rozSifovani prodejnich ploch. Spole¢nosti jako Carrefour
nebo Promodes jsou podporovany mistnimi Gfady v rozvoji dalSich komercnich center se
zamérem, ze by se tato centra mohla v budoucnu stat srdcem novych méstskych cCtvrti
konstruovanych na pfedmésti souc¢asnych aglomeraci.

Naptiklad ve Spolkové republice Némecko probihal rozvoj ndkupnich center ve dvou
fazich. V 60. letech se stavély hlavné velkoplosné obchody — hypermarkety. Dalsi vyvoj
pocatkem 80. let byl zasvécen naopak obchodim s mens$i prodejni plochou, zejména
diskontim. Naopak v Italii jsou nejrozsifenéjsi centra stfedni velikosti, ke znaéné koncentraci
dochazi pouze v nékterych geografickych oblastech na ,,bohatém severu®. Tento vyvoj je
logicky, protoze Itilie je zemi, kde je v obyvatelstvu zakofenéno nakupovat v malych
obchodech.

UK F IRL DK NL Ewvropa @ E cz
mmm plocha na 1000 obyv. —4=—"% z celkové plochy v Evropé
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ZAVER

Probihajici vSeobecnd globalizace spoleCenskych, ekonomickych a jinych procesi
vyrazn¢ zasahla i do agrarniho sektoru. Cely komplex vyroby potravin a jejich distribuce
doznal vyraznych zmén, coz se velmi projevilo mimo jiné i v restrukturalizaci obchodni sité.
Diky globalizaci se stiraji hranice mezi staty, nejvyznamnéj$i svétové obchodni fetézce
hledaji stidle novéa teritoria a investini pfilezitosti pro dalS§i expanzi. V souasnosti
nejatraktivnéjSimi lokalitami se stdvaji zemé stfedni Asie a vychodni Evropy, které se
vyznaéuji dosud nizkou arovni konkurence. Rovnéz maloobchodni sit’ v Ceské republice se
diky ptichodu mezindrodnich fetézci béhem poslednich 10 let vyrazné zménila, vykazuje
obdobné rysy patrné nejen v rdmci transformujicich se zemi stiedni a vychodni Evropy, ale je
v mnohém srovnatelna (hlavné ve velkych méstech) s urovni sousednich zapadoevropskych
statd. V tomto ohledu zaujima celni misto mezi Clenskymi staty Evropské Unie Velka
Britanie, ktera co do velikosti trhu potravin (5.nejvétsi na svété a 1. v Evropé) tak do vymeéry
prodejnich ploch na jednoho obyvatele zaujima jednoznacné prvenstvi.

Z hlediska dalsiho vyvoje maloobchodniho trhu v Ceské republice lze piedpokladat
pokracujici koncentraci az do doby, kdy podil TOP 10 maloobchodnich firem v kratkodobém
horizontu 3-5 let vzroste ze soucasnych 53 % na v zdpadni Evropé obvyklych 70 %. Prodejni
format hypermarketu by m¢l i nadale ziskdvat na oblibenosti. Z pohledu obchodnich firem je
mozné¢ ocekavat dal§i zpomalovani expanze obchodnich ploch a vétsi zaméfeni na
zefektivnéni jiz stavajicich obchodnich jednotek pfedevSim snahou o zvysSeni loajality
zakaznikd. Segment s nejvyssim predpokladanym riistem budou diskontni prodejny.
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