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Stanovisko Eurépskeho hospodirskeho a socidlneho vyboru na tému Sektor velkych maloobchod-
nych retazcov - trendy a dopady na polnohospodirov a spotrebitelov

(2005/C 255/08)

Eurépsky hospodarsky a socidlny vybor sa 1. jala 2004 podla ¢linku 29 ods. 2 svojho vnitorného
poriadku rozhodol vypracovat stanovisko na tému Sektor velkych maloobchodnych retazcov — trendy a dopady

na polnohospoddrov a spotrebitelov.

Odbornd sekcia pre polnohospodarstvo, rozvoj vidieka a Zivotné prostredie, ktord bola poverend pripravou
prc vyboru v danej veci, prijala svoje stanovisko 17. marca 2005. Spravodajcom bol pan Allen.

Na svojom 416. plendrnom zasadnuti konanom 6. a 7. aprila 2005 (schodza zo 7. aprila 2005), prijal
Eurépsky hospodarsky a socidlny vybor nasledovné stanovisko poctom hlasov 115 proti 71, pricom 10

¢lenov sa hlasovania zdrzalo.

1. Uvod

1.1 Eurdpski maloobchodnici v reakcii na socidlne
a hospodirske zmeny za poslednych 20 rokov, najmi na
zmenené potreby spotrebitelov, vytvorili systém distribatorov —
maloobchodnikov, ktor{ vlastnia siet obchodov (Large Multiple
Retailers — velké siete/retazce obchodov, dalej len ,LMRY).
Zéakladnou myslienkou bolo vytvorenie pohodlnejsieho naku-
povania pre spotrebitelov tym, Ze sa umiestnil iroky sortiment
potravinovych vyrobkov a iného tovaru pod jednu strechu.
V marketingovom ponimani sa LMR snazia pritiahnut ¢oraz
viac spotrebitelov pomocou atraktivnej prezentdcie tovaru za
konkurenéné ceny. Maloobchod s potravinami zaznamenal
vyrazné zmeny uZ len svojou velkostou a doleZitostou, a tieto
vyvoje mali najvacsi dopad na spotrebitelov. V Spojenom
kralovstve sa 80 % potravmovych vyrobkov nakupuje od LMR.
Této siet patri k najvacsim v EU. Supermarkety a hypermarkety
mozu pontiknut spotrebitefom az 20 000 skupin pribuznych
vyrobkov.

1.2 LMR priniesli pocas svojej existencie nakupujicim
mnoho vyhod z hladiska Sirokého sortimentu vyrobkov za
konkurencné ceny. Konkrétne zaistili LMR pre spotrebitelov
velky sortiment a rozmanitost potravindrskych vyrobkov pod
jednou strechou spojeny s bezplatnymi a postacujiicimi parko-
vacimi zariadeniami. Idda v Gstrety aj defom a telesne postih-
nutym. Niektoré poskytuji bankové sluzby a obéerstvenie, ako
aj zariadenia na recyklovanie. Mnohé majii on-line ndkupné

zariadenia a poskytuji doddvkova sluzbu v okoli. Moznost

urobit tyzdnovy rodinny ndkup na jednom mieste za konku-
rencné ceny robi supermarkety atraktivnymi pre spotrebitelov
a vysvetluje rast podielu velkych sieti obchodov na celkovom
trhu s potravinami.

1.3 Vo vicsine novych clenskych stitov maji LMR mensf
podlel na trhu nez v EU 15, ale ich podiel na trhu sa rapidne
zvidiuje.

LMR prevadzkuja v rdmci rozli¢nych obchodnych struktir:

— hypermarkety: velké obchody s rozlohou do 10 000 m?
predajnej plochy a preddvajiice vyznamné mnoZstvd nepo-
travinovych vyrobkov, si prevazne samoobsluzného
charakteru,

— supermarkety: samoobsluzné obchody s potravinami
s rozlohou do 3 500 m? predajnej plochy, pricom nepotra-
vinové produkty tvoria menej ako 25 % sortimentu,

— diskonty: samoobsluzné obchody so zdkladnymi potraviny,
ktoré sa stistredujii na obmedzeny sortiment produktov
s vysokym objemom obratu — hlavnou atrakciou st nizke
ceny. V tomto sektore badat zna¢ny rast.

1.4 Podiel velkych obchodnych refazcov na trhu sa vsak
znacne 1i$i od jedného ¢lenského stitu k druhému. V Madarsku
sa traja hlavni maloobchodnici podielajd na 29 % trhu
s potravinami. V Spojenom kralovstve sa traja hlavni maloob-
chodnici podielajii na 60 % trhu s potravinami, kym v frsku
traja hlavni maloobchodnici riadia az 66 % trhu s potravinami.
Udae pre podiel troch hlavnych maloobchodnikov na trhu
s potravinami v nasledovnych ¢lenskych $tdtoch st tieto: Polsko
14,2 %, Ceska republika 25,4 %, Slovensko 42,6 %, Slovinsko
77,3 %. Tento trend mozno pozorovat za poslednych 10
rokov, maloobchodny trh s potravinami je ovlddany malym
poctom obchodnikov vlastniacich siete obchodov. (Zdroj: GfK
Consumer Scan/Household Panel).

