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— Rozdil mezi maloobchodem a velkoobchodem?
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Zakladni charakteristiky — maloobchod a velkoobchod

* Maloobchod je zplisob prodeje zpravidla mensiho objemu zbozi kone¢cnému
spotrebiteli — tedy obchod v malém méfritku.

* Protikladem maloobchodu je velkoobchod, ktery predstavuje prodej a distribuci
zbozi ve velkém méritku, casto pravé do maloobchodni prodejni sité.

* Velkoobchodni podnikatelské struktury pocitily v 90. letech zmény ekonomického
vyvoje velmi citelné.

* Na jedné strané se zacaly rozvijet soukromé velkoobchodni podniky, na druhé
strané se vSak postsocialistické zemé oteviely zahrani€nim investortiim a
podnikiim a tim ve velkoobchodnim podnikani nastala obrovska konkurencni
valka, ktera zpUsobila nemalé existencéni potize vétsiny ceskych stfedné velkych
podnikd.
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Vivoj a sousasnost maloobchods  J@KY j€@ rozdil mezi maloobchodem a velkoobchodem?
Ktera znacka je maloobchod a ktera velkoobchod?
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« Maloobchod prodava zbozi nebo sluzby zakaznikim a
uspokojuje tak potreby jejich vlastni nebo jejich domacnosti.
Cinnost maloobchodu se li§i od prodeje zboZi pro vyrobni spotiebu,
kde se jedna predevsim o zbozi nezbytné k realizaci jejich
podnikatelské Cinnosti.

SPECIFICKE FUNKCE MALOOBCHODU:
nakup zbozi k dalsimu prodeji spotfebitelum
prodej a podpora prodeje zbozi

preprava zbozi

prevzeti podnikatelskeho rizika

financni operace

 ziskavani informaci pro rozhodovaci proces
-WBosk tovani informaci zakaznikum
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« Chovani spotiebitelt v 90. letech se zménilo z diuvodu ekonomické
vyhodnosti nakupu, kterou tvofily pfedevsim nizké ceny a Siroky sortiment
nabizeného zbozi u retailovych nadnarodnich retézcu.

* Do pozadi zajmu zakazniku presly faktory jakosti a kultury prodeje. Zakaznici
si pro zbozi dojizdéli sami, individualné a nevyzadovali pfi nakupu konkrétni
sluzby.

« Z prodejnich forem zaujal v tomto smyslu predevsim samoobsluzny
velkoobchod (Cash & Carry), ktery byl vyrazné zaméren na Siroky sortiment
potravinarskeho a rychloobratkovéeho nepotravinarskeho sortimentu.

« Samoobsluzny velkoobchod je reprezentovan predevsim nadnarodni
(puvodné némecka) firmou METRO, ktera se pravidelné se svoji dcefinou
spoleénosti MAKRO umistuje v Ceské republice v ramci TOP — 10
nejvétsich obchodnich spoleCnosti a druzstev s prevahou potravinarského

vivoS QEELERE Rdbdbchodu




* Na druhém misté Ize uvést retézcove firmy s prevazujici maloobchodni
c¢innosti (retailingy), které v ramci své smisené obchodni €innosti
provozuji také Cinnost velkoobchodni, v ramci firmy zpravidla
organizacné a ekonomicky oddélenou.

* Napf. firmy AHOLD, REWE, KAUFLAND, TESCO STORES, GLOBUS,
DELVITA, CARREFOUR, JULIUS MEINL), které se umistovaly a umistuji v
prvni desitce zebficku TOP 50.

 ,Polovina“ z nich uz z velmi konkurencniho ¢eského trhu odesla.
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 Maloobchod ma zcela zretelny vliv na zdravi ekonomiky.

* Prostrednictvim maloobchodu se uskutecnuje stret nabidky a
poptavky mezi obchodniky a spotrebiteli.

 Maloobchodnici jsou “agenti zmeén, “inovatori”,
kteri se zucastnuiji i procesu “sireni kultury”... ale to je jina prednaska
(inovace a nové trendy v maloobchodé...)




Maloobchod v Evrope

« Od povalecnych 50. let zaznamenaval maloobchod v zapadni Evropé
podobnou revoluci, jako prumysl o zhruba sto let drive.

 Fenomén industrializace se tak replikoval v maloobchodé v podobé
internacionaliza€nich trendtli v nadnarodnich obchodnich retézcich a
sitich, z Cehoz vzeSly odvetvove giganty, jako jsou americky Wal-Mart,
francouzsky Carrefour, nemecké Metro, nizozemsky Ahold, ale i tfeba
Svédska IKEA.

 Presto se maloobchod nikdy nestal tak globalizovanym odvétvim jako
zminény prumysl, coz byva prisuzovano specifikim spotrebitelskych
(kulturnich) zvyklosti.
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TOP 10 maloobchodnich spolecnosti na sveté podle vyse trzeb v roce 2019
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Maloobchod v Evropé

« Maloobchod a maloobchodni aktivity jsou spolu se sluzbami
dlouhodobé nejvyznamnéjsimi nositeli zmeén, novych trendul a inovaci
v terciérnim sektoru.

* Na druhée strané, pres vyse uvedené, je maloobchod v celé své Siri
jednou z nejvyraznéjsich soucasti celosvetové globalizace a
internacionalizace poslednich desetileti

« Maloobchod je zaroven jednim z nejviditelnéjSich ryst ekonomické
transformace v postsocialistickych a rozvijejicich se zemich, kde byla
dynamika zmeén naprosto vyjimecna.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Maloobchod v Evrope

* Nova dimenze velkoformatovych retézcovych prodejen a nakupnich
center postupné vytlacovala tradiéni formy maloobchodu do pozadi
zajmu nakupujicich.

* PredevsSim nakupni centra se stala fenoménem koncentrujicim
obchodni i neobchodni funkce a do znacné miry zastoupila i funkci
verejného prostoru.

* Diky nakupnim centram, ale i hyper/supermarketiim se tak jesté vice
odlisily moznosti nakupovani ve mestech a na venkove.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu
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Supermarkety na venkove?

— Prestoze stale nejsou a nikdy zcela nebudou supermarkety typické pro
venkovske prostredi, nékteré retézce (Tesco, Lidl...) miri svymi mensimi
koncepty do obci a mést s méné nez 3 tis. obyvateli...

— Kolik si myslite, Ze je v CR zhruba supermarketii?

— V Ceské republice se dle webovych stranek jednotlivych fetézcil k poloviné

roku 2021 nachazelo 1 564 supermarketl - rozloha vétSinou vétsi nez 400 m?

O
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— 336 obci v CR ma na svém katastru alespon 1 supermarket

— NejcastéjSim supermarketem je Penny Market (374 supermarkett), Albert
(327), Lidl (265), Billa (253), Tesco (183) a Kaufland (134)

— Meéne Casté jsou Globus (15) a Terno (13)

— Rozmisténi supermarketu se dle jednotlivych kraju vyraznéji nelisi

— Supermarkety se logicky nachazi v nejvétSich méstech

— 2/3 obci vétSich nez 3000 obyvatel ma na svém katastru supermarket

— 17 obci mensich nez 3 000 obyvatel ma supermarket

—
_
[ —
—
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POCET SUPERMARKETU V OBCICH
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« Ve vyspélych trznich ekonomikach se béhem 2. poloviny 20. stoleti stabilizovaly

spotrebni vzorce, jez byly v tranzitivhich zemich od. 90. let prejimany az nekriticky

s nhebyvalou rychlosti a otevienosti.

» Rychla adaptace vychodnich trh( na zapadni standardy byla podpofena vstupem a

Lfémeér okamzitou“ dominanci zapadniho kapitalu.

« Potencial vychodnich trhi, ve vétsiné pfipadd nedostateéna domaci konkurence,

benevolentni legislativa i velky spotrebitelsky apetit, prilakaly pozornost

zapadnich maloobchodniku, ktefi tak v 90. letech i pozdéji asto €elili zpomaleni

rustu na vilastnich trzich.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« V poloviné 90. let byly napr. vSechny zemé V4 zarazeny mezi 30 nejperspektivnéji se
rozvijejicich maloobchodnich trhli svéta.

« Na druhé strané byla mezinarodni konkurence velmi silna, protoZze mnoho
maloobchodnich fetézcl se rozhodlo ovladnout vychodni trhy sou¢asné, a ne

vSechny se zde také udrzely az do souéasnosti (v CR napt. Carrefour, Julius Meinl,
Interspar...).

