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SITUACE NA KONCI 80. LET

Maloobchodni nabidka ke konci 80. let minulého
stoleti byla regionalné a strukturne velmi
diferencovana

Posledni sc¢itani maloobchodu (v ramci Scitani
obcCanské vybavenosti sidel z roku 1987) ukazalo
mimo jiné zcela neadekvatni sortimentni
strukturu maloobchodu

Tehdy vetsinovy podil v maloobchodni siti
tvorily prodejny potravin, zatimco ostatni
sortiment byl silné potlacen



Maloobchodni obrat realizovany v siti €tyr vybranych
zakladnich sortimentnich skupin prodejen dosahoval
temér 4/5 maloobchodniho obratu v zemi

maloobchodni

. podil v siti prodejni plocha pracovnici
typ prodejny v % jv% v % ob:at
v %

JD a DNS* 18 12,7 12,6 11,4
orodejny potravin** @,@ 47,8 48,4 41,2
orodejny odivani a obuvi 12,1 14,3 12,7 12,1
arodejny primyslového zbozi 14,4 14,6 12,8 15.0
vybrané typy celkem 86,1 89,4 86,5 Q9,D
MO sit celkem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zdroj: Z. Szczyrba (2005)
Vysvétlivky: * Prodejny potravin - véetné prodejen smiseného zbozi a prodejen tabaku
OD - obchodni domy, DNS - druzstevni nakupni stfediska



Organizaéné a prostorové byl maloobchod v Ceské
republice (Ceskoslovensku) fizen na zakladé tehdejsi
politické direktivy, ktera jen omezené akceptovala
realnou potrebu dostupnosti sluzeb v uzemi

Socialisticky model fizeni odvétvi obchodu se vyznacoval
neeexistenci soukromého podnikani a determinaci
fungovani obchodnich firem

Typické pro toto obdobi byly velké statni obchodni
(Pramen, Prior) a druzstevni podniky (Jednota), kterym
politicka direktiva urCovala prostor pro podnikani

Od roku 1952 se tak druzstva zacala soustredovat na
podnikani na venkove, prodejnam statniho obchodu
byla zase urCena meésta









Na rozdil od vyvoje v zapadni Evropé lokalizace
prodejen nerespektovala rozmisténi
koupéschopné poptavky, diky cemuz dochazelo k
pretézovani maloobchodni sité v centrech vétsiny
meést

Naproti tomu v perifernich sidlistnich souborech
mnoha mést byly kapacity prodejnich ploch
nedostatecné

Velmi €asto s timto obecné neutésenym stavem
kontrastovala nelogicka vystavba prodejnich
kapacit v mensich méstech a venkovskych sidlech



Investice do rozvoje maloobchodni sité i
ukazatele plosného nebo obsluzného standardu
byly v Ceskoslovensku, ve srovnani se zapadnimi
zemeémi, na polovicni urovni

Nekompatibilni ve srovnani se zemémi zapadni
Evropy byla i sortimentni struktura

Nedostatky v maloobchodni vybavenosti byly
vzhledem k realné poptavce vice pozorovatelné
u mest nez na venkove



kapacitneé i kvalitativné (sortimentné) byla
poddimenzovana zejména Praha, ale i brnénska
a ostravska aglomerace, Plzensko a celé stredni
Cechy

Relativné dobfe byla v Cechach vybavena
obsluzna strediska severoceské regionalni
aglomerace, severozapadnich Cech a jadra
vychodoceské sidelni regionalni aglomerace
(Hradec Kralové a Pardubice)



Regionalni struktura plosného standardu v roce 1987
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Zdroj: Scitani ob¢anskeé vybavenosti sidel, 1987




TRANSFORMACNI ZMENY PO ROCE 1989

Vyvoj v odvetvi maloobchodu po roce 1989 byl v novych
spolecensko-ekonomickych podminkach velmi
dynamicky a béhem vice nez dvaceti let prochazel
nekolika etapami

Z hlediska zmén zakladnich ryst geografické struktury
ceského maloobchodu Ize proces transformace odveétvi
rozdélit celkem do tri etap:

Etapa atomizace: (1990 - 1995)
Etapa internacionalizace: (1996 - 2005)
Etapa konsolidace (2006 - soucasnost)



Etapa atomizace

Privatizacni proces tuzemského maloobchodu byl z velké
casti zalozen na modelu tzv. malé privatizace, ktera umoznila
privatizovat do soukromych rukou tisice prodejen drive
statnich podniku (Pramen)

Pouze pro ¢ast velkych statnich podniku (napf. Prior) existoval
jiny model privatizace - prodej na zakladé privatizacniho
projektu nebo formou kupdénové privatizace

Vysledkem byla rozsahla atomizace maloobchodu a vznik
Sirokého spektra podnikatelskych struktur v odveétvi, které
velmi aktivné zacaly vyplnovat deficity maloobchodni sité

Vedle toho vznikaly tisice novych prodejen a obchodnich
podnikl vlivem liberalizace ¢eské ekonomiky, prevazné na
bazi domaciho kapitalu a formou rodinnvch podniku



Retail Census 99 ukazal, ze pocet maloobchodnich
prodejen provozovanych na Gzemi Ceské republiky se
v roce 1998 oproti roku 1989 zvysil vice nez
dvojnasobné, a to z 41 na témér 96 tisic.

Nejvyraznéjsi kvantitativni zména béhem sledovaného
transformacniho obdobi probéhla u nepotravinarského
typu prodejen (vice nez ¢tyrnasobny rust)

Dale klesla efektivita provozovani prodejen ve
venkovském prostoru, a to na ukor mést, ktera naopak
zacCala posilovat své pozice v maloobchodnim systému



Zatimco prodejni plocha v roce 1989 Cinila pres 3,5 mil.
m?, v roce 1998 to jiz bylo vice nez 7,1 mil m?

PrepocCteno na pocet obyvatel, vzrostl plosny standard
z 331 na témér 700 m?

ve trech regionech byla zjisténa nadprimeérna
(Stredocesky, JihoCesky a Plzerisky kraj), ve dvou
regionech vyrazné podprimérna uroven plosného
standardu (Zlinsky a Moravskoslezsky kraj)

Tyto rozdily byly determinovany predevsim pocinajicim
vyvojem velkoplosné maloobchodni sité, ktera v roce
1998 byla teprve ve své iniciacni etapée



Regionalni struktura plosného standardu v roce 1998
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Zdroj: Retail Census 99, CSU 1999




Etapa internacionalizace

Zvysena expanze zahranicnich velkoplosnych
maloobchodnich retézcli na ¢esky trh zapocala az ve 2.
poloviné 90. let

Do té doby se na ceském trhu prosazovaly jen nékteré
zahranicni firmy (napf. belgicky Delhaize, nizozemsky
Ahold ¢i némecka Billa)

Plsobil zde i americky retézec K-mart, jehoZ pritomnost
byla vysledkem privatizace Sesti obchodnich domu Prior
(v Praze, Brné, Liberci, Plzni, Pardubicich a Hradci
Kralové)

Aktivity tohoto retézce na ceském trhu skoncily jiz v roce
1996, kdy K-mart prodal své obchodni domy britskému
retézci Tesco.



Pozice zahranicnich retézcu na ceském trhu byla
od zac¢atku dominantni, bez vetsi konkurence ze
strany tuzemskych firem

Ceské firmy trpély fadou kapitalovych a
profesnich nedostatku (nedostatek kapitalu,
nizsi profesionalita fizeni nebo absence
zkusenosti), které jim branily rozvijet podnikani
v segmentu velkoplosného maloobchodu, a
proto byly nuceny ustoupit z trhu



Postupné se ¢esky maloobchod vyvinul ve vysoce
konkurencni odvétvi a ne vsechny maloobchodni
retézce na ném pozdéji zUstaly...

Carrefour mm==) Tesco (2006)
Julius Meinl ====)> Ahold (2006)

Charakteristickym rysem této etapy transformace
maloobchodu v Ceské republice je dale rostouci
koncentrace odvétvi, kterou charakterizuje rist podilu
prodeju realizovanych nejvétsimi firmami



Zatimco v 90. letech bylo mozno spatfit mezi nejvétsimi
obchodnimi spoleénostmi také nékteré domaci firmy
(Interkontakt Group nebo Pronto Plus), jiz fadu let je
situace zcela odlisna...

..Predni pozice v zebricku TOP 10 patri vyhradneé
zahrani¢nim subjektim

Trzni podily ve prospéch mezinarodnich obchodnich
spolecnosti rostou i diky tomu, ze prevzaly do svych
aktivit funkci velkoobchodu, ¢imz takeé ziskaly vyhodnou
pozici vuci dodavatellim zbozi



Etapa konsolidace

V poslednich letech dochazi ke konsolidaci
maloobchodniho trhu, ktery charakterizuje mensi
dynamika rastu nejvétsich obchodnich firem a jejich
soucasné posilovani pozic na trhu

Vliv na to mély i odchody nékterych velkych
maloobchodnich fetézcli z Ceské republiky poéinaje
rokem 2006

Cesky maloobchodni trh je odborniky fazen mezi vysoce
konkurencni a nasycené trhy, a tak udrzet se na ném jei
pro velké mezinarodni spolecnosti znacné obtizné



Soucasti konsolidacni etapy tak patrné v blizké
budoucnosti budou dalsi odchody vétsich firem z trhu

Ziskanim jejich trznich pozic jesté vice posili
koncentracni tendence v odveétvi a posileni nékterych
velkych firem

TESCO  Kiceton

?29997979




UTVARENI SITOVE STRUKTURY V CESKEM MALOOBCHODE

Bez ohledu na provozné-organizacni strukturu
maloobchodu z dob pred rokem 1990 (regionalni sité
typu Pramen, Jednota..),

... pak prvni naznaky utvareni novych sitovych struktur
uvnitr ceskeého maloobchodu na trznim principu byly

k vidéni jiz v prvni vyvojové etape transformace —
atomizace

Transformace sitové struktury ceského maloobchodu
skuteCné zapocala az rozvojem jednotlivych
velkoformatovych prodejnich konceptt



Skutecny rozvoj novych velkoformatovych
prodejnich konceptl nastal az v 2. vyvojové
etapé (internacionalizace), kdy do CR pfichazely
postupné nejvetsi potravinarske i
nepotravinarské nadnarodni maloobchodni
koncerny

Vytvorily se charakteristické sité velkoplosnych
provoznich jednotek, které postupné zacaly
dominovat trhu



Charakteristickym rysem vyvoje na ceském trhu byla
casova posloupnost procesu rozvoje jednotlivych
velkoformatovych prodejnich konceptt

Slo o vyvoj, béhem né&ho? byly ¢eskou spotiebitelskou
populaci postupné prijimany prakticky vsechny moderni
velkoplosné prodejny

Rozvoj maloobchodni sité v Ceské republice byl zaloZen
na budovani moderni sité s Sirokym spektrem
velkoprodejen a Ize ho rozlozit do jednotlivych subfazi...



1. subfdaze: dynamicky rozvoj v siti supermarketi, 1995 =

2. subfdze: dynamicky rozvoj v siti diskonti, 1997 -

3. subfdze: dynamicky rozvoj v siti hypermarketi, 1998 =

4. subfdze: dynamicky rozvoj v siti nakupnich center, 2000 -



Sitovani v linii hypermarkett predstavuje jeden
z nejviditelnéjsich rysu transformace ceského
maloobchodu

Hypermarkety se staly rozhodujicim
fenoménem dynamiky zmén v ceském
maloobchodeé...

vzhledem ke své regionalni dimenzi v uzemni
strukture a maloobchodni gravitaci predstavuji
pater maloobchodni sité v CR



Jak vyplyva z novéjsich udaju spolecnosti
Incoma GfK (Hypermarket 2011), preference
tohoto formatu u ¢eskych spotrebitelt dosahuje
jiz zhruba 45 % u pravidelné nakupujicich
domacnosti (potraviny a drogerie)

Ve strucném srovnani — supermarkety zastavily
pokles obliby a dostaly se na 18 % podil,
diskonty v poslednich letech ztraceji a jsou uz
pouze tésne nad 20 %



Na poc&atku roku 2012 bylo na Gzemi Ceské
republiky asi 280 hypermarketd,

s predpokladem dosazeni hranice 300 do konce
roku (obtiznéji overitelné aktualni udaje..),

...coz by z hlediska kupni sily mohlo znamenat
dostatecné pokryti

S poctem 26 hypermarkett na 1 milion
obyvatel se CR Fadi na 4. p¥icku v poradi
Evropskych zemi a s aktualnim tempem rustu
|ze oCekavat v nejblizsich letech posun i na
pozici nejvyssi



Setfeni Hypermarket 2011 také poukazuje na
skutecnost, ze ve vzdalenosti do 20 km od nékterého
z hypermarketu Zije jiz 88 % ceské populace

Samozrejmé existuji v dostupnosti hypermarket(
pomerné velké regionalni rozdily, sever a vychod
republiky je, vzhledem k sidelni strukture, pokryt daleko
silnéji nez zapad a jih

Je zrejmé, ze tzv. ,,bilych mist na mapé” uz prilis mnoho
neni a i ta budou postupné ubyvat...

...Hypermarkety zacinaji pronikat i do malych meést
velikosti 10-20 tis obyvatel



Uzemi vymezend 20 km vzdalenosti od nékterého
z hypermarkett (2010)

el HE
-

Zdroj: Hypermarket 2011




Hypermarkety zacaly byt v dalsi fazi svého vyvoje (4.
subfaze) integrovany do funkcni struktury nakupnich
center

Systém fungovani nakupniho centra je z velké Casti
zalozen na pritomnosti hypermarketu (nejcaste;i
velkého hypermarketu, tj. vice nez 5 tisic m? prodejni
plochy), ktery pIni funkci tzv. kotvy nebo magnetu
(primarni cil pro nakupuijici)

V tomto smeéru je znacna cast z realizovanych
hypermarkett soucasti nékterého z nakupnich center



Expanze sité hypermarkettl Tesco




Expanze sité diskonttii Penny Market




Expanze sité diskontu Lidl
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NAKUPNIi CENTRA

Za predchudce nakupnich center Ize s uréitou nadsdzkou
povazovat obchodni domy, které znamenaly skutecnou zménu
ve zplisobu nakupovani

Obchodni diim byl poprvé otevieny pro vsechny spolecenské
vrstvy, zakaznici nebyli nuceni koupit konkrétni zbozi, méli
volnost pohybu a vybéru, mohli zbozi vratit a novinkou byla také
donaska do domu a obcasné slevy

Obchodni domy a pozdeéjsi obchodni ¢i nakupni centra
znamenaly obrat od nakupti z ,,nutnosti k nakupum pro zabavu

Lidé se mohli zacCit odlisovat, zvyraznila se jejich osobni identita
a zacaly byt uspokojovany vice nez pouze zakladni lidské potreby



Za jedno z prvnich nakupnich center je povazovano
Market Square v Chicagu (1916), jez bylo nekryté a
pripominalo spise skupinku obchodu, stojicich vedle
sebe

Za prvni moderni nakupni centrum se povazuje
Highland Park Shopping Village v Dallasu, které bylo
vybudovano v roce 1931 v unikatnim mediterannim
Spanélském stylu

Za prvni predmeéstské nakupni centrum v USA a zfejmé i
ve svéte je povazovano Northgate v Seattlu (1950),
plvodné nezastresené, k dispozici byly také parkovaci
plochy a divadlo



Jedno z prvnich krytych nakupnich center na svéteé —
Northgate v Seattlu

Zdroj: http://blsciblogs.baruch.cuny.edu/his1005fall2010/2010/11/16/one-stop-shop/ '




V Evropé prisla vina budovani modernich
nakupnich center az pocatkem 60. let,
klicovymi hraci byla prvni dvé kryta centra ve
Velké Britanii i v celé Evropé:

...Bull Ring Centre v Birminghamu (1964) a
Elephant and Castle (1965) v Londyné, které se
radi dodnes k nejnavstévovaneéjsim nakupnim
centrum ve Velké Britanii

Obecné byla v Evropé nakupni centra mensi a
nedoslo zde k tak rozsahlé vystavbé na zelené
louce, ani k vylidnéni center jako v USA



Diky snaze techniku, architektl a developeru neustale
posouvat pokrok kupredu, nabral vyvoj nakupnich center
rychly spad...

..témer kazdé nakupni centrum prekonavalo néjakou
inovaci to predes|é

v 80. a 90. letech byla v zapadni Ci severni Evropé
preferovana vétsinou centra o stredni velikosti prodejni
plochy v rozmezi 20 — 40 tis. m?.

Vyvoj pokracoval v 90. letech zejména modernizaci Ci
rozsirovanim jiz postavenych center a také transformaci...

.. zabavni parky a moznosti vyuziti volného casu,
restaurace, multikina apod. se staly nutnym standardem,
vyjimkou jiz nebylo etazové parkovani



Zatimco v ekonomicky vyspélych zemich byly spise
vyplnovany mezery na trhu ve spojeni s Sifi nabizenych
aktivit mimo obchod a nebyl kladen duraz na pouhy rust
pronajimatelné plochy...,

...V tranzitnich zemich stredni a v poslednich letech i
vychodni Evropy, nastal témeér nekontrolovatelny boom

V Ceské republice i daldich postsocialistickych zemich se
nakupni centra etablovala az ve 2. poloviné 90. let a
jejich skutecny rozmach nastal az v minulém desetileti,
tedy s vice nez Ctyricetiletym odstupem za ekonomicky
vyspélou Evropou



Rozvoj nakupnich center je do znacné miry
podminén stabilnim politickym prostredim
hostitelského trhu, co? byla Ceska republika
schopna nabidnout az zhruba 10 let po padu
komunismu

Dynamika vstupu a Sifreni tohoto nového
prodejniho konceptu vsak byla o poznani
rychlejsi nez v USA nebo zapadni Evropé...

..duvodem byla predevsim tehdejsi vyrazna
podvybavenost prodejnimi plochami, ale i
pocatecni vstficnost zejména vUuci zahrani¢nim
investorum



o Prvnim modernim nakupnim centrem v Ceské republice se
stalo Centrum Cerny Most v Praze, které bylo otevieno
v roce 1997.... v dalSim roce byly uvedeny do provozu napr.
nakupni centra Prahonice, Borska Pole v Plzni ¢i Avion
Shopping Park v Brné
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PocCet nakupnich center se od roku 1997 kazdorocné
postupné zvysoval, pricemz vystavba kulminovala
v letech 2005-2008 (vrchol ekonomické konjunktury)...

...posledni tri roky jsou ve znameni Utlumu ve vystavbeée
center, pricemz divodem neni jen celosvétova
ekonomicka krize

V roce 2010 byla otevrena pouze 2 nakupni centra, a to
Galerie Harfa v Praze a Chomutovka v Chomutovée

Do poloviny roku 2011 nebylo v CR, podobné jako

v dalSich deseti evropskych zemich (mj. i v blizkém
Rakousku a Madarsku), otevieno zadné nové nakupni
centrum a v CR tomu nebylo jinak ani do konce roku
2011



o Regionalni rozmisténi nakupnich center je
nerovnomerné a je primarné odrazem hierarchického
postaveni mést v sidelnim systému
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Ceska republika se s velkou pravd&podobnosti jiZ ocitla
za zenitem boomu vystavby novych nakupnich center

Podobné jako mnoho dalSich evropskych zemi, bude
hledat také jina reSeni (rozSifovani a modernizace
stavajicich center) Ci koncepty (retail parky, mensi
hypermarkety a supermarkety)

V roce 2011 a 2012 bylo v Ceské republice otevieno de
facto jediné vétsi nakupni centrum (resp. dvé) a od roku
2008 pokracuje propad vystavby

V evropském kontextu je CR (téméf 200 m2 GLA v
prepoctu na 1000 obyvatel) stale pod priumérem zemi
EU 27 (237 m2) a urcity prostor pro rust zde tedy stale
zustava...



Hruba pronajimatelna plocha v nakupnich centrech v evropskych zemich
(v m2 na 1000 obyvatel) v roce 2011
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Zdroj: Cushman & Wakefield, 2011




Obecna definice nakupniho centra je podle Mezinarodni
asociace nakupnich center (International Council for
Shopping Centres) nasledujici:

nakupni centrum je soubor maloobchodnich a jinych
obchodnich zarizeni, ktery je planovan, postaven, vlastnén
a rizen jako jeden celek, typicky s vlastni moznosti
parkovani. Nejcastéjsi kombinaci je nakupni galerie a
kotevni ndjemce (magnet) v podobé hypermarketu nebo
vetsiho supermarketu.

...S hrubou pronajimatelnou plochou vétsi nez 5 000 m?.
Outletove prodejny a retail parky nejsou mezi nakupni
centra zahrnovany (Cushman & Wakefield)



Mezinarodni standard pro jednotlivé typy

evropskych nakupnich center

Hruba pronajimatelna

Maloobchodni Formaty Typ zastavby plocha (GLA) v m? Maloobchodni Formaty
Velmi velké NC 80 000 a vice
Velké NC 40 -79 999
Tradicni Stredni NC 20-39999
Malé NC Compa‘nson-based 5-19999
Convenience-based 5-19999
Velky 20 000 a vice
Retail Park Stredni 10-19999
- . Maly 5-19999
Specializované -
Factory Outlet Center 5000 a vice
Theme-oriented Center Lelsu‘re-based >000 3 Vl,ce
Non-leisure-based 5000 a vice

Zdroj: International Council of Shopping Centres




Clenéni nakupnich center v Ceské republice dle
hrubé pronajimatelné plochy k roku 2012

Velikostni typ GLAvm® Pocet jednotek
Velmi velka vice nez 80 000 4
Velkd 40 000 - 79 999 10
Stredni 20 000 - 39999 23
Mald 5000 - 19 999 37
Outletova centra vice nez 5 000 2
Celkem (bez Outlet() - 74

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webove stranky jednotlivych center, tiskové zpravy



TOP 10 nejvétsich nakupnich center v Ceské
republice k roku 2012

nazev lokalita Rok otevreni GLAvm’
Letnany Praha 1999 125 000
Olympia Brno Brno 1999 110 000
Novy Smichov Praha 2001 85 150
Avion Shopping Park Ostrava 2001 85100
Avion Shopping Park Brno 1998 60 137
Centrum Chodov Praha 2005 55 000
Metropole Zli¢in Praha 2002 55000
Centrum Cerny Most Praha 1997 53 320
Avion Shopping Park Praha 1998 52400
Galerie Harfa Praha 2010 49 000

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webove stranky jednotlivych center, tiskové zpravy



Lokalizace nakupnich center v Ceské republice k roku 2012

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové stranky jednotlivych center, tiskové zpravy



Predevsim zpocatku developeri preferovali jednodussi
cestu, kterou je vystavba na zelené louce - ze 71
nakupnich center jich timto zpusobem vzniklo 41 (58 %)
a z toho 31 do roku 2005 (pouze 10 na drive jinak
vyuzitém uzemi), vétSinou v predmeéstskych lokalitach

Teprve poté se pozornost developeru zamérila i na
vhitini ¢asti mést a od roku 2006 jsou cca 2/3 nakupnich
center otevirany na drive zastavénych uzemich (také
brownfields)

Centra postavena na zelené louce ovsem zustavaji
vyznamnéjsi z hlediska nabidky ploch (65 % celkového
objemu pronajimatelné plochy), a to predevsim ta, jez
jsou lokalizovana v suburbanni zéné (46 %)



Hruba pronajimatelna plocha v nakupnich
centrech na 1000 obyvatel v Ceské republice

Liberec — 924 m?
Brno — 730 m?
Praha — 625 m?
Ostrava — 614 m?



Lokalizace nakupnich center v Brnée

Prodejni plocha (m ?)
100 000
50 000

10 000

130 pocet prodejnich jednotek
1000 pocet parkovacich mist

Typ vystavby
@ brownfield

hlavni silniéni tahy { Olympia

. adaptace jinak Zeleznice
vyuzivanych prostor 2z
@ oreenfield hlavni vodni toky ! -

Morfogenetické zony mésta:
- historické jadro

|| vnittni mesto
[ ] sirsi nitini mésto !
| panelova sidlists a vilové &tvrté !
l:’ pfiméstska zona | ‘ : ‘ ‘ I




Centrum meésta — tradic¢ni obchodni a obsluzna ¢ast mésta
(v Brné napf. Velky Spali¢ek a Omega, Palladium v Praze,
Laso v Ostrave..)

Nejcasteji nakupni centra vsazena do puvodni husté
zastavby, kde dochazi k propojeni historickych prvku
s moderni architekturou, ve vice ¢i méné zdarilé podobé

Jedna se typicky o vicepodlazni objekty s nizsi celkovou
pronajimatelnou plochou, kde Casto nelze umistit jako
magnet velkoplosSnou prodejnu typu hypermarket
...magnetem se ovsem muze stat napf. multikino, které
spolu s maloobchodnimi a obsluznymi jednotkami prispiva
k oziveni historickych meéstskych jader



Vzhledem k dopravnim omezenim v centrech mést je
nejcastéjSim a prirozenym zpusobem dopravy chuze

Za urcity problém muze byt povazovan nedostatek
parkovacich mist v zazemi centra, coz je zejména

v ramci pesich zoén v historickych jadrech pochopitelné,
resp. kompenzované polohou a dochazkovou vzdalenosti
k verejné doprave Ci odstavnym parkovistim

Dnes jiz ne zcela ojedinélou formou vystavby nakupnich
center jsou revitalizace starych prumyslovych objektt
(vétSinou na okraji centra nebo v SirSim vnitfnim mésté)
s vyuzitim pUvodnich a nékdy i architektonicky cennych
objektd



a3

Nikvadouvig




Mimo stred mésta a jeho blizky okraj jsou moznosti
prostorového rozmachu vétsi, centra vznikaji prestavbou
byvalych objektl obcanské vybavenosti, ale i na
volnych plochach v sidlistnich komplexech nebo po
asanaci vyrobnich prostor

Soucasti nakupnich center byva zpravidla hypermarket,
hobby market, restaurace a zarizeni sluzeb (napf. v Brné
nakupni centrum Kralovo Pole Arkady Pankrac v Praze,
Nisa centrum v Liberci ¢i Futurum v Ostravé)
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Na predméstich, resp. mimo samotné mésto pak
vznikaji obri projekty s rozsahlymi velkoplosnymi
objekty a urovnovymi parkovisti na volné plose pro
tisice vozidel

Magnetem nemusi byt vzdy hypermarket s prevahou
potravinarského zbozi, ale i jiny subjekt (typicky IKEA)

Soucasti mohou byt a Casto byvaji multikina, restaurace
a obcerstveni typu fast food, rlizna sportovisté,
odpocinkové plochy a dalsi zarizeni sluzeb a volného
Casu, ale i hobby markety a retail parky, (napf. v Brné-
ModfFicich Olympia, Cerny Most v Praze, Hana

v Olomouci, Gécko v Liberci a mnoho dalsich)
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Ozehavou a diskutovanou otazkou je vystavba velkych
nakupnich center na zelené louce na periferii, resp. za
administrativni hranici meésta

Takto lokalizovana centra mimo urbanni residencni
prostory jsou Casto tercem kritiky jak ze strany
urbanistt a méstskych planovact, tak od obyvatel
okolnich obci

Obri velkoplosné formaty a rozsahla parkovisté zabiraji
uzemi bez dostatecného respektu ke krajiné a
Zivotnimu prostredi

Podzemni parkovisté jsou v nasich podminkach
nemyslitelna



Je také skutecCnosti, ze nakupni centrum velikosti
prazskych Letnan Ci brnénské Olympie dokaze efektivnée
zlikvidovat radu mensich obchodt nejen ve svém okoli,
ale i v centru mesta

Celodenni vikendova navstéva (Casto nejde o jen o
samotny nakup) nakupniho centra se stala trendem i
urcitou formou zivotniho stylu nejen mladé generace,
ale i rodin s détmi a seniord...

...historickym jadrim ubyva navstévniku



Na druhé strané lze pozitivhé hodnotit vystavbu
nakupnich center ve velkych sidlistnich komplexech, jez
jsou Casto maloobchodné poddimenzovany

Obchodni pasaze, zarizeni sluzeb a zabavy, korza a volné
plochy k odpocinku maji tendenci stat se prirozenym
mistem setkavani lidi a vlastné novym centrem mestské
casti, resp. obecné silné urbanizovaného uzemi (napr.
Chodov, Cerny Most a Letfiany v Praze, Campus Square
v Brné-Bohunicich)

... tato centra mivaji velmi dobrou dostupnost jak
autem, tak MHD

Také revitalizované objekty v blizkosti méstskych jader
Ci v SirSim vnitfnim meésteé jsou v nasich podminkach
vetsSinou prinosem pro oziveni prirozené obchodni
funkce meéstského centra



Obecnéji...

Vyvoj sortimentni struktury v méstské maloobchodni siti se
vyraznym zpusobem decentralizuje

Prodejny potravin ztraci svuj podil na ukor zvysujiciho se
podilu nepotravinarskych prodejen

prodejni plocha potravinarskych, ale stale vice i
nepotravinarskych prodejen v centru mést neustale klesa na
ukor ploch v nakupnich centrech lokalizovanych nejcastéji na
mestské periferii



Na druhou stranu je tfeba poukazat na fakt, ze

v poslednich letech vznikla v centru velkych ceskych
mést fada malych specializovanych obchodu, vecerek,
farmarskych prodejen, bioprodejen apod., které si své
zakazniky nasly

Do center meést se ovsem chystaji pronikat také velci
developeri s novymi nakupnimi a administrativnimi
objekty (velka mésta a regionalni centra)

Je zndmo, Ze napr. fetézec Tesco hodla budovat sit
mensich obchodu s potravinami v centrech ceskych
meést (koncept Tesco Expres)



Néekteri developeri jiz po radu let vyhledavaji lokality ve
vnitinich castech meést (viz také tlak na zabor kvalitni
zemeédeélské pudy)

...vcetné moznosti regenerace vybranych lokalit brownfields

V CR aktudlné tento trh spiSe stagnuje, zastavila se/odloZila
vystavba nékterych dlouhodobéji planovanych objektl

Spise nez zcela nova centra bude dochazet k remodelacim a
rozSirovani stavajicich center (Ostrava, Opava, Hradec
Kralové, Olomouc, Zlin), posili tspéSna a etablovana
regionalni centra






V CR byla v roce 2012 oteviena pouze dvé NC (Nova
Karolina v Ostravé s 58 tis. m?a Breda a Weinstein v
Opaveé s 26 tis. m?), dostavet se ma letos dalsi v
Olomouci (Galerie Santovka)...

Predpoklada se vystavba 1-2 center rocne, gigant typu
Nova Karolina bude spise vyjimecny

V méstech do 20 tis. obyvatel, kde by se NC s galerii
neuzivilo, se budou nadale rozvijet mensi koncepty typu
retail park

V Praze, Brné, Liberci.. jiz maji néktera centra problémy,
jedno NC je jiz zavrené, obchody jsou prazdné, odchazeji
lukrativni najemci..
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Zatim jediné zaniklé nakupni centrum v CR — NC
Stodulky v Praze — jeho prostory jsou vyuzivany
jinymi najemci
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Ve sveté zanikly desitky nakupnich center, resp. byly
remodelovany Ci prestavény a jsou vyuzivany jinymi
najemci.. ,tradicné” obchody s nabytkem, domacimi
potrebami, stavebnimi materialy... typu discount

,Jen“ v USA se hovori o zhruba 400 zaniklych centrech
béhem let 2007-20009...

Néktera byla kompletné srovnana se zemi a vznikla
volna prostranstvi, parky..

Velka cast ovsem lezi ladem a stavaji se z nich sqwaty,
obydli pro vétsi i mensi zviratka, brownfields... nehledé
na socialni i ekonomicky dopad na blizké uzemi



NAKUPNi SPAD A NAKUPNiIi CHOVANI — ZAZEMi BRNA

Zpusob ziskani dat: terénni Setfeni formou
kratkych fizenych rozhovoru (studenti MU) s

obyvateli obci v zajmovém uzemi (nelze ziskat
jinak)

Vymezeni Uzemi: volnéji pojata brnénska
aglomerace na zakladé dojizdkové vzdalenosti —
30 min autem z dané obce do centra Brna +
obce okresu Brno venkov nad tuto izochronu

Pocet obci: 228
PocCet obyvatel v obcich: 252 tis. (ke konci 2010)



Nejvetsi obec: Kurim — 10,8 tis. obyv.
Nejmenéi obec: Rikonin — 33 obyv.

Struktura respondentu: kvétni vybér bydlicich
obyvatel starsich 15 let

Struktura respondentt dle pohlavi a véku
korigovana prumeérem Jihomoravského kraje

Pocet respondentu se pohyboval od 10 do 100
dle velikosti obce

Celkovy pocet respondentu: 6,3 tis.



Dostupnost obci
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kladnich potravin, typologie
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Vice neZ polovina Setfené populace (54 %) nakupuje
zakladni potraviny prevazné v misté bydliste, zbyla cast
stejnym dilem (23 %) v Brné i jiné obci

V pripadé nakupu prevazné v misté bydlisté (typ 1) se
jedna zejména o populacné vétsi obce v prostoru, kde
denni nakup zakladnich potravin obyvatelé resi v rezidencni
obci v dusledku solidni vybavenosti maloobchodnimi
zarizenimi

Nakup prevazné v Brné (typ 2) preferuji obyvatelé k Brnu
prilehlych obci, kde je bezproblémova moznost dojizdky za
nakupem (MHD, IDS), pricemz véeétSina obyvatel v Brné také
pracuje.

Typ 3, tedy nakup prevazné v jiné obci je nutnosti pro
obyvatele populacné mensich obci s nedostatecnou
maloobchodni infrastrukturou.



Denni nakup zakladnich potravin, prevazujici spad k lokalnimu
stredisku

| Veké Bitesi
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Vztah mezi velikosti obce a prevazujicim smérem nakupu

Velikost obce
(pocet

obyvatel)

Prevazujici smer nakupu

Prevaznée v

obci

Prevazné

v okoli obce

Prevazne v

Brne

meéne nez 200

25 %

66 %

200 - 499

34 %

49 %

500 - 999

50 %

25 %

1000 - 1999

60 %

15 %

2000 a vice

70 %

7%




Vztah mezi vzdalenosti od Brna a prevazujicim smérem
nakupu

Vzdalenost
od Brna

(min)

Prevazujici smer nakupu

Prevazne v

obci

Prevazné

v okoli obce

Prevazne v

Brne

do 15

43 %

4%

53 %

16 - 20

57 %

13 %

30 %

21-25

59 %

16 %

25 %

26 - 30

57 %

26 %

17 %

nad 30

46 %

44 %

10 %




Nakup zakladnich potravin, podil vyjizdéjicich do Brna
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Vice nez polovina obyvatel obci vyjizdi za
nakupy zakladnich potravin do Brna pouze

z nékolika malo obci v bezprostrednim zazemi a
|ze potvrdit oCekavanou skutecnost, ze s
casovou vzdalenosti tento podil klesa

Svou roli zde opét hraje kvalita dopravni
infrastruktury, resp. existence silnic vyssich trid
a intenzita dopravni obsluznosti (kromeé faktické
ochoty za nakupy vyjet..)



FREKVENCE

NAKUPU :
: : VYBRANE CHARAKTERISTIKY
ZAKLADNICH
POTRAVIN
Denné - typicky lidé z velkych rodin (4 a vice clenu),
nejcastéji primo v obci (pésky)
Vicekrat tydné |- nerozhoduje ani pocet cleni domacnosti, ani
zpusob dopravy a misto nakupu
Jedenkrat tydné |- typicky ,singles” a malé rodiny, prevazneé

jedou do Brna autem

Neékolikrat

mesicné

- nerozhoduje ani pocet ¢lenu domacnosti, ani

zpusob dopravy a misto nakupu



Z odpovédi dotdzanych Ize vysledovat také vazbu nakupu
zakladnich potravin na prlibéh tydne

V pracovni casti tydne nakupuje vétsSina obyvatel (70 %), a
to prevazné v misté bydlisté (60 % odpovédi v dané obci) a
nekdy v Brné

Vikendovy nakup zakladnich potravin je minimalni (5 %
respondentl) a mistem nakupu je prevazné Brno

Ctvrtina dotazanych nakupuje dle potieby, a to pfevazné
v misté bydlisté (60 % odpovédi).