2. Maloobchodné ceny potravin a vniitorny trh

2.1  Generédlne riaditelstvo pre vnatorny trh, s pouZitim
udajov zozbieranych AC Nielsenom, vzalo kosik so znaékovymi
paneurépskymi (') znackovymi tovarmi, ktoré bolo mozné
dostat v krajinich EU 14 v obdobi od septembra 2002 do
oktébra 2003 a porovnalo ceny. Nasledujici cenovy index
ukazuje, Ze ceny medzi 14 Stdtmi znacne kohsah Ak pouzi-
jeme medidn EU = 100, nasledovnd tabulka ukazuje najnizsie
a najvyssie ceny v uvedenych Statoch:

(") Paneurdpske znacky st definované ako znacky, ktoré mozno ndjst
v §tyrocE z piatich velkych krajin plus v piatich dalsich krajindch;
bezné znacky si znacky, ktoré tieto kritérium nespliiaji. Tuto
uvedend analyza sa vztahuje iba na eurépske ceny bez DPH.
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Vyrobok krajina najnizsia cena krajina najvysia cena
Kerrygold maslo frsko 90 Nemecko 150
Red Bull Rakdisko 79 Finsko 134
Fanta Spanielsko 70 Finsko 148
Evian Francuzsko 62 Finsko 204
Twix Belgicko 74 Dénsko 131
Haagen Dazs Taliansko 60 Grécko 117
Nescafe instantnd kdva Grécko 64 Rakdsko 137
Kukri¢né vlocky Kelloggs Spojené krélov- 75 Franctzsko 144
stvo
Ryza Uncle Ben's Finsko 81 Spojené kréalov- 161
stvo
Barilla Dry Pasta (cestoviny) Taliansko 55 frsko 114

2.2 Paneurdpske znacky st také znacky, ktoré maji velky stupen uznania v EU.

.....

zrejmy vzorec pre rozdiely v cendch medzi ¢lenskymi Stdtmi:

vyrobok Krajina Najnizsia cena Krajina Najvysia cena

Ryza Portugalsko 45 Svédsko 182
Miika Portugalsko 45 Svédsko 182
Mletd kdva Finsko 71 [rsko 298
Instantnd kdva Belgicko 40 frsko 127
Polotucné mlieko s predfzenou trvanli- Nemecko 71 Finsko 140
vostou

Susené polievky Spanielsko 43 Belgicko 256
Mrazené ryby Finsko 65 Franctzsko 118
Zmrzlina Finsko 40 Spojené krélov- 214

stvo

Perlivd minerdlna voda Taliansko 47 Finsko 168
Detskd vyZiva Spanielsko 66 Taliansko 173
Anands v konzerve Holandsko 53 Finsko 181
Cukor Portugalsko 93 Svédsko 286

2.3 Kym tieto cenové varidcie u znackovych a neznackovych vyrobkov ndm dévaji stru¢ny pohlad na
stCasnu situdciu, Casté monitorovanie cien by tieZ pomohlo stanovit, ¢ sa ceny tychto potravin v priebehu
¢asu priblizuja, ako by sa dalo ocakdvat od plne fungujiiceho vnitorného trhu. GR pre vnatorny trh ma
taky ndzor, Ze na plne fungujicom vndtornom trhu by cenové rozdiely nemali byt také velké, ako bolo
ukdzané. V podobnom prieskume cien v USA boli zistené mensie rozdiely, nez v EU 14.

2.4  Existuje mnozstvo dovodov pre odchylky v cendch — rozliéné prevadzkové ndklady, akymi su
mzdové ndklady, ndklady na dopravu, ndklady na hospoddrenie s odpadom, velkost obchodu a objem
obratu, miestne dane a droven cenovej konkurencie tak na strane kupujiiceho ako aj predavajiceho. Dole-
zitd dlohu moézu zohrat aj rozlicné preferencie a chute spotrebitelov, ktoré velkou mierou zédvisia od
kultiirnych zvyklosti. Okrem toho musia byt zohladnené aj pomery na miestnom trhu, ako napriklad
hustota obyvatelstva, podnebie a stav zdsobovacieho retazca .
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3. Cenovd politika LMR

3.1 V priebehu poslednych piatich rokov hlavni maloob-
chodnici s potravinami robili reklamu v zmysle ,kazdy den
nizke ceny“ — ,viac za vase peniaze“ — ,dobré potraviny stoja
menej“ — ,pomdhame vdm minat kazdy den menej.“ Ustavicne
sa tvrdi, Ze LMR st zdstancom spotrebitelov v tom, Ze tlacia
dole neprimerane vysoké ceny. Je to zrejmé, pretoZe pre spotre-
bitelov je cena dolezitym prvkom. Teoreticky by to mali byt
pre spotrebitefov dobré novinky, najmid z kritkodobého
hladiska, ale je potrebné vziat do tvahy aj dlhodobé hladisko.
Farmdrom treba zaplatit rozumné ceny kvoli zaruceniu stdlych
dodavok potravin dobrej kvality, ktoré budi vyrabat v dobrych
ekologickych podmienkach. Vsetko toto zapocitané do spraco-
vania a distribticie mus{ dévat aj rozumny zisk.

3.2 Supermarket ASDA (ktory vlastni US obor Wal-Mart)
urobil v Spojenom krdlovstve zo zniZenia cien filantropické
poslanie tym, Ze vyhldsil ,nasim cielom je urobit tovary a sluzby
dostupnejsimi pre kazdého.“ Zdd sa, Ze novid filozofia sa rozsi-
ruje na potraviny len velmi pomaly. V mnohych pripadoch by
nds majitelia supermarketov vo svojich reklamdch radi prinatili
zmyslat tak, Ze najdolezitejSou vecou pri potravindch je cena
potravin. Percento prijmov domdacnosti minuté na potraviny sa
v Eurépe znizuje (vid Prilohu 1).