Interspar - Albert
(2014)

DELVITA

N =p 2008 [

MARK!

EDEKA = 2005 TESCO
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

* Dominantni vlastnosti evropskeho maloobchodu se stala
internacionalizace.

* Proces internacionalizace, zahajeny nejdrive v zemich stredni a pozdeji
| vychodni Evropy, byl tedy velmi rychly.

* To, co trvalo v zapadni Evropé 50 let, v zemich CEE trvalo zhruba 15
let.

« Rozdily mezi evropskymi zemémi se béhem cCtvrtstoleti prakticky
setrely, co se tyce kvantity a koncentrace, zustaly vSak urcité rozdily
v kvalité produktu a kulture maloobchodniho prostredi.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« | pfres meziroc¢ni nartist maloobchodniho obratu v minulém desetileti témér ve vsech
zemich EU-28, poklesl| stacionarni maloobchod.

« Rust tak byl tazen zejména on-line obchodem (e-commerce), jehoZz vyznam v Evropé
nadale roste, i kdyz dynamika ve srovnani s predchozimi lety na vyspélych trzich
(napf. Némecko, Rakousko) zpomalila.

* Napﬁ'klad \" Ceské republice dosahl podle Asociace pro elektronickou komerci (APEK) V roce 2017
on-line prodej jiz 10,5% podil na celém maloobchodnim obratu (u potravin je nizsi).

* Vroce 2019 to bylo uz témér 13 % a rok 2021 se posunul na témér bezprecedentnich 17
%! (meziro¢ni rust véak zpomalil...).

« E-shopy velkych kamennych hracti za posledni dva roky vyrostly o 149 % a nadale
bude pokracovat prolinani elektronickych a klasickych obchodu.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

 Obrat e-shopt v roce 2022 skonéil v Ceské republice 12 % pod
urovni predesiého rgku (pokles poprvé v historii, od roku 2001), 0 1 miliardu
v8ak prfekonal utraty Cechu na internetu v roce 2020.

* Online nakupy se nesly ve znameni rozsifovani sortimentu.

« Podil nejsilnéjsiho segmentu, kterym je elektronika, na celkovém
obratu meziro¢né opét mirné klesl, podil jinych segmentu jako je
napfiklad hobby ¢€i dim a zahrada naopak rostl.

«  Pres meziroCni pokles E-commerce segment definitivné posilil natolik, Ze v trendech
a vyvoji uz kopiruje trendy celého retailového trhu.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

* Duavody poklesu online obchodu?

* vyjimecné obdobi covidové pandemie,
* nasledna energeticka krize,
* ... avysoka inflace.

« Spotfebitelé zacali vice Setfit a byli ve svych nakupech pfedevSim v prvni poloviné roku 2022 velmi opatrni

obrat e-commerce (v mid. K&)

196 197

1556
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Vyvoj a sou€asnost maloobchodu Zdroj: Heureka.cz, APEK h!g




Nejvetsi ,,skokani roku®

skokani roku 2022

(TOP 5 mezirocné nejvice rostoucich kategorii)

. Elektro- Sporaky Pasové
3D tiskamy centraly na tuha paliva pily

* 308% 258 % | 147 % 122 %

Krbova
kamna

117 %

Zdroj: Heureka.cz

Nejvetsi ,propadaci roku™
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h!g

propaddci roku 2022
(TOP 5 meziro&né nejvice klesajicich kategorii)

Testy Vyéepni PRI Robotické Susicky
na koronavirus zarizeni Jizdni kola vysavace pradla

¢ 63% | -61% | -50%  -42% | -39 %

Zdroj: Heureka.cz

hlg




vyvoj podilu jednoTtlivych kategorii na internetu

m  Sexvdlni a erotické pomlcky
Jidlo a napoje
Filmy, knihy, hry
Détské zboZi
Kosmetika a zdravi
Auto-moto

Hobby

Sport

Obleéeni a méda
Néabytek

DOm a zahrada
Bilé zbozi
Elektronika

P T T 100 9%

2020 2022

Zdroj: Heureka.cz h!g
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Pocet e-shopll na ¢eském trhu poprvé v historii poklesl, coz je podle
odhad{ Heureky pocatek zacinajici konsolidace,
ktera v plné mire nastoupi v prvnim pololeti roku 2023.

podet e-shopU v CR

50 985

50 100
49 500

46 600

2019 2020 2021 2022

Zdroj: Heureka.cz h ! g
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

* V dobé ,pred covidem* dosahla trzni hodnota maloobchodniho trhu
v zapadni Evropeé priblizné 2,6 bilionu Eur, coz byla, i pres uvedeny
pokles dynamiky, nejvyssi hodnota za poslednich pet let.

* V porovnani s vychodni Evropou je zde zfejmy rozdil.

* Na vychodé doslo také k narustu trzni hodnoty maloobchodniho trhu,
nicméné dosahla pouze na 565,6 miliardy eur (4,5krat méne).

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« Zapad Evropy ma stale mnoho ekonomicky silnych zemi, jako jsou Francie a
Némecko, kterym zatim vychod nemuize ani zdaleka konkurovat.

* Trzni hodnota maloobchodu pouze v Némecku pokryva 1/5 celkového
maloobchodniho prodeje v zapadni Evropé a ve spojeni s Francii predstavuje
maloobchod témer 1/2 celé zapadni Evropy.
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« S poklesem stacionarniho maloobchodu souvisi i pokles prodejnich ploch
v evropskych zemich, coz se tyka predevsim vyspélych trhu.

« Obecné ve stacionarnim obchodu ploch ubyva, coz je mimo jiné dusledek internetové
(e-commerce) konkurence a stale béznéjSiho vyuzivani tzv. smart technologii. A tento
trend bude nadale velmi silit.

* Pro maloobchodni prumysl v zapadni Evropé to znamena, Ze spole¢nosti se v dobé pred
koronavirovou pandemii setkavali s vyzvou, ktera nebyla dfive zaznamenana, pokud
jde o snizené obraty, zisky a silny cenovy tlak.

Vyvoj a sou¢asnost maloob




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

Ubytek ploch pfirozené vede k silici koncentraci maloobchodu,
v soucCasné dobé tri az ctyri nejvetsi retézce nezridka kontroluji az 90 %
trhu daného statu.

Pres uvedené skutecCnosti a dalSi oCekavany pokles vSak prodejni plocha
prepoctena na jednoho obyvatele ziistava v nejvyspélejSich trzich
nejvyssi v ramci EU.

Ktere spolecnosti kontroluji cesky a slovensky maloobchodni trh?
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TOP 20 maloobchodnich spoleénosti v CR, 2019

Triby celkem vmid. Retézec (potet viastnich

Pofadi Spolecnost

K&, bez DPH prodejen k fijnu 2019)

KAUFLAND CESKA . .

1 REPUBLIK: 57.69 Kaufiand (133} 2
L A

2 LIDL CESKAREPUBLIKA 52,31 Lidl (243) 2
. ALBERT CESKA -3 e Alberi hypermarket (90,
3 : albert 49,76 ek 193] L

REPUBLIKA supermarket (235)

Tesco hypermarket (75)
. _ hypermarket Extra (9),
4 TESCO STORES CR TESEO 44 56 . ) B
supermarket (59), OD / City / My

(4), Expres (43)

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu

I
5 PENNY MARKET = 36,63 Penny (381) 5
6 GECO B 3648 Geco tabdk —tisk (304 5
7 MAKRO CASH & CARRY CR (IR 28,95 Makro (13) 4
. Billa (224), Billa stop & sho
8 BILLACR Om 2798 - ' . P 5
(64)
9  GLOBUSCR diifils 23,05 Globus (15), Globus Fresh (1) 3
. . , JIP (37), Plus JIP (148), Cash & ~
10 JIP VWCHODOCESKA dIp 1320 5
Cary (12)
11 JASCR s> 11,02 5
12 DM DROGERIE MARKT M 5a4 dm (232) 7
12 SOLVENT CR swor 502 Teta (551), Top drogerie (190} 5
MALOOBCHODNI SIT B -
14 . s, 7 43 HruZka (458) 1
HRUSKA
15  PEAL e 629 Don Pealo (31) 5
16  DANCZEK TEPLICE ougaes 373 Tobacco (40) 5
Relay (163}, Inmedio (15), Paul
- LAGARDERE TRAVEL o (20}, Costa Coffee (53), Mr. ~
[ = W4 2
RETAIL Baker (25), Hello! (17), Hubiz
(4), 1 minute (5)
JEDNOTA, 5. D. CESKE ) _ B
18 . Jednata 3 () Terna (12), Trefa (22) y
BUDEJOVICE
19 ROSSMAMMN Rossmann (138) &
20  ROSAMARKET o 294 Enapo (207), Pramen CZ (53)** 5