Vztah mezi mistem nakupu zakladnich potravin a
zpusobem dopravy

Auto 19 % 39 % 42 %

Verejna 18 % 40 % 42 %
doprava

Kolo 86 % 11 % 3%

Pésky 93 % 5% 2 %




Vztah mezi mistem nakupu zakladnich
potravin a dojizdkou do zaméstnani

Prevazujici smér nakupu
Misto prace Pfevainé v I.J.rey AZNEV | prevaing v
obci Lt Cete Brné
okoli

V misté bydlisté 62 % 12 % 26 %
V okoli obce 45 % 49 % 6 %
V Brné 33 % 12 % 56 %
DUchodce, 68 % 22 % 10 %
materska

dovolend

Student 47 % 15 % 38 %




Nakup zakladnich potravin spojeny s cestou z prace (prip.
do prace) je typicky pro obyvatele, kteri pracuji v Brné nebo
jiném veétsim meésté v okoli bydlisté (Blansko, TiSnov apod.)

Cestu z prace tak vyuziji k ndkupu, nejéastéjSim zplsobem
dopravy je auto

Pouze na nakup vyrazi polovina respondentd, a to
predevsim téch, ktefi nakupuji v misté bydlisté, pricemz 50
% z tohoto dil¢iho vzorku nevykonava pravidelnou pracovni
¢innost (dichodci, matky na materské dovolené,
nezameéstnani)

Vazba mista vykonu zaméstnani tedy vyznamne ovliviuje
misto nakupu a nakupni zvyklosti



Nejvetsi n

V4

akupni centra v Brné

Relativni
Rok Prodejni Pocet \ vaw
. Y . ) navstév
Nazev otevr Lokalita plocha jedno
, 5 nost
eni vm tek
Globus 1996 periferie 13 500 15 31%
hypermarket*
Avion  Shopping | 1998 periferie 60 000 58 20 %
Park
Olympia 1999 sousedni obec 111 000 220 43 %
(Modfice)
Futurum 2001 periferie 19 500 70 19 %
Kralovo Pole 2004 SirSi vnitrni meésto 17 000 68 15 %
Galerie Vankovka 2005 vnitrni meésto 37 000 130 26%
Campus Square 2007 sidlisté 13 000 52 5%




Podil vyjizdéjich za
nakupy do OC (%):

[ co4se
[ 500699
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Mapovy podklad: Arc€R ® 1997 ARCDATA PRAHA, s.ro.
Tématicky obsah: ESF MU BRNO




Zazemi Globusu a Olympie
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velikost obce nerozhoduje o prevazujicim smeéeru nakupu
zakladnich potravin smeérem k centralnimu Brnu, ale pouze
k vybavenému vétsimu stredisku v blizkosti dané obce

S velikosti obce roste pocet nakupujicich zakladni
potraviny primo v obci a vyrazné klesa pocet vyjizdejicich
za nakupy do jiné vétsi obce ve svém okoli

Rozhodujicim faktorem pro denni nakup potravin je tedy
casova Ci kilometrova vzdalenost a dostatecna
maloobchodni atraktivita blizkého strediska



Se snizZujici se frekvenci nakupt zakladnich potravin roste
vyznam Sire maloobchodni nabidky mésta Brna

Vazba na misto vykonu zaméstnani vyznamne ovliviuje
misto nakupu zakladnich potravin a dalsi nakupni zvyklosti

V Brné Castéji nakupuji mladi a lidé v produktivnim véku
(do 50 let) a lidé s vyssim dosazenym vzdélanim, coz je do
znacné miry zpusobeno také tim, ze pravé tyto skupiny do
Brna také dojizdéji za praci Ci studiem

V misté bydlisté nakupuji zejména seniofi, matky na
materské dovolené a nezameéstnani

Jinak nema vzdélani respondentl na nakupni zvyklosti
zakladnich potravin prakticky zadny vliv



V pripadé nepravidelnych ¢i nedennich navstév nakupnich
center oslabuje vliv mista zaméstnani a také vliv
vzdalenosti bydlisté od Brna a naopak nabyvaji na vyznamu
faktory véku a vzdélani

Navstévnost obchodnich center je vice ovlivnéna i dalSimi
faktory, jako jsou osobni motivace nakupovani, preference
v traveni volného c€asu apod.)



Dvé tretiny respondentl vyjizdi do nakupnich center za
nakupem (nejen potravin), sluzbami a zabavou

Nejcasteéji jezdi mladsi zakaznici ve véku do 35 let a ekonomicky
aktivni (vikendy), nejméné Casto pak seniori, pro néz je typicka
forma ,Cistého” nakupovani (bez sluzeb a zabavy), méneé jezdi
také matky na MD - zvysena spotreba je spojena se zvysenim
socialniho statusu

Velikost obce prakticky nema vliv na navstévu nakupniho centra

S pracovnimi aktivitami neni tak velka spojitost jako u nakupu
zakladnich potravin (otazka denniho a nedenniho rezimu)



Nakupy ve vnitfnim meésté - Brno

Misto realizace nakupt v ¢lenéni dle tri zakladnich frekvencnich typla nakupu
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Nakupni spad — denni nakupy
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Denni nakupy se dle predpokladu s velkou prevahou (68
% odpovedi) uskutecnuji zejména v misté bydlisté a
okoli

Konkrétné se v Brné jedna jednak o meéstské ctvrti

s velkym poctem obyvatel a dobrou maloobchodni
vybavenosti

V centru Brna nakupuji potraviny nejvice obyvatelé
centra samotného a mestskych ctvrti lezicich v jeho
blizkosti

...Zde se misto nakupu spojuje s mistem pracovisté

Nakupni centra k dennim ndkupUm preferuji pouze
obyvatelé severnich a jiznich predmesti



Nakupni spad — tydenni nakupy
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Mista realizace tydennich (vikendovych) nakupt jsou
v prostoru vnitfrniho Brna daleko vice vyrovnané

Nejvyznamnejsi ¢ast lidi (37 % odpovédi) nakupuje
ponékud prekvapive opét (podobné jako u dennich
nakupu) v misté bydlisté a okoli

...to dokazuje, ze obyvatelé rady meéstskych Ctvrti
vyuzivaji stale Sirsi nabidky riznych typu
maloobchodnich konceptl (samoobsluha, supermarket,
hypermarket, diskont a dalsi) v blizkosti svého bydlisté
k vétSim pravidelnym nakupum.