3.3 Majitelia supermarketov uz tradi¢ne vykonali najagresiv-
nejSie propagdcie na zdkladné potraviny, ktoré posobia ako
,povodcovia premdvky“, pretoze ich treba kupovat casto,
pri¢om sa dvihajii rozpitia u inych vyrobkov, o ktorych spotre-
bitelia vela nevedia. V niektorych ¢lenskych stitoch sa tito
,povodcovia premavky“ Casto predavaji pod cenu. V niektorych
Clenskych  statoch, napr. v Belgicku, Franciizsku, frsku,
Taliansku, Luxembursku, Portugalsku, ako aj v Spanielsku
a Grécku je za istych okolnosti predaj potravin pod cenu zaké-
zany.

3.4 Predaj vyrobkov pod cenu a agresivna cenovd tvorba
moZzu v konetnom dosledku viest k antikonkurenénym prak-
tikdm.

4. Pracovna sila/zamestnanci supermarketov

4.1  Rastiici sektor LMR vytvoril v EU mnoho tisic pracov-
nych miest, mnohé z nich slabo platenych (¢asto na iasto¢ny
tiviazok). V neddvnej $tadii publikovanej na internetovej stranke
Eurdpskej nadicie pre zlepSenie Zivotnych a pracovnych
podmienok (Priemyselné vztahy v maloobchodnom sektore,
oktéber 2004, porovndvacia $tidia) sa uvadza, Ze asi 60 %
pracovnikov v maloobchode sii Zeny a Ze v fiom pracuje aj
vysoky podiel mladych a slabo kvalifikovanych pracovnikov.
Plat je relativne nizky a Casto sa vyskytuje prdca na iastocny
tivizok a vikendova prica. Priemysel podstupuje velké Struktu-
ralne zmeny, s procesmi koncentrécie a diverzifikicie, a s tlakom
na retrukturalizaciu, dereguldciu a zniZovanie zamestnanosti.
Inou charakteristickou strdnkou je obycajne velky platovy
rozdiel medzi Zenami a muzmi, ¢o je sposobené vysokym

pomerom Zien pracujiicich na ¢iastoény vizok a ich koncen-
traciou v nizko platenych zamestnaniach.

42 LMR zamestnavajd ludi v Sirokom rozpiati zamestnani,
ale pokladnici a ti, ktorf ukladaji tovar na regdly, reprezentujt
spodnii Cast $kdly a v zdvislosti od situdcie so zamestnaniami
v Clenskom $tite moézu byt cenové pomery na minimdlnej
vyske, alebo iba trochu vyssie od nej.

43  Pruznd pracovnd doba moZe byt prospesnd pre
Studentov a pracujiicich na Ciastoény tvizok, docasnych
pracovnikov a tych, ktori maji povinnosti v rodine alebo inom
zamestnani. Je velmi dolezité, aby sa proti pracujicim na
Ciastoény vdzok neuplatiiovala nijakd diskrimindcia.

4.4  Velké eurdpske siete obchodov sa musia rozvinat
v smere kvalitnych sluzieb pre spotrebitelov poskytovanych
kompetentnym  persondlom, ktory pracuje v dobrych
a bezpe¢nych pracovnych podmienkach. Ustavi¢nd koncen-
trcia sektora LMR vedie k novym konkurenénym stratégidm
(napr. cenovym vojndm), silnému tlaku na kontrolovanie
ndkladov vritane mzdovych ndkladov, k dereguldcii otvéracich
hodin, neskor$im zatviracim hodindm a vikendovej préci.

4.5 Kym ceny potravin sa v dosledku konkuren¢nej tvorby
cien, zvySenej efektivnosti nakupovania, administrative,
postupom uskladfiovania, marketingu a potravinim dobrej
kvality znizili, predsa vSak zostdva realitou, ze ,lacné potraviny
maja tendenciu znamenat lacnti pracovnd silu, a potrebujeme
sa nad tym viac zamyslat, ked podporujeme supermarkety, aby
navzajom stperili v cenovych vojnach“ Prof. Tim Long, Thames
Valley University.

4.6 Okrem toho ked importujeme z krajin treticho sveta,
nemali by sme zanedbévat prislusné pracovné podmienky.

5. Koncentricia LMR

5.1  Koncentricia maloobchodu s potravinami sa v Eurdpe
prudko zvysila. Za obdobie od roku 1993 do roku 2002 sa
podiel na trhu vrcholnych 5 maloobchodnikov s potravinami
zvysil v priemere o 21,7 %, pricom v EU15 dosiahol priemerne
69,2 %. V roku 2002 v Taliansku tvoril 37 %, v Grécku 52,7 %
a vo Svédsku az 94,7 % (zdroj- Londynska hospodérska spréva
z roku 2003 pre Ministerstvo Zivotného prostredia Spojeného
kralovstva).

5.2V niektorych ¢lenskych stdtoch sa zdali byt predajnd aj
kdpna stranka trhu koncentrované rovnako. V inych ¢lenskych
Statoch skupiny ndkupcov reprezentuji (technicky) nezdvislych
maloobchodnikov  (napr. dobrovolné retazce), preto na
ndrodnej drovni je viac ststredend kdpna stridnka trhu nez

predajnd.