2022
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Nejvétsi Fetézce podle trZeb

Poradi a spolecnost

1. Lidl

2. Kaufland

3. Albert
4, Geco
5. Penny

6. Tesco Stores

7. Billa

8. Makro Cash &
Carry

9. Globus

10. GGT

n.Jp
Vychodoceska

12. DM drogerie
markt

13. Velka Pecka

14. Hruska
15. Peal
16. Alimpex Food

17. Teta Drogerie a
lekarny

18. Rosmann

19. Druzstvo CBA
celkem

20. COOP druzstvo
HB

Triby v
miliardach K&

6.4

64,7

614
4t
42,5

4271

33

26,22

2,77

192

T3

15

92

84
68

58

Pocet pobocek

316

140

334
510
410

188

252

13

Globus (15), Globus Fresh (2)

Valmont (cca 130), GGT (64)

JIP (25), Plus JIP (140), JIP
Cash & Carry (14)

251

Rohlik.cz, vlastni vydejni
mista Rohlik Point (24)
602

Don Pealo (90)

Alimpex DC (14)

526

166

CBA (1110)

200

Triby za
obdobi

Rok koncici
28.2.2022

Rok kon¢ici
28.2, 2022

2021
2021
2021

Rok koncici 28.
2.2022

2021

Rok koncici
30.9. 2021

Rok kongici
30. 6. 2022

2021

2021

Rok koncici
30. 9. 2022

Rok koncici
30. 4.2022

2021
2021
2021

2021

201

2021

201

Zdroj: jednotlivé retézce, obchodni rejstiik




Retézce podle poctu prodejen

Nejvétsi retézce podle poctu prodejen

Coop skoro 2500

CBA pres 1000

Penny 401

Albert 335

Lidl 289

Billa 244 (plus 70 na cerpacich stanicich)
Tesco 185

Zdroj: jednotlivé retézce, Penize.cz, data ke konci roku 2021
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TOP 20 maloobchodnich spoleénosti v SR, 2020

Poradie Spoloénost’

Trzby v roku 2019 v mil. €,
bez DPH, (index
2019/2018)

Ret'azec (pocet viastnych

predajni ku koncu roka 2019)

1 TESCO STORES SR

LIDL SLOVENSKA

2
REPUBLIKA

- KAUFLAND SLOVENSKA
REPUBLIKA

4 GGT

5 BILLA SLOVENSKO
6 METRO CASH & CARRY SR

7 NAY
8 LABAS
9 DM DROGERIE MARKT

10 C&A MODE

1 OBl SLOVAKIA

12 TERNO REAL ESTATE

13 MILK-AGRO

14 LC HORNY HRICOV

15 IKEA BRATISLAVA

16 DOMASKO

17 STAVMAT STAVEBNINY

18 COOP JEDNOTA KRUPINA

P COOP JEDNOTA NOVE
Vyvoj a soucasnost maloobchodu ZAMKY

P

20 HORNBACH — BAUMARKT SK E=Z®

1432,1* (104,7)

1368,5" (110,9)

1193,7* (107,6)

693,6 (109,7)
657,0" (108,2)
443 8" (99,6)

343,9 (107,8)

269,1 (105,0)

. 267,07 (113,6)

188,5 (85,4)

146,7* (115,7)
139,5 (99,1)

137,6 (102,2)
124.9 (107,8)
117,1* (109,2)
1167 (135,4)

116,1 (101,8)

111,4 (106,9)

11,4 (106,7)

109,6* (115,0)

Tesco hypermarket,
supermarket, Expres, Exfra, OD,
CS (150)

Lidl (145)
Kaufland (70)

GGT velkoobchod (1)
Billa (151)
Metro (8)

Nay, Electro World (55)

Fresh supermarket, predajne,
velkoobchod (830)

dm drogerie (152)
C&A (15)

OBI (13)

Kraj, Terno plus, Terno, Moja
Samoska (110)

predajne, velkoobchod (226)
velkoabchod (1)

obchodny dom (1)

Domasko (92)

Stavmat stavebné centrum (34)

Coop Jednota supermarket,
Coop Jednota Potraviny (155)
Tempo supermarket, Coop
Jednota supermarket, Coop
Jednota potraviny (107)

Hornbach (4)

m =

(P =
o=
— =




Prodejni plocha v maloobchodu v prepoc¢tu na obyvatele
v roce 2017 ve vybranych evropskych zemich (v m?)

Zdroj: RegioData Research (2017)
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« Vychodni trhy se po fazi internacionalizace maloobchodu a prebirani
zapadnich vzoru i vzorcu (nakupniho chovani) dostaly do faze
konsolidace a relativni stabilizace trhu.

* Reakce na ,,nedavnou” hospodarskou recesi byla obdobna jako v
zapadnich zemich, prodejni plochy spise stagnovaly, koncentrace a
nasycenost maloobchodniho prostredi byla jiz také velmi vysoka.

« V nékterych parametrech vS§ak, napf. co se tyCe velkoplosnych koncepti,
konkrétné v poétu hypermarketti na obyvatele, patii napr. Ceské
republice predni misto v Evropeé.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

* Velkoplosny maloobchod a nakupni centra tak v zapadni Evropé
prochazi spiSe fazi remodelinqu, rozsSirovani a vyplhovani mezer na
trhu (podobné je tomu i ve stredni Evropé),

* ... VvyraznéjSi expanze se v tomto ohledu tyka predevsSim Ruska a
Turecka, pokud je budeme brat jako okrajové evropske trhy.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu
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EUROPEAN SHOPPING CENTRE DEVELOPMENT
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SHOPPING CENTRE DENSITY
(GLA SQ M/1,000 POPULATION)
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

* Presto...

. Ceska (i slovenska) sit’ hypermarkett, supermarketti a diskontnich
prodejen je jednou z nejhustsich na celém svéte.

* Navzdory rozvoji nakupovani potravin pres internet a dalSi prekazce
v podobé nizké nezamestnanosti pocet velkych kamennych prodejen
pravdépodobné dal poroste (i kdyz rok 2020 a 2021 byly
bezprecedentni...).

Vyvoj a sou€asnost MatouuCouu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

NejsilnéjSi segment, jimz je obecné potravinarsky maloobchod, nedavno
vytlaceny z center mést stfedni a vychodni Evropy (podobné jako tomu bylo
drive v Evropé zapadni), se ve specializovanych podobach vraci zpét.
Prestoze mnoho spotfebitell dava stale prednost kvantité, odbornici hovofi o
racionalité nakupovani a spotreby a orientaci na kvalitu.

Omezuje se 1) impulzivni styl nakupovani podporeny reklamou,
promoakcemi a tzv. POS/POP marketingovymi nastroji (point of sale/point of
purchase), lidé Castéji premysleji, co a proC chtéji koupit.

Druhym vyraznym trendem je 2) orientace na kvalitu a hodnotu, typicka jiz
nejen pro zapadoevropskeho spotrebitele.
Myslite si, ze na tom néco je?

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« | z pfedchozi tabulky je zfejmé, ze vychodni trhy maji stale, co se tyCe
prodejnich ploch, urcité rezervy. Toho vyuzivaji nékteré zapadoevropske retézce
k rozvijeni svych siti (napf. Auchan, Carrefour, Delhaize Group ¢i Agrokor Group).

 Novym trendem je otevirani tzv. prémiovych formatu a zavadéni novych
konceptu, nabizejicich spotfebitelim vétsi kulturu prodeje, pohodInéjsi nakup a
lepsSi zakaznicky servis (typicky diskontni fetézec Lidl, Casteéné také Kaufland).

 Mimo jiz zavedené a etablované trhy stfedni Evropy se atraktivnim pro
zapadoevropské maloobchodniky stal pfedevsim rozsahly polsky trh, pozornost
se obraci stale vice také na jihovychod Evropy, zejména k Rumunsku, Bulharsku,
Slovinsku a Chorvatsku.
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

* VySe naznaCeny trend stalého maloobchodniho poklesu podilu
vydaju spotiebiteltl na vyspélych evropskych trzich pokracuije.
Evropané stale vice vynakladaji svuj disponibilni pfijem za zdravotni péci,
leky a gastronomii, stejne jako za beznée zivotni naklady.