Zde se ovsem jiz také projevuje stale rostouci vyznam
nakupnich center na okraji mésta (28 %).



Tydenni nakupy v nakupnich centrech jsou typické opét
pro severni a jizni predmesti, kde nakupni centra
vytvareji velmi silné nakupni ostrovy (daleko vyraznéjsi
nezZ v pripadé dennich nakupu)

Tydenni nakupy mimo své bydlisté a okoli voli obyvatelé
mestskych Ctvrti lezicich predevsim ve SV casti mésta,
kde neni lokalizovano zadné nakupni centrum, ani
hypermarket.

...s trochou nadsazky je mozné hovorit o maloobchodneé
lehce poddimenzované casti Brna



Nakupni spad — nakupni centra a hypermarkety
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Pro specializované Ci nepravidelné nakupy je podle
oCekavani preferovano centrum meésta (43 %) a nakupni
centra na okraji (34 %).

Vzhledem k oblibé nakupnich center v poslednich letech
a jejich ,,schopnosti likvidovat malé obchodu v centru
mésta, bychom u specializovanych nakupu prece jen
predpokladali poradi opacné

Mohl se zde také projevit vliv velmi oblibeného
nakupniho centra Galerie Vankovka a obchodniho domu
Tesco (Tesco hypermarket), které, vzhledem k jejich
poloze a dostupnosti, Fradime do stredu mésta



Denni nakupy ve mésté (vétSinou zakladni potraviny) jsou
uskutecénovany predevsim v misté bydlisté (2/3 odpovédi)
a blizkém okoli, pricemz preferovanou jednotkou jsou
supermarkety a malé obchody

Tydenni nakupy jsou logisticky daleko vyrovnaneéjsi, oproti
predpokladim prevazuje stale misto bydlisté a blizké okoli
(37 % odpovédi), nasledované nakupnimi centry na okraji
Brna a jinymi mestskymi ctvrtémi mimo misto bydlisté

Pro specializované ci nepravidelné nakupy je preferovano
centrum meésta (43 % odpovedi) a nakupni centra na okraji
(34 %), pricemz jejich pozice posiluje



Podil nakupujicich v misteé bydlisté roste s vékem

Miladi lidé do 30 let maji ponékud prekvapive nejvétsi
zastoupeni mezi nakupujicimi v centru meésta a az poté
v nakupnich centrech

Seniofi preferuji k nakupum jak misto bydlisté a okoli, tak
jiné meéstské Ctvrti v Brné...

......

nabidkami a slevami potravin, drogistického zbozi apod.
nabizenymi hypermarkety a supermarkety

V centru mésta nakupuji nejcastéji nezameéstnani, v
nakupnich centrech potom pracujici a matky na materské
dovolené



V VewVv

na meéstskou periférii, kde jsou lokalizovany
supermarkety a hypermarkety, casto jako soucast
nakupnich center

Jak se bude vyvijet sit potravinaiskych prodejen v
zazemi Brna (ale i jiného velkého mésta) se stale vétsi
oblibou hypermarkett a nakupnich center, jejichz
cenoveé politice Ize jen tézko konkurovat...?

Témeér polovina obyvatel zajmového uzemi nakupuje i
zakladni potraviny nedenné v nakupnich centrech...



AKTUALNI TRENDY V NAKUPNIM CHOVANI

Na zmeény nakupniho chovani méla a stale ma vyznamny
vliv také (ale nejen) soucasna hospodarska recese

Ta vede zakazniky k opatrnosti, vétsim usporam a mensimu
plytvani s potravinami
...1ze hovorit o racionalité nakupovani a spotreby

Omezuje se 1) impulzivni styl nakupovani podporeny
reklamou, lidé Castéji napred premysleji, co a proC chtéji
koupit

Druhym vyraznym trendem je orientace na kvalitu a
hodnotu

...denni nakup cerstvych i potravin a rostouci podil nakupt
kvalitniho znackového a levnéjsiho zbozi v akcich a
promocich je toho dikazem



JAK BUDE VYPADAT MALOOBCHOD V BLIZKE
BUDOUCNOSTI?

Budouci zakaznici dnes vyrustaji v internetovém
prostredi, které povede k aktivhnimu vyzadovani a
sledovani vybranych informaci

Rozhodujicim faktorem pro uskutecnéni nakupu bude
relevantni elektronicka komunikace mezi prodejcem a
zakaznikem, ktera bude vyzadovat jednoduchost a
primocarost

Nakupni chovani se posune od pasivity k aktivité, od
prijimani k vyhledavani



Zmeéni se predevsim vlastni nakupni proces, ktery kromé
soucasnych standardnich a samoobsluznych pokladen
nabidne daleko vice moznosti (mutichannel retailing)

Postupné bude odstranéna nutnost zadavat pri nakupu
platebni kartou PIN kéd (bezkontaktni platebni karty),
jak se jiz déje v soucCasnosti

Novinkou je automatické skenovani, resp. 360 stupnovy
skener ve tvaru ramu, ktery umi az 60 skenl za minutu a
formou automatického nakupniho pasu tak zasadné
zrychli odbaveni zakaznika



o Prostrednictvim prohlizec¢u (smarthopne, tablet —
mobilni nakupovani) se rozsiri priprava doma, zakaznik
si predem vybere zbozi, oznaci, neskenuje a obchodnik
mu ho pripravi k odbéru nebo rovnou doveze domu

o Rozsiti se forma virtudlnich regdlQ, které jsou jiz dnes ve
vybranych obchodech k dispozici

;ﬂ




Dlraz bude také kladen mimo jiné na udrzitelnost a Setrnost
k Zivotnimu prostredi, preferovany budou ovéreni vyrobci a
kvalitni lokalni produkty

Do jaké miry a jak rychle se tohle vse uskutecni ukaze jiz
pomérneé blizka budoucnost...