5.3 Hypermarkety st expandujtce sluzby a produkuji rézne
tovary, kym diskonty sa budd nadalej rozsirovat hlavne
v potravindrskom sektore a kym sa budu ststredovat na nizke
ceny, mozno dokdzu pontknut niektoré vysoko kvalitné
produkty za najnizsie mozné ceny.
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5.4  Neddvny trend v sektore ovocia a zeleniny mal daleko
od marketingového pristupu ku komoditdim. LMR chct
koncentrovat svoju ndkupy u malého poctu velmi preferova-
nych dodévatelov, ktori im mo6zu byt partnermi na béze celého
roka. Hospodarsky a socidlny vybor v predoslom stanovisku (’)
uviedol: ,Siroky sortiment Cerstvého ovocia a zeleniny je chdpany ako
zvldstna vyhoda hypermarketov. Na druhej strane tyZdenné trhy sii
chvdlené pre lepsiu kvalitu, Cerstvé potraviny, Siroky vyber a ludsky
kontakt.*

5.5 LMR podporili konsolidiciu v oblasti dodavatelov
produktov a hlavne doddvatelov potravindrskych produktov.
Jedna z oblasti, kde sa toto udialo, st v tomto pripade dodavky
chleba. Najmi v frsku a Spojenom kralovstve cenovd konku-
rencia v predaji chleba vyustila do zatvorenia velkého mnozstva
pekdrni a trh teraz ovldda niekolko velmi velkych pekdrni.
Supermarketom to umoznilo poskytniit spotrebitefom lacny
chlieb so znizenou nutri¢nou hodnotou. Mozno dostat aj chlieb
s vd¢Sou nutri¢nou hodnotou, ale za vyssiu cenu.

5.6  Mnohé supermarkety zaviedli aj pekdrne, ktoré sa
nachddzajii priamo v obchode. V tovarni sa pripravia mrazené
produkty z cesta, ktoré si potom kupované a upecené
v obchode.

6. Ceny u vyrobcu a spotrebitelské ceny

6.1 London Economics vo svojej sprave z roku 2003
uviedol, Ze v roku 2001 zrejme Ziaden ¢lensky $tat nemal syste-
maticky najvyssie rozloZenie cien u vyrobcu. RozloZenie cien
v podstate spadd do rozsahu 1 — 5-ndsobku ceny u vyrobcu.
V pripade chleba, ktorého hlavnou prisadou je psenica, rozlo-
zenie maloobchodnych cien u vyrobcu méze tvorit az 30-
ndsobok ceny vyrobcu, ¢o odrdza velky podiel nepolnohospo-
dérskych nakladov pri vyrobe chleba.

6.2V roku 2001 rozlozenie maloobchodnych cien jahia-
ciny u vyrobcu sa v UK a Irsku zvysilo, a vo Franctzsku
a Nemecku sa znizilo. V pripade ovocia a zeleniny rozloZenie
maloobchodnych cien u vyrobcu bud neukazuje Ziaden
vyznamny trend, alebo iba maly pokles. Velkoobchodné trhy
s ovocim a zeleninou s isty ¢as na poklese, kym okamzity trh
zostal dolezity pre Cerstvé vyrobky, niekedy to vyustilo do
velkych fluktudcii cien sposobenych pocasim a situdciou
v zasobovani. Odberatelia velkych sieti obchodov sa prestvaji
od malého poctu doddvatelov k sezénnym a rocnym
kontraktom, ¢im chcti priniest na trh s Cerstvymi produktmi
stabilitu a znizit ndklady. Toto bude stabilizovat rozloZenie
maloobchodnych cien u vyrobcu. Ked vypuknt cenové vojny,
moZe to znamenaf, 7e primdrni vyrobcovia prijali nizke
rozpdtia a podlichaji zvySenym nakladom.

6.3 Ak kipna sila LMR povedie k znfZenym cendm pre ich
dodavatelov a ak tieto zniZené ceny budd postipené
k spotrebitelovi, potom percento rozpitia, ktoré pripadne
farmdrovi, sa nemusi nevyhnutne zniZit, ale skutotna cena u
vyrobcu bude nizsia a takto polnohospodir méze mat nizky
alebo ziaden zisk.

® U.v.ES C 95, 30.3.1998, s. 36.

6.4 'V prieskume, ktory vykonal Ndrodny zvdz farmdrov
v Spojenom kralovstve v roku 2002 ndkupny kosik
s potravinami, ktory obsahoval hovddzinu, vajcia, mlieko,
chlieb, paradajky a jablkd stdl v supermarkete priemerne
55 EUR, polnohospodir dostal asi 16 EUR, ¢o je menej ako
1/3 jeho maloobchodnej ceny. V pripade jednotlivych poloziek
farmari dostali 26 % kone¢nej maloobchodnej ceny za hovi-
dzinu, 8 % v pripade chleba a 14 % v pripade slaniny.

6.5  Cenovy index vyrobcu v (redlnych terminoch) sa v EU15
za obdobie 1990-2002 pre vietky polnohospodarske produkty
znizil o 27 %. V nomindlnych terminoch ceny u vyrobcu
zostali za to isté obdobie zjavne stabilné. Prudky rozdiel
v trende cien u vyrobcu a spotrebitelskych cien potravin
vzbudil znacnt pozornost, ale nebol dosiahnuty nijaky vse-
obecny konsenzus pokial ide o doévody, ktoré st zdkladom
odlisnosti cenovych trendov. (Sprava London Economics za rok
2003).