- K oziveni zapadoevropského trhu, resp. k uspore nakladu a zvySeni
cenové konkurenceschopnosti, by mohly vést nakupni alliance.

- Clenstvi v nakupnich aliancich je v poslednich letech velkym
trendem v zapadni Evropé, ktery se jiz presouva i na vychod.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« Ekonomicka budoucnost evropského maloobchodu se tedy promitne nejen
planovanym odchodem nékterych gigantti z vybranych trhu (napf. Tesco ze
stfedni Evropy...?), ale i uzaviranim spolec¢nych dohod.

« Stale vice fetézcu bude fungovat pod hlavi¢kou nejvétsi evropské nakupni
alliance EMD (European Marketing Distribution), ktera v roce 2016 dosahla
kumulovany obrat 180 mid. Euro a nebude zalezet z které ¢asti Evropy
pochazeji a kde pusobi. Predpokladam, ze DM neni v zadné podobné
alianci...?

FUND MARKETING AND DISTRIBUTION 2019

Successful Marketing, Distribution & Regulatory

Strategies for Funds in the Evolving European Market

Keep up with key industry developments and evolving policies in the run-up to Brexit and the
Vyvoj a sou¢asnost maloobc new European Commission.




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« DalsSi uspésnou formou maloobchodni kooperace, ktera jiz existuje
po nekolik desetileti, ale neustale se vyviji a modernizuje, je
franchizing. (Co to je?)

« Tento model se ve své moderni podobé rozsiril do zapadni Evropy
z USA v 60. letech minulého stoleti.

* Franchisingové rfetézce se etablovaly zejména v tzv. convenience
obchodech (pohodli, rychlost, jednoduchost..), zatimco mnoho fetézcu
supermarkett nebo hypermarkett zustalo dominantné ve vlastnictvi
spolecCnosti.
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni

Evropé

* Franchisingem se rozumi dlouhodoba smluvni spoluprace mezi
nezavislymi podnikateli — poskytovatelem franchisingu (franchisorem)
a odbératelem franchisingu (franchisantem) — na zakladé které
franchisor predava franchisantovi znalosti o vedeni firmy a
propujcuje mu svou obchodni znacku.

* Franchisant se ovsem zavazuje k povinnosti provozovat ¢innost v
souladu s koncepci franchisingu.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Typicke franchizingové spolec¢nosti v
maloobchode jsou?
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

* Franchising a systémy vlastnéné firmou jsou pravdépodobné
nejoblibenéjSimi organizac¢nimi formami obchodnich retézctl v zapadni (i
vychodni) Evropé, formou interkulturni komunikace a komunikacni adaptace
zvySuji vykonnost prostrednictvim svého vlivu na transfer know-how.

« Moderni formy franchisingu se orientuji na e-commerce strategie a on-line
nakupovani.

Czniuvz

Colrlglgort ACE z/ﬂlll

Hardware ﬂu..,,,; J.u

s
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« Presun franchisingového konceptu na vychodni trhy byl jen otazkou ¢asu -
stfedni a vychodni Evropa se v prubéhu zhruba dvou poslednich dekad stala
velmi oblibenym trhem pro franchisingové podnikani zapadoevropskych
maloobchodnich retézcli.

« Velky rozmach v poslednich letech zaznamenaly predevsim franchisové koncepty
v segmentu potravin.

« Je to dano jiz vySe naznaCenou skuteCnosti, ze jiz i spotrebitelé na vychodeé Evropy
se do jisté miry zac€inaji mirné odklanét od nakupu v supermarketech a davaji
prednost mensim dostupnym obchodiim v blizkosti svého bydlisté.

* Franchising je jednou z forem, jak mohou mali a stfredni podnikatelé
v narochém ekonomickém prostredi konkurovat velkym firmam.
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

* V neposledni fadé je velkym tématem marketingu v maloobchodé
reklama, tedy tradiCni i noveé trendy a formy komunikace se
zakaznikem a orientace na vybrané komunikacni kanaly.

 Investice do digitalni komunikace neustale rostou, ale bez
klasického letaku se obchod stale jesté neobejde.

* V potravinarském maloobchodé se jedna o médium s nejvétSim
hospodarskym vyznamem a nejvyhodnégjSi formu nabidkoveé
komunikace, sou€asné s nejvetsim propagacnim efektem.
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

Do budoucna se vsak situace zmeéni.
- Zejmena mladsi cilové skupiny, tzv. generace Z, vyuzivaji prevazneée
digitalni media a tiSténa reklama je uz nejspiSe nezasahne.

journal| gy
J Vgxpw:: V%@?

“"NEBEHAM
PO AKCicH, ALE NAKUPUJI
VYHODNE“ 5

sssss




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« V porovnani s tiStenou obchodni reklamou, ktera je finaCné naroCna, nabizeji
digitalni formaty nejen vyhodu v Uspore nakladu, ale predevsSim vyssi
presnost zameéreni na cilovou skupinu diky moznosti individualniho osobniho
osloveni.

* Internet je, i prostifednictvim smart telefonu, pro stale vice zakaznikl prvnim
odrazistém pro reserse nabidek a planovani nakupu.

- Sifeni reklamy a marketing spotieby nejsou prostorové ohraniéené, i kdyz Ize
pripustit urcita kulturni specifika.

* Navzdory tomu je mozné konstatovat vyraznou podobnost mezi zapadni a
vychodni Evropou v této oblasti maloobchodu.
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« At uz probihal vyvoj maloobchodu (velkoobchodu) ve vychodni nebo zapadni
Evropé rozdilné i obdobné, klicovou otazkou dalsiho rozvoje
maloobchodu zustava jeho planovani a konstruktivni requlace.

« Na urovni statu EU je otazka regulace rozvoje maloobchodnich siti v
kompetenci ¢lenskych zemi. V jednotlivych systémech uzemniho planovani
evropskych zemi, stejné jako v jejich terminologii, se vyskytuje velka
variabilita a dosud nevznikl jednotny legislativni ramec, ktery by
propojoval organizacni strukturu jednotlivych zemi.
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

- Planovaci nastroj, ktery ma pfimou vazbu na maloobchod a velkoplosné
jednotky (NC, super/hypermarkety apod.) je tzv. RIA (RETAIL IMPACT

ASSESSMENT), vznikly v reakci na rychly rust nakupnich ploch mimo
centra meést.

« Jedna se o prostredek, ktery ma nalézt vhodna reseni pro rozhodovaci

procesy pri povolovani vystavby dalsich velkoplosnych jednotek.

« Jeho ukolem je hodnoceni o€ekavaného dopadu dalsSich

maloobchodnich ploch na zivotaschopnost stavajicich méstskych
center.
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Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« Slouzi jako kvantitativni meritko dopadu na sirsi prostredi (dopravu,
zameéstnanost, sluzby) a zvazuje vliv maloobchodnich prodejen z
ekonomického, ekologického a socialniho hlediska.

* V nékterych zemich ma studie prokazat i potrebu dalSiho rozsireni
nakupni plochy. RIA dokumentace je pozadovana nekterymi staty jako
soucast zadosti o stavebni povoleni maloobchodniho zarizeni.

* RIA tedy jiz zadsadnim zpusobem vstupuje do procesu
uzemniho/prostorového planovani.

Vyvoj a sou€asnost maloobchodu




Rozdily, zmény a trendy v zapadni a vychodni Evropé

« Na urovni Evropy, resp. EU mél byt komplexnim resenim tzv.
European Retail Action Plan (pfijaty 2013, soucast strategie ,Evropa
2020%).

* Realitou je, ze zatim asi (urcité) nebude
z fady duvodu...
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SPOTREBITELSKYCH PREFERENCI,
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Prednaska ¢. 2
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Spotrebitelské chovani — pristupy, klasifikace, faktory

- Maloobchod se v prubéhu nékolika minulych desetileti stal
jednim z klicovych projevii ekonomické globalizace a patrné
nejvice viditelnym rysem transformace postsocialistickych
ekonomik, Ceskou republiku nevyjimaje.