6.6 Steve Steckton a Erin White piSu v ¢ldnku v Casopise
Wall Street Journal z 8. jina 2004 nasledovnt referenciu
o predaji produktov poctivého obchodu (fair trade)
v supermarketoch: ,Sainsburys (britsky supermarket) predal fair
trade bandny za viac ako Stvorndsobok ceny konvencnych
bandnov — a za viac ako 16-ndsobne vidsiu cenu, nez akd
dostavajii pestovatelia. Tesco neddvno ustdlilo cenu za jednu
libru (cca. pol kg) fair trade kdvy na 3,46 doldrov, kym pesto-
vatel dostdva na svetovom trhu asi 44 centov.“ Emily Dardaine,
manazérka predaja ovocia vo fair-trade etiketovacej organizécii
v medzindrodnom meradle, alebo FLO, federacii fair-trade
skupin so sidlom v Nemecku, hovori: ,Supermarkety vyuzivaji

.....

zaplatit viac, lebo ide o ¢estny obchod.”

7. Podmienky pre dodéavatelov supermarketov

7.1  Rozdielny stupen a charakter koncentrdcie trhu
v jednotlivych ¢lenskych $titoch je €initel, ktory sa musi vziat
do tvahy pri skimani spravania velkych obchodnych retazcov
vo¢i doddvatelom. Ako uz bolo vysSie spomenuté, kedze
spotrebitelia prikladaji velka dolezitost cendm a dopyt spotre-
bitelov ovplyviiuje aj ponuku, vznika velky tlak na retazce, aby
znizovali ceny. LMR vo svojom rozhodnuti zabezpelit spotrebi-
telovi nizke ceny vyvijaja tlak na dodéavatelov, aby znizili ceny.
Toto plati pre sektor potravin a hlavne na trhoch, kde je velmi
vysokd koncentrdcia. Ustavi¢ne pouzivaji ako zbran to, Ze
vyskrtnd produkt zo zoznamu s Gmyslom ziskat este lepsie
podmienky od dodévatela. Okrem toho mnohé z velmi velkych
sieti obchodov ¢asto menia svojich odberatelov od jednej sekcie
k druhej kvoli tomu, aby zabrénili rozvoju osobnych vztahov
medzi odberatelmi a dodévatelmi. Ulohou odberatela je usta-
vicne sa pokusat dostat potraviny od doddvatela Coraz lacnejsie
a lacnejsie. Mozu vytvorit alebo zrusit podnik tym, Ze
vyciarknu produkty zo zoznamu a prejdi k inému podniku,
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najmd v tom pripade, ak dodédvatel vlozil hlavné kapitdlové
investicie pre dodanie uréitej skupiny vyrobkov u jedného
LMR. Dodavatelia, najmd mali dodédvatelia, Casto nemaju
dostatok finan¢nych zdrojov, aby vyhoveli poziadavkdim LMR.
Akt Sancu na dosiahnutie rozumnych cien méd polnohospoddr
na trhoch, na ktorych velké obchodné siete disponuji takou
kapnou silou?

7.2 Okrem moznosti vypisovat diskonty na transakcie od
dodévatelov sa moze sila odberatela ukdzat v zmluvnych zdviz-
koch, ktoré modzu maloobchodnici uvalit na doddvatelov, akymi
st napriklad poplatky za zoznamy, poplatky za automaty,
retroaktivne diskonty na uz predany tovar, neopravnene vysoké
prispevky na maloobchodné vydavky na reklamu a trvanie na
exkluzivnej dodavke.

7.3 Dodavatelia potravin pre LMR st casto vystavovani
silnému finanénému tlaku kvoli dlhym omeskaniam pri priji-
mani platieb — niekedy az 120 dni (v zriedkavych pripadoch aj
180 dni) po doruceni potravindrskych vyrobkov. Naproti tomu
spotrebitel zaplati za produkt hned pri kipe. Dlhé meskania
platieb tvoria hlavny prispevok ziskov LMR, pretoze doddva-
telia im poskytujii beziro¢né pozicky.

7.4 LMR niekedy svojich doddvatelov nitia, aby dodavali po
istt dobu potraviny pod cenu kvoli tomu, aby udrzali svoj
sortiment na regdloch supermarketov. To moze viest k vaZnym
finan¢nym stratdm pre dodévatelov a farmdrov.

7.4.1  Zavedenie on-line aukéného systému tiez posilnilo
poziciu LMR pri ziskavani lacnych vyrobkov pre tovary vlastnej
znacky. Podla tohto systému LMR hladaji tendre na dodavky
vyrobkov (hlavne vlastnych alebo so sikromnou etiketou) cez
internet. Dodavatelia stiperia navzdjom, za G¢elom poskytnutia
dodédvok za najnizsiu cenu.

7.5  Coraz castejsie sa u vietkych hlavnych LMR objavujd
vlastné znacky. Tento trend je najzrejmejsi v frsku a Britanii,
a rovnako aj na rozvijajicich sa trhoch. ,Vysoky podiel rastu
privatnych etikiet na rozvojovych trhoch sa priamo vztahuje na
expanziu svetovych maloobchodnikov za ich vlastné geogra-
fické hranice” (Jane Perrin, AC Nielsen). KedZe sa zvysila Groven
kvality niektorych vlastnych znaciek, maloobchodnici s pri
malych ndkladoch na reklamu schopni zvysit hladiny ziskov.

7.6 Systém vlastnych znadiek znamend pre supermarket
vadsiu silu v jeho vztahoch s dodavatelmi.

7.7 V prostredi, kde sa daji vitazné maloobchodné koncepty
lahko kopirovat, nadobudli stratégie vlastnych znaciek zvySeny
vyznam ako pomocka pre ich lahsie odliSenie od konkurencie.

7.8  Tento presun sily od doddvatela na maloobchodnika
prindsa dalie vyhody okrem vlastnictva priestoru na regili
a vyhoddm vlastnej znacky. Maloobchodnici maji dnes
spotrebitela, o jeho profile a sposobe, akym mina peniaze, nez
dodévatel. Tento prehlad sa eSte zvicsuje, pretoze maloob-
chodnik mé pristup k spotrebitelovi na tyzdennej béze.

7.9 Kym velké obchodné siete presadzuji vyrobky s vlastnou
znackou, dopyt spotrebitela znamend, Ze velmi zndme znal-
kové vyrobky aj musia byt na regdloch. Majitelia velkych siet{
obchodov si viak praju zniZit pocet svojich doddvatelov znac-
kovych vyrobkov a zaviedli systém riadenia podla kategorie.
Riadenie podla kategérie je prostriedok pouzivany velkymi
obchodnymi siefami na zniZenie poctu jednotlivych dodava-
telov, od ktorych nakupujii a v dosledku toho zniZenia svojich
ndkladov a zlepSenia rozpiti. V kazdej kateg6rii skupin pribuz-
nych vyrobkov je zvoleny sietou obchodov jeden vedici doda-
vatel, ktory ziskava a doddva vsetky skupiny pribuznych
vyrobkov pozadovanych v tejto kategérii. Podnik s vedtcou
znackou je obycajne zvoleny pre doddvanie sortimentu inych
podobnych vyrobkov, aby si udrzal svoj stipis produktov.
Napriklad podnik doddvajici znackovy syr éedar by mohol byt
poziadany, aby doddval aj iné druhy syrov, ktoré pozaduje
majitel siete obchodov, a ktoré by inak musel ziskavat od inych
dodévatelov. Tento systém uprednostiiuje najvacsie dodava-
telské podniky, a tym obmedzuje moznosti vstupu na trh
malym doddvatefom a miestnym doddvatelom. Rovnako aj
moze zniZit vyber pre spotrebitela.

7.10  Mnohé malé a stredné potravindrske podniky st mimo-
riadne zranitelné, najmd ak velmi zdvisia od jednej z velkych
obchodnych sieti. Obchodné siete mézu pozadovat znizenie
0 2 % ro¢ne po tri nasledujiice roky. Ak sa im to nepodari,
znamend to, ze podnik ide k inému dodavatelovi. Ak sa chce
maly alebo stredny podnik v obchode udrzat, musi zniZit
ndklady a rozpitia — o znamend zniZenie cien pre farmdrov,
menej zamestnancov a zniZend kvalita vyrobku pre spotrebi-
tela.

8. Problémy spotrebitelov

8.1  Spotrebitelia budd i nadalej pozadovat od supermar-
ketov konkurenéné ceny, stilu doddvku bezpecnych potravin
dobrej kvality, kvalitné sluzby a prijemné prostredie pri naku-
povani.

8.2 Spotrebitelia by sa mali zapdjat do dialégu s primdrnymi
vyrobcami a dodéavatelmi potravinovych vyrobkov kvoli
ziskaniu vyvdzeného prehladu postupov pouzivanych na
drovni maloobchodu.

8.3  Spotrebitefom by sa tiez malo v¢as ozndmit, ked dodd-
vatelia financujii (dotujd) $pecidlne diskonty alebo nizke cenové
ponuky.

8.4  Spotrebitefom je potrebné poskytnit lepsie vzdelanie
ohladom v3etkych aspektov trhu s potravinami a dlhodobych
dosledkov ich dopytu. Velké mnozstvo z mestskych velkych
obchodov, ktoré propaguji nizke ceny potravin, maji Casto
mald cenu pre rodiny s nizkym prijmom, ktoré nie st schopné
sa do obchodu dopravit a nakupit lacné potraviny.

8.5  Velmi dolezité otizky pre spotrebitelov si obezita
a trvalo udrzatelnd spotreba. Maloobchodnici musia k tymto
otazkam zaujat stanovisko.
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9. Problémy farmarov

9.1 Vdaka reforme CAP - Spolo¢nej polnohospodarskej
politiky (decoupling, tj. oddelovanie platieb od produkcie)
budi rozhodnutia farmdrov o tom, ¢o maji vyrdbat, ovplyviio-
vané viac signalmi z maloobchodného sektora z hladiska ceny
a dopytu. Systém podpér, ktory bol stcastou CAP, uz nebude
poskytovat rovnaké minimédlne ceny pre farmdrske produkty.
To bude znamenat, Ze siete velkych obchodov budii omnoho
vyznamnej$i cenotvorcovia nez predtym. Vacsia droven dovozu
potravin do Spolocenstva bude mat tiez tendenciu tlacit ceny
vyrobcov dole, ked budii svetové ceny nizke. Konec¢ny vysledok
bude pravdepodobne omnoho vicsia fluktudcia cien potravin
v stlade s ponukou a dopytom.