- Velmi vyrazné zmeény spotrebitelského (nakupniho) chovani
zasahly celou spolec¢nost, projevily se napfi¢c vSemi generacemi
a znamenaly promeénu tradicnich spolecenskych a kulturnich

hodnot.

Zmény spotfebitelského chovani, motivace




- Transformace maloobchodu se projevila jak v narocich na
prostor a lokalitu a v dojizd’ce za maloobchodem, tak v
motivacnich faktorech spotrebitelského chovani a vyuziti volného
casu.

- Pochopeni nakupniho chovani soucasnych a potencialnich
spotiebitelll je dulezité pro management maloobchodnich firem
v souvislosti s:
- tvorbou tematicky segmentovane nabidky,
- podstatou zakladni marketingové orientace na trhu,
- a v neposledni rade ve smeru k poptavce, tedy k zakaznikovi.
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Zmeény spotiebitelského chovani, motivace
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— Pojem nakupni chovani lze definovat jako chovani, kterym se vyznacuiji
jednotlivci nebo domacnosti behem nakupu zbozi nebo sluzeb pro svou

vlastni spotrebu.

— Pro obchodniky bylo v minulosti snazsi toto chovani identifikovat, nicméne
s narustem poctu firem a celkové konkurence na trhu se podnikatelé
musi €im dal tim vice zamérovat na pruzkum trhu, ktery jim pozitivhé

prisp€je k pochopeni chovani spotrebitele.

—
_
——
—
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Podle Kotlera (1991) je tfeba, aby si kazdy obchodnik polozil dvé zakladni

otazky, a to:

— Jak ovlivnuje spotrebitelovo zazemi (osobni a psychologické faktory,

dotvarené kulturnim a socialnim zakofenénim) jeho trzni chovani?

— Jak probiha jeho rozhodovaci proces a jak se tvori kone€né rozhodnuti?

O
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— Nakupni chovani spotrebitelli neni homogenni. Kazdy spotrebitel se
vyznacuje odliSnym typem chovani v dusledku odliSnosti spotfebitelova

zazemi.

— Zde lIze opét poukazat na vyznam sociokulturnich a institucionalnich

struktur formujicich spotrebitelovo chovani.

— Stejné tak i samotny prubéh rozhodovaciho procesu je ovlivhény Sirokou

Skalou faktoru.

O
o=
= -

Zmény spotfebitelského chovani, motivace

rmi




V literature jsou uvadény tri zakladni postoje spotiebitelu:

— 1) spotrebitelé striktné nedodrzuji zakladni principy racionality

v ekonomii;

— 2) spotrebitelé se chovaji nahodnym zplsobem a jejich chovani nelze

adekvatné popsat pomoci stochastickych (pravdépodobnostnich) modeld;

— 3) ndkupni chovani spotrebitelli prameni z vrozenych i ziskanych potieb,

zahrnuje kombinaci védomych i nevédomych procesu, stejné tak i

—
_
——
—

usobeni emocnich a racionalnich faktoru.
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kulturni FAKTORY
spolecenske

¢lenskeé psychologické
Kultura a referenéni vek a faze Zivota

kupin . . motivace
SKupiny zamestnani

subkultura ekonomicka situace F
rodina upujici

Zivotni styl ucen

resvédcéeni
. . osobnost P \
spoledenska role jednotlivce a pojeti a postoje

tfida a spolecensky sebe sama
status

—
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— Nakupovani predstavuje v dnesni spoleCnosti jednu ze zakladnich a nejobvyklejSich

forem socialniho jednani.

— Nakupni chovani Ize zkoumat z pohledu hned nékolika disciplin — psychologie,

sociologie Ci socialni geografie; nechybi ani ekonomicky podtext se silné regionalistickym

MODEL NAKUPNIHO CHOVANI
o s

¢ Faktory oviivbugicl

aspektem.

1 ; Koy,
Marketingewy mi zakaznika | :
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— Zatimco psychologie spotrebitele vysvetluje nakupni chovani
clovéka vzhledem k jeho hodnotovému systému a potrebam
realizace, jako napf. Maslowova hierarchie potreb (1943) nebo
typologie zakazniku...,

— ... sociologie zkouma zpusoby socialniho chovani, jeho
motivace nebo vliv médii a reklamy na nakupni chovani, ato i
v sidelné odlisnych strukturach (napf. mésto vs. venkov) nebo

regionalnich a jinych subkulturach.

—
_
[ —
—

Zmény spotfebitelského chovani, motivace

rmi

O
o=
= -




— Jak jiz bylo vySe naznaCeno, nakupni chovani spotrebitele je vysledkem

pusobeni nékolika faktoru.

— Mezi nejcastéji zminované faktory se radi: kulturni, socialni, osobni a

psychologickeé.

— | kdyz nékteré z téchto faktoru neni mozné obchodniky kontrolovat, jejich
pochopeni je zcela elementarni a zasadni pro tvorbu nasledné

marketingové strategie.
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— Kulturni faktory je nezbytné brat v potaz, pokud se zamérujeme na potreby

a preference jedince.
— Obecné feCeno, kultura je soucasti kazdé spoleCnosti a ma zcela zasadni vliv
na osobni potfeby. Geograficky aspekt v odliSnosti jednotlivych kultur je zcela

zrejmy, stejné tak i kulturni odlisnosti skupin lidi, rodin Ci pratel.

— Mezi kulturni faktory se radi kultura obecné, subkultura a socialni tridy.
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— Kultura je soubor presvedceni a hodnot v ramci skupiny, které byvaji predavany z
¢lena skupiny na dalSiho, typicky z generace na generaci.

— Jako subkultura je definovana skupina lidi, kteri spolu interaguji na zakladé sdilenych
hodnot, narodnosti, nabozenstvi, rasy nebo regionu, ve kterém ziji. V nékterych

pripadech muze dojit k rozporu hodnot mezi hlavni a subkulturni skupinou.

— Pro marketing se jedna o zcela zasadni segmenty trhu, na které se marketingovi tvurci

shazi co nejvice zacilit.

—
_
——
—
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Faktory ovlivnujici spotrebitelské chovani
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Socialni tfidou je mySlena spole¢nost rozdélena do trid na zakladé prijmu, povolani,
vzdélani, autority, majetku, zivotniho stylu, spotieby a dalSich ukazatel.
Socialni faktory maji na proces rozhodovani vyznamny vliv. Déli se na tfi hlavni faktory, a to
na:

- referencni skupiny,

- rodinu,

- a roli se statusem ve spolecCnosti.
Referencni skupiny se vyznacuji schopnosti vzbudit ve spotfebiteli k dané véci urcity postoj,
nejvice u produktl, které muze spotrebitel osobné vidét. Referencni skupiny jsou typické osobni

referenci k produktu, ktery mize ovlivnit nakupni chovani spotfebiteld.

Rodina je nejvlivnéjsim faktorem nakupniho chovani spotiebitele, a proto se nekdy

obchodnici také zabyvaji vlivem partnera nebo déti na nakupni chovani.

Zmény spotfebitelského chovani, motivace
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— Osobni faktory jsou ovlivnény osobnostnimi charakteristikami, jakymi jsou vék,

Vg WEWr J

se neustale méni a zasadné ovlivhuje nakupni chovani spotrebitele.

— Ddraz je kladen na zmény v prubéhu zivotniho cyklu spotirebitele, které nesmi marketéfi

opomenout, napr. manzelstvi, vychova deti, koupe domu apod.

— Povolani/zaméstnani ma silny vliv na nakupni chovani spotrebitele. V praxi muzeme
spatfit zasadni rozdil v nakupnim chovani vysoce postaveného pracovnika vyhledavajiciho
kvalitni obleCeni, zatimco pracovnik na nizSi pozici vykonavajici povolani v terénu bude

vyhledavat spiSe obyCejnéjSi a levnéjSi varianty obleceni.

—
_
——
—
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— Psychologickymi faktory jsou v pfipadé studia nakupniho chovani:
- motivace,
- vnimani,
- uceni,

- a pfesveédceni spolu s postojem.

— Motivace byva popisovana jako projev urcité potreby, po které spotrebitel prahne. V teorii
(ale Casto i v zivotni realité) je tomto ohledu odkazovano na Maslowovu pyramidu lidskych
potfeb, kdy k uspokojeni vysSi urovné potreby dojde az v pripadé, pokud je uspokojena
potfeba urovné nizsi.

&4

... konkrétné hlad s zizni, zatimco za nejvyssi potirebu je povazovana seberealizace.

—
_
——
—
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— Pomoci vnimani jsou spotrebitelé schopni nasledné vybrat, hodnotit, porovnat a interpretovat

zjisténé informace do budoucna.

— Uc¢eni prispiva ke zméné chovani jedince diky nové ziskanym informacim, které mohou
prispét do procesu nakupniho rozhodovani. Stejné tak i Spatné predchozi zkusenosti s

produktem Ci sluzbou spotfebitele uCi a dodavaji mu jisté zkusenosti do budoucna.

— Presvédceni a postoj jsou silné ovlivhovany znalostmi, postoji i divérou. Tato pfesvédceni
a postoje nasledné vytvari urcitou predstavu o znacce, coz znacné ovlivhuje nakupni chovani

spotrebitelu.

—
_
——
—
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— Podle rozdilného chovani lze zakazniky rozdélit na urcité skupiny. Jednu
z prvnich klasifikaci sestavil Stone (1954), ktery identifikoval €tyfi skupiny
spotrebitelu:

i) spotrebitele, ktery se fidi cenou,

li) zakaznika, ktery je vazan zvykem a jenz dava prednost osobnim
kontaktum,

iii) zakaznika, ktery zastava etickou pozici, jako napr. podporu malych
obchodniku,

Iv) a apatickeho spotiebitele, ktery se nezabyva tim, které obchody navstivi.
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— Velmi Casto se ve vyzkumech tykajicich se motivaéniho spotrebitelského chovani

uplatriuje také klasifikace podle ucelu nakupu.

— Guy (1998) rozliSuje tzv. bézné nakupy (convenience shopping), které sméruji do center se
supermarkety Ci jinymi menSimi obchody s potravinami.

— Nakupy pro domacnost (household shopping) se realizuji pfedevsSim ve velkych nakupnich
centrech.

— Osobni nakupy (personal/fashion shopping) pfedstavuji vice prohlizeni vykladu a
porovnavani sortimentu, tudiz jsou spojeny spiSe se specializovanymi obchody v méstskych

centrech nebo s nakupnimi pasazemi nakupnich center.

—
_
——
—
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— DalSim vyznamnym druhem je rekrea€ni nakupovani (leisure shopping), pfi kterém
jsou preferovana atraktivni nakupni centra lokalizovana v centru Ci na periferii,

factory outlet centra apod.

— Pri rekreaCnim nakupovani je motivace zakaznika orientovana na uspokojovani
potfeb spotfebitell v ,,nezavazném* prochazeni po pasazich a obchodech,
vnimani atmosféry obchodu €i v socialnich kontaktech s dalSimi lidmi. Je to urcita
forma traveni volného ¢asu.

— Prochazeni obchodld muaze také ¢asto vést k impulzivnim nakupim (impulsive

shopping), a tedy zvySenym obratum pro obchodniky.

—
_
[ —
—
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— Nahodilé nakupy (incidental shopping) jsou charakteristické pro dojizdéjici a Casto cestujici

osoby. Jsou spojovany s drobnymi obchody, ale i s vétSimi jednotkami nachazejicimi se

zejména v blizkosti Ci jako soucast ruznych dopravnich terminaltu (nadrazi, letiste).

— Beézné je také mozné uvazovat zjednodusenou klasifikaci na:
i) ucelové nakupovani (purpose shopping),
ii) rekreacni nakupovani,

iii) a stale CastéjSi viceu€elové nakupy (multipurpose shopping).

— Ugelové nakupovani je vétsinou piredem naplanovano a orientuje se na cenu a

dostupnost zbozi. Pfi viceucelovych nakupech si spotrebitel vybira skupinu obchodu

tak, aby minimalizoval celkové naklady a zaroven ziskal potrebné zbozi a sluzby .

—
_
——
—

Zmény spotfebitelského chovani, motivace

rmi

QD I e

o=
= -




— Je zfejmé, ze spotrebitelskou poptavku nelze zjednodusit a shrnout do jednoho

obecného modelu.

— Casto se hovofi o utvareni nakupniho chovani vlivem nastupu konkrétnich zmén v odvétvi

maloobchodu a v maloobchodni siti.

— Byva popisovan proces formovani nakupniho chovani v transformujicich se ekonomikach jako
prechod mezi jednotlivymi fazemi organizace spoleCnosti a ekonomiky, tj. pfechod od

socialismu pfes pocatky rozvoje trzni ekonomiky po fazi trzné se vyvijejici ekonomiky.

—
_
——
—
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— Nakupni chovani neni jen opakujici se nemeénna c¢innost, ale

prochazi procesem formovani.

— Spotrebitel podstupuje proces prostorového hledani predtim, nez
nasbira potrebneé informace o maloobchodnich prilezitostech, aby

z nich mohl postupné vyradit ty, které jsou pro nej nevyhodne.

—
_
——
—
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— Obecné Ize fici, Ze poznani vzorcl chovani spotrebitelu je v soucasném
pojeti retailingu klicovou otazkou maloobchodniho podnikani, a to jak pfi
lokalizaci, tak rovnéz pri organizaci a fungovani retailovych provozoven

na vSech jejich velikostnich a provoznich stupnich.

— Kazdy prodejce potfebuje znat své klienty, proto take cilené vyuziva data
klientl (uUdaje z vérnostnich karet, dotazovani na pokladnach, vyzkumy
spotrebitelského chovani realizované profesionalnimi agenturami apod.) pro

dalsi planovani v ramci firemniho marketingu a managementu.

—
_
——
—
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— Sledovani zakaznikt je predmétem sofistikovanych behavioralnich vyzkumu, které
analyzuji nejen nakupni zvyklosti spotrebitelli s cilem jejich typologie (na zakladé
pohlavi, véku, socialniho statusu, regionalnich identifikatora a dalSich znaku), ale monitoruji
také jejich prostorovou organizaci nakupnich aktivit (pohyby nakupujicich po nakupnich
centrech pomoci kamerového systému).

— Ukazuje se, ze tyto pohyby nejsou nahodilé, ale organizované, maji svoji vnitini

motivaci.

— Pravé velka nakupni centra poskytuji vhodny prostor pro vyzkumy umoznujici detailngji
poznat variety spotfebitelského chovani, které se neustale vyviji vlivem pribézné se

transformujiciho maloobchodniho prostredi.

—
_
——
—
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Globalni zména spotrebitelského chovani

— Globalizace poslednich dvou tfi desetileti umoznila komoditizaci produktu
(unifikace) a masovost jejich spotreby. Ruku v ruce s konzumnim
zpusobem zivota pusobila globalizace na vyvoj spole¢nosti a jeji spotrebni

vzorce.

— Tato situace byla charakterizovana pouzivanim standardizovanych, stale

dodavatelum ovlivhovat a ménit spotrebitelské preference celé spolecnosti
¢i ruznych populacnich skupin.
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— Globalni finanéni krach v roce 2008 vSak poslouzil k dliraznému

pripomenuti rizik pfrilis rychlého rustu.

— Spotrebitelé zacali jeste vice prehodnocovat své vydajové navyky a
prechazet od zjevného materialismu k jednoduchosti, autenti¢nosti a

individualite.

— Soucasné trendy v konzumaci jidla a piti tak dokonale odrazeji nové

paradigma — ,posun zpét k zakladnimu stavu”.
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— Spolecenska relevance a ekonomicka udrzitelnost jsou jednim
ze soucasnych top globalnich pristupu, které rezonuji napfic

rozvinutymi i rozvijejicimi se ekonomikami.

— S udrzitelnosti se poji i vyznamnée trendy, které v nejblizsich

letech budou mit vliv primo na maloobchod.

—
_
——
—
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— Casto se hovofi o 1) hybridnich konceptech obchodu, kdy obchodni
retezce méni koncepty svych prodejen investicemi do tzv. funkénich

fulfillment servisi umozAujicich spotfebiteldm pohodiny a rychly omni-

channel nakup.
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— V prodejnach se objevuji 2a) in-store inscenace, jako napf. vyroba a

testovani produktu pfimo v prodejné a nabidka usita na miru pro zakaznika.

m

A
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i
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— Resp. tzv. 2b) co-creation aktivity (spoluutvareni), kdy zakaznik pasivné (pfemysli o ucasti)
nebo aktivné (muze byt i tim, kdo vytvafi zazitek — hlavnim ,mluvéim/tvircem®) pfispiva k

vysledku, at' uz je timto vysledkem transakce nebo zkuSenost, nebo néco uplné jiného.