9.2 Ak budd farmdri i nadalej podrobovani znizovaniu
prijmov a zvySovaniu ndkladov, viac farmdrov prestane
so svojimi Zivnostami. Taky vyvoj by mohol viest k znizZenej
produkcii potravin v Eurépe, ¢o by brzdilo rozvoj viacfunke-
ného polnohospoddrstva v EU. Marilo by to tiez ciel zacho-
vania a rozvoja existujiiceho vidieka. Aby sa zabrdnilo také-
muto nepriaznivému vyvoju, musia aj farmari zmenit pristup
k metédam pestovania plodin a volbe svojich produktov.
Jednou z moznosti je hladat nové ,medzery“ na trhu a zamerat
sa napr. na pestovanie kvalitnejsich potravin alebo na dplne
nové produkty, vydat sa na nové cesty predaja a vypracovat
nové formy spoluprdce (napr. nakupné druzstvd, farmadrske
obchody v mestach), pontkat dovolenkové pobyty na vidieku
a farmdrskych usadlostiach (agroturistika) atd. s cielom posilnit
svoju poziciu.

9.3 Je tazké urobit na celom trhu EU porovnania rozdielov
medzi cenami u vyrobcu a maloobchodnymi cenami, pretoze
nie je mozné zistit ndklady a rozpitia, ktoré pripadaji na spra-
covatelsky sektor a na maloobchodny sektor. Je viak jasné, ze
ak budi velké obchodné siete pokracovat v predaji farmarskych
produktov pod cenu cien, potom polnohospodar ako posledna
osoba v ohrozeni dostane mensiu cenu, pretoZe spracovatel
a supermarket budd i nadalej vyuzivat rozpitie, aby sa udrzali

v obchode.

10. Iné problémy

Ceny s v sektore maloobchodu s potravinami zaiste velmi
dolezité, ale je potrebné vziat do tivahy aj iné problémy:

a) Velkym obchodnym sietam sa doveruje, Ze budt poskytovat
bezpe¢né potraviny.

b) Velké obchodné siete st v pravidelnom kontakte
so spotrebitelmi, ked tito chodia nakupovat kazdy tyzden.

¢) Karticky za vernost poskytuji podrobny profil ndkupnych
zvykov spotrebitela, ¢im ddvaji pre velké obchodné siete
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dolezitd databazu spotrebitelov a hlavny zdroj pre trhovi
spravodajskii sluzbu.

=

Zaistuju potreby spotrebitelov prostrednictvom prieskumu
trhu.

e) Ovplyviujii spravanie pri nakupovani prostrednictvom
propagacnej tvorby cien, diskontov, sluzieb zakaznikom,
ndvrhu a projektu obchodov. V tomto kontexte maja velké
obchodné siete schopnost ovplyvnit smerovanie komerénej
sféry.

11. Zavery

11.1  Je potrebnd vicsia informovanost a transparentnost
o cenovej Struktire a ziskovych rozpidtiach medzi malobchod-
nikmi, doddvatelmi (spracovatelmi potravin) a primdrnymi
producentmi.

11.2  Clenské §tity musia zaistif, aby v regiénoch medzi
¢lenskymi $tatmi existovala adekvdtna konkurencia a posilnit
spoluprdcu medzi malymi polnohospoddrskymi vyrobcami,
spracovatelmi a maloobchodnymi sietami. Okrem toho musia
¢lenské stity a institiicie EU zaistit existenciu roznych foriem
obchodu a vyhnut sa uplnej liberalizdcii trhu, ktord by viedla
k dalsej koncentracii na trhu.

113 GR pre vndtorny trh musi ststavne skdmat
a vyhodnocovat spotrebitelské ceny v celej EU kvoli zaisteniu
adekvétnej konkurencie v Spolocenstve.

11.4  Je potrebné prihliadat este na jednu oblast zdkona
o konkurencii, na definiciu verejného zdujmu. Nemalo by to
byt obmedzené iba na ceny a trhové sily.

11.5 Kdpna sila  velkych sieti obchodov na trhu
s potravinami mus{ byt aj nadalej otdzkou zdujmu pre kompe-
tentné orgdny.

11.6  Existuje moznost, Ze v budiicnosti bude maloobchod
s potravinami v rukdch velmi malého poctu aktérov, ¢o by
mohlo viest k mensiemu vyberu pre spotrebitela a vy$sim
cendm. Komisia a vlady clenskych Stitov si musia byt takej
moznosti vedomi.

11.7  EU musi zabezpeit, aby bola zachovani vyroba dosta-
toéného mnozstva potravin na vyZivu svojich ob&anov.
Nesmieme sa stat zdvislymi od doddvatelov potravin mimo EU.

11.8  Je potrebny podrobny vyskum a analyza cenovej trans-
misie a rozpiti pouZzivanych medzi vystupom z farmy
a spotrebitelom, ktory kupuje potraviny od obchodnika vlast-
niaceho velkd siet obchodov.

Predsednicka
Eurdpskeho hospodarskeho a socidlneho vyboru
Anne-Marie SIGMUND
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Priloha

k stanovisku Eurépskeho hospodirskeho a socidlneho vyboru

Nasledovné pozmenovacie navrhy, ktoré dostali najmenej jednu $tvrtinu odovzdanych hlasov, boli zamietnuté v priebehu
diskusii na plendrnom zasadnuti:

Bod 3.1:

Pozmenit nasledovne:
,V priebehu poslednych piatich rokov hlavni maloobchodnici s potravinami robili reklamu v zmysle kazdy den
nizke ceny’ — ,viac za vase peniaze’ — ,dobré potraviny stoja menej’ — ,pomdhame vim mindt kazdy deni menej.’ Usta-

vicne sa tvrdi, Ze LMR st zdstancom spotrebitelov v tom, Ze tlaia dole neprimerane vysoké ceny. Je to zrejmé,
pretoze pre spotrebitelov je cena dolezitym prvkom. Teoreticky by to mali byt pre spotrebitelov dobré novinky,

na]ma z kratkodobeho hladlska ale je potrebne Vz1at do uvahy 3 dlhodobe hladlsko Lo treha kit

Zdovodnenie:

V tomto vSeobecnom tvrdeni sa nehovori o tom, ¢o to je ,rozumnd cena“. Text nedefinuje tento pojem, nevysvetluje,
aké sa zlozky zisku v polnohospodarstve, neskiima dopad, ktory maji na prijem polnohospoddrov dotécie do pozem-
nych kultir, a nezdévodiuje nutnost zachovania polnohospodirskych producentov, ktorf nie st konkurencieschopni
vo vztahu ku inym polnohospodarskym producentom (inymi slovami, je treba zabezpecit vietkym polnohospoddrom
vysoké zisky na tkor spotrebitela?).

Vysledky hlasovania:

Za: 38

Proti: 75

Zdrzali sa: 17

Bod 4.5

Vynechat

Zdo6vodnenie:

Citatelovi nie je jasné, €o sa chce vyjadrit touto vetou. Znamend to, Ze nebudeme kupovat polské jablkd, pretoze st
lacnejsie ako tie, ktoré boli dopestované v Lotyssku alebo Finsku?!

Vysledky hlasovania

Za: 56

Proti: 92

Zdrzali sa: 12

Bod 4.6

vynechat

Zdovodnenie:

Citatelovi nie je jasné, ¢o sa chce vyjadrit touto vetou. Znamend to, 7e treba zohladnit minimdlnu mzdu stanovend
v krajindch treticho sveta? Kto a akym spdsobom stanovi, ¢i bol vyrobok, nakipeny v istej krajine, vyrobeny robotnikmi
s ,uspokojivou” mzdou? Naozaj sa uvazuje o tom, ze eurdpski spotrebitelia musia zarucit nalezité prijmy pracujiicim
treticho sveta?
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Vysledky hlasovania:
Za: 49
Proti: 104

Zdrzali sa: 7

Bod 7.1
vynechat posledni vetu.

LMR vo svojom rozhodnuti zabezpecit spotrebitelovi nizke ceny vyvijaji enormny tlak na dodévatelov, aby znizili
ceny. Toto plati hlavne pre sektor potravin. Ustavi¢ne pouZivajii ako zbrail to, Ze vyskrtnd produkt zo zoznamu
s imyslom ziskat este lepSie podmienky od doddvatela. Okrem toho mnohé z velmi velkych sieti obchodov ¢asto
menia svojich odberatelov od jednej sekcie k druhej kvoli tomu, aby zabrénili rozvoju osobnych vztahov medzi
odberatelmi a doddvatelmi. Ulohou odberatela je ustaviéne sa pokusat dostat potraviny od dodavatela coraz lacnejsie
a lacnejsie. MoZu vytvorit alebo zrusit podnik tym ze vyciarknu produkty zo zoznamu a prejda k inému podmku
najmd v tom pripade, ak doddvatel vlozil hlavné kapitdlové investicie pre dodanie urcitej skupiny vyrobkov
u jedného LMR. Dodavateha na]ma mah dodavateha casto nemau dostatok fmancnych zdro;ov aby vyhoveh
p021adavkam LMR. A i R s d né-sie

Zdoévodnenie:

Toto konstatovanie neupresiiuje, Co je rozumnd cena pre polnohospodara, ani to, ako ju stanovit. D4 sa rovnako Ziadat
od polnohospodara aby zabezpecﬂ rozumné ceny pre spotrebitelov. Polnohospoddrstvo v EU faZi zo systému subvencii.
Nie je mozné navyse zaviest pevné ceny (kto a ako ich stanovi?) pre predaj polnohospoddrskych vyrobkov, pretoze inak
sa uz nebude dat hovorit o trhu s volnou reguldciou.

Vysledky hlasovania:

Za: 42

Proti: 114

Zdrzali sa: 7

Bod 8.2
pozmenit nasledovne:

Spotrebitelia by sa mali zapdjat do dialégu s primdrnymi vyrobcami a dodévatelmi potravinovych vyrobkov kvoli
ziskaniu vyvazeného prehladu postupov pouzivanych na tGrovni maloobchodu. Treba pomdct spotrebitelom ziskat
vyrovnanejsiu predstavu o Skdle vyrobkov pontikanych polnohospodédrskymi vyrobcami a ziskat objektivne infor-
macie o rozdieloch v kvalite vyrobkov.

Zdovodnenie:

V sti¢asnosti sii moznosti spotrebitelov ziskat informécie o rozdieloch v kvalite vyrobkov obmedzené. Vo velkom
rozsahu ovplyviiuje vyber spotrebitelov reklama, limitujiic tak ich tizbu po ndkupe inych kvalitnych potravinarskych
vyrobkov pontikanych predovsetkym malymi a strednymi vyrobcami, ktorf netazia z vyhod rozsiahlej reklamy.
Vysledky hlasovania:

Za: 43

Proti: 112

Zdrzali sa: 14