THE VALUE CO-CREATION

PARADIGM
4 i 4 A
Above ‘ wo | -
Expectation Normal Use e \ """*udv.rnm'
Product/Service ik 4

Experience

Poor
Potential
Value from
supplier

Below Expectation

Useless Useful

Value Co-Creation
Interaction

—
—
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— Zmény v zivotnim stylu spotrebitell se projevuji zejména 3) Sirsi nabidkou
organickych a lokalnich vyrobku; oznaceni vyrobku jako Free from a Vegetarian se

rozSifuje o pojmy Better-for-you, Clean Living, Never Any a Flexitarian.

Clean-Living

L

A
J
/&

§

>
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— | pfes oblibu globalnich znaCek zada stale vétsi ¢ast zakaznikl regionalni vyrobky a je ochotna

podporovat mistni vyrobce, tedy 4) hyperlokalni maloobchod.

— Nejen maloobchodni retézce, ale i nadnarodni spolecnosti stale vice spolupracuji s malymi

producenty, aby nabidly ojedinély produkt a uspokojily svého zakaznika.

___?; w5y

- nf;\".\-\!#.‘z‘n\“"\m .."
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— DalSim trendem souvisejicim se vstricnosti k zakaznikovi je 5) rychlost a komfort

nakupovani nebo autonomni doruc¢ovani, v podobé dodani objednaného zbozi do domu v

nepritomnosti zakaznika.

(ome) NECEKEJTE

520 VE FRONTE

Bezpetné nejrychlejsi nikup diky modernimu FeSeni

KLIKNI & VYZVEDNI

Dnesobjedndte, zitra vyzvednete.

—
—

Zmeény spotiebitelského chovani, motivace

1

(P =
o=
— =




— Posun od produktové orientované podnikové strategie ke strategii orientované na zakaznika a
jeho specifické potreby predstavuje i 6) uméla inteligence (Al), ktera umoznuje vyhodnotit data

0 zakaznikové chovani, modelovat jeho spotfebitelské zvyklosti a preference a tim se také

pfizpusobit jeho pozadavkim.

MUNI
ECON
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Spotrebitelské chovani — dilci prvky
— Nakupni chovani spotrebiteli neni homogenni. Kazdy spotfebitel se vyznacuje
odliSnym typem chovani i pribéhem rozhodovaciho procesu.
— Spotrebitelé se na trhu odliSuji na zakladeé:
- véku,
- pohlavi,
- prijmu,
- urovné vzdélani,
- osobnich preferenci,
- a zpusobU mysleni,

.... které se, at’' uz primo Ci nepfimo, promitaji do realizovaného nakupu.

—
_
[ —
—
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— Segmentace trhu proto poskytuje obchodnikum efektivni nastroj k
identifikaci konkrétnich typu spotrebitelu na trhu a k naslednému uplatnéni

teto segmentace béhem tvorby marketingové strategie.

— S ohledem na jeden ze zasadnich souc¢asnych globalnich megatrendu —
starnuti populace — ktery ma velkou dynamiku a progresivni vyvoj, je stale
vice nutné reagovat na rezonujici spoleCenské a ekonomicke konsekvence i

v oblasti retailingu.

O
o=
= -

Zmény spotfebitelského chovani, motivace

rmi




— Generace tzv. Baby boomers ma mnohem vice spoleéného s hodnotami a prioritami nového
tisicileti, nez je vSeobecné pripousténo. Na druhé strané spotrebitelského spektra stoji

tzv. Generace Z, coz jsou mladi lidé narozeni v poloviné 90. let a pozdéji.

— Tato generace (Z) je povazovana za zcela jedineénou, nazoroveé pluralitni a osobnostné
riznorodou s odliSnymi znaky, které nebyly jesté nikdy spatieny u zadné z pfedchozich
generaci.

— Je typicka vice nez predchozi generace primarnim statusem studenta (nikoliv statusem
zameéstnance), globalnim prehledem (spiSe cestovatelskym nez znalostnim) a inovativnim
pristupem k praci se zdroji, maximalni technologickou zdatnosti a vybavenosti a

dostateénym finanénim zazemim i finanéni gramotnosti.

—
_
——
—
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— Prislusniky Generace Z prirozené rezonuji spotrebitelské vzorce udrzitelného
maloobchodu, tedy ochota utracet vice za udrzitelné produkty, nakupovat materialy z
udrzitelnych zdroji po recyklaci a rychle se prizptisobovat modelum obchodovani,
které vedou ke snizovani odpadu a zaroven snizovani nakladu na porizovani novych

polozek.
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— Mlada generace nadstandardné vyuziva formy tzv. upcycling, resale and consignment
(staré véci a nové vyuziti, opétovny prodej a doruceni) Ci velmi oblibeného peer-to-peer
marketplaces, kde probiha swap odévul (vyména), a peer-to-peer trzisté (bazary) se pro
ni stavaji velmi oblibenym nakupnim konceptem. Opét silné spojeni s udrzitelnosti.

— Vintencich uvedeného je zcela adekvatni, Ze obchodnici €éim dal vice zaméruiji své

marketingové strategie na tento segment trhu.

WHY BOUTIQUE OWNERS
ARE TURNING TO THE UPCYCLED & §

RESELLING BUSINESS
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— Nakupni chovani spotrebitelll neni a nikdy nebylo homogenni, nefidilo se

zakladnimi ekonomickymi pravidly.

— Kazdy spotrebitel se vyznacuje odliSnym typem chovani v dusledku odlisné

kombinace spotrebitelova zazemi i priubéhu rozhodovaciho procesu

ovlivnénym Sirokou Skalou faktord.

— Spotrebitelska poptavka (obecné spotreba) je povazovana za jeden z

hlavnich motort ekonomiky a pro ucelené pojeti zdrojového pristupu k reseni

rozvoje oblasti a regionu je nezbytny nahled i z hlediska spotrebitelského

chovani zakazniku.
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Cesky maloobchod za éasti inflace

.
HDP
32 4 3.6 5%
5,5
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p. y

' i E

Nezameéstnanost
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Realny rust mezd 2022 vs. 2021
podle zemi

+0,4%

'1 3°/° -1 30/0 -1100/0
1.7% -1.7¢ ’ )
'2!1l:yo ’ /D ’ /o
o -3,0%
35% -35% -34% 1% e
-8,6%
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CR — Roéni mira inflace

15,1%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

NIQ
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Cenova hladina predstavuje primérnou Uroven cen urcitého souboru
statkll v béZném obdobi ve srovnani s cenami urcitého vybraného
zakladniho obdobi

Zména cenové hladiny v Cesku
Potraviny a drogistické zboZi

Cenova hladina
v maloobchodé
vzrostla o
11,3%

2018 2019 2020 2021 2022
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Zmeéna cenoveé hladiny v maloobchodé
% zména oproti minulému roku,za rok k bifeznu 2023

\ ' 16,2%
15,2%

27% 13,3% 412.99

11,39
23% &

9,0% 9,0%
. mmm 35% 84% g49,
14% 1.4%
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Jak se menil pocet prodejen?

Potraviny a drogerie

Nejvice se v roce 2022 zaviraly neorganizované prodejny

# obchodu
6971 6938 7058 7053
L ]
e 1962 4936 4776
1464 1494 1541 1588
325 326 328 332
2020 2021 2022 2023

0,1 %

-3,2 %

+3,0 %

+1,2%

2023 v. 2022

Organizované
potraviny 400-

Neorganizované
potraviny

Supermarkety

Hypermarkety

Dulezitost obchodu
(v obratu)

Brezen 2023

-0,5 pb

+0,0 pb

+1,1 pb

-0,8 pb
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Objem prodeju (kg, I, kusy) klesl za poslednich 12 mésict pouze o0 0,5%

Nejvétsi narlst obratu byl u diskontl a drogerii, zde objem prodeje rostl

mZména hodnoty za kus EZména objemu prodeju ® Nominalni zména

Total (100%) Hypermarkety (34%) Supermarkety bez Disk. Diskonty (26%) Tradi€ni obchod (16%) Drogerie (7%)
(17%)

NlQ 12
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Snizeni spotreby

Jak Cesti spotrebitelé reaguji na rlst cen?

., £ Promocni akce
Privatni znacky

NIQ
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Cesko — Potraviny a drogistické zbozi

mmm Zména cenové hladiny

1Zména objemu prodeju

--e«.Zména v hodnoté prodeju

2018 2019 2020

2021 2022

NIQ
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Zména objemu rychloobratkového zbozi
% zména oproti minulému roku

[}
1,3% 1%

-6,8%

UA. LA LI KA SK ES RU HU RO BE GR CZ SL BU CR SE PO

Source: NIQ Quarter by numbers. Data konéici Q1 2023

NIQ .
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Cesko - % zbozi prodaného v promocich
61 62

Zavislost na
promocich
dosahuje svého
maxima

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 MAT

Q1
2023

Source: NIQ Scanirack; Hypermarkety, supermarkety, drogene; % zboZi prodaného v promocich

So T en 1772022 — tyden 16/2023)
qu £ 2023 Nizisen Car er LLE All Rights Resacsd 26
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wrow

Cesko se nachazi na vrcholu evropského ZebFiéku slevovych akci s naskokem 15 p.b.

Podil hodnoty slevowvych akci
m Vice nez 50 %
H 40-50%

61
m 30-40%
Evropa - % hodnoty zboZi prodaného v B Méné nez 30 %
promocich
- 43 43 .
41 41 i
30 "
29 5o 6
23
I I I I I i 1
LT

16
CZ PT LY SK HU GR IE PL EE UK IT NL FR DE SI &P

Source: NIQ Scantrack, RMS YTD P8 2022

NIQ 2 2023 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved 27
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LOKALIZACNI STRATEGIE NAKUPNICH CENTER
— PRIKLADY CESKE A SLOVENSKE REPUBLIKY, BRNA

Prednaska ¢. 3

Nakupni centra - zmény lokalizaCnich a spotfebitelskych preferenci




— Rozdil mezi nakupnim centrem a retail parkem?

Nakupni centra - zmény lokalizaCnich a spotfebitelskych preferenci
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Definice

— International Council for Shopping Centres (ICSC): nakupni centrum je soubor
maloobchodnich a jinych obchodnich zafizeni, ktery je planovan, postaven, vlastnén a
Fizen jako jeden celek, typicky s vlastni moznosti parkovani. Nej¢astéjsi kombinaci je
nakupni galerie a kotevni najemce (magnet) v podobé hypermarketu nebo vétsiho

supermarketu.

— Cushman & Wakefield: nakupni centrum je centralné rizené, ucelove postavené
maloobchodni zarizeni, zahrnujici jednotkoveé i spolec¢né prostory, s hrubou
pronajimatelnou plochou vétsi nez 5 000 m2. Outletové prodejny a retail parky nejsou mezi

nakupni centra zahrnovany.
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Definice

— Na rozdil od nakupniho centra predstavuje retail park uréitou doplfikovou obchodni zénu,
ktera vznika vétSinou v tésném sousedstvi hypermarketu nebo jiného magnetu.

— Obsahuje od tri do deseti na sobé nezavislych obchodu, kazda obchodni jednotka ma
vlastni vchod a zasobovani.

— V nakupnich centrech dodrzuji najemnici predem stanovena pravidla.

— Najemnici retail parku ve vétSiné pfipadl nevyuzivaji jednotnou, respektive spole€nou
marketingovou kampan, kazdy z nich se fidi korporatni kampani, pfipadné pfipravuje své

akce. Jejich rozsah a délku trvani si urCuje opét pouze sam najemnik.
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— Retail parky jsou pro fadu obchodniki zajimavéjsi nez nakupni/obchodni centra,
protoze najmy a dalSi poplatky za sluzby v nich jsou zhruba o 30 % nizsi, a to vSe pfi

srovnatelnych trzbach.

vy

— Najemci pak diky niz§im poplatkiim za sluzby mohou nabidnout zakaznikiim priznivéjsi

ceny.

— Vyhodou retail parku je jejich vétSinou velmi dobra dopravni dostupnost - jezdi tam vefejna

hromadna doprava - a velkokapacitni, bezplatné parkoviste.

— V dnesni dobé jsou najemnici retail parkl v nékterych pripadech (rozhodné ne vzdy!)
totozni s najemniky obchodnich center a i nékteré svétoznameé znacky mifi prave do retail
parku. nu

C
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LOKALIZACE NAKUPNICH CENTER

V zasadé Ize rozlisit tri zakladni moznosti lokalizace nakupnich
center v intraurbannich schématech (Guy, 1998):

— i) okraj centra mésta (edge-of-centre),

— ii) mimo centrum meésta (out-of-centre)

— iii) mimo meésto (out-of-town).

— Pri podrobnéjSim Clenéni se uvadi i vice moznosti umisténi center.

Nakupni centra - zmény lokalizaCnich a spotfebitelskych preferenci
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— Pri stavbé nového velkoplosného konceptu je tireba respektovat aspekty, které miiZe mit
vystavba na uzemi v jeho okoli.

— Nejvétsim konfliktem nové vystavby je nahrazeni do té doby zcela jinak vyuzivaného
pudniho fondu ¢i zména struktury zastavéného uzemi.

— Jde o vyrazny zasah do méstské Ci priméstské kulturni krajiny a kvality Zivota obyvatel

dotceného uizemi (nova technicka a dopravni infrastruktura, vznik novych linek MHD, zvyseni
intenzity automobilové dopravy se vSemi neduhy, zdbor kvalitni pidy a dalsi), coZ s sebou miiZe

nést i negativni (nékdy i pozitivni) postoje dotceného obyvatelstva.

—
_
——
—
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— Prvni nékupni centrum v CR a na Slovensku?

Nakupni centra - zmény lokalizaCnich a spotfebitelskych preferenci
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LOKALIZACE A LOKALIZACNI STRATEGIE - URBANNI PROSTREDI A NAKUPNi CENTRA

* Po pocatecnich letech (7-8 let) uprednostnovani vystavby na zelené louce,

developeri preorientovali své strategie, rozpoznali lokalizac¢ni vvhody

vnitiniho mésta, koncentraci ekonomického potencialu, ekonomickych
aktivit i nakupni spad spotrebiteli.

 Stale vice jsou developery k vystavbé novych velkoploSnych maloobchodnich
jednotek na okraji centra nebo v SirSim vnitfrnim meésté vyhledavany drive jinak

vyuzivané lokality (brownfields) a probiha revitalizace starych prumyslovych,

obsluZnych, dopravnich, armadnich, residenc¢nich a dalSich objektt.

 Napomohl tomu i tlak verejnosti a zejména predstavitelti mésta ve snaze o
konstruktivnéjsSi méstské planovani, regulaci vystavby a jeji udrzitelnost.
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* Realita Ceské republiky: od roku 2009 doslo v CR i SR k vyraznému zpomaleni
vystavby NC (vyjimka rok 2014) - nasyceny trh, hospodarska krize...

e Zejména vsak probéhla, aZ na jednu vyjimku, vystavba NC vyhradné na drive
vyuzivanych plochach (brownfields) a az na dvé vyjimky vystavba
v historickych jadrech a vnitfnim mésté, nikoliv na okraji mésta.

* Tyto formy (re)kultivace a oziveni centralnich casti mést povazuji za velmi

pozitivni pristup developert, méstského managementu a verejné spravy
obecné.
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— Je ziejmé, Ze uz se nestavi velkoplo$né jednotky nad 80 tis. m?, ale 50

tis. m? je dosti limitujici hodnota — trh je do znacné miry nasycen...

— Jsou ale vyjimky... 2?7 Znate néjake?

—
—
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Promeéna vyvoje nakupnich center

V prubéhu poslednich dvou dekad (a tri let) se proménilo prakticky vSe:
— zpusob a formy vystavby,
— lokalizace ve meste,

— skladba najemcu a jejich usporadani v prostoru centra.

— Od roku 2009 se stavi nakupni centra uvnitr mést, nikoliv na okraji, vyuzivaji se drive

zastavéna uzemi Ci pfimo brownfields.

— Stavi se menSi centra, fada etablovanych a prosperujicich center se remodeluje ¢i

rozsiruje.

—
_
——
—
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— Proménil se najemni mix, stale sice prevazuje orientace na modu, modni

doplnky, obuyv, C1 obleCeni pro sport a volny ¢as, ale velice dynamicky se rozviji

zejména potravinarsky segment, at’ jiz klasického typu fast food ¢i noveé v podobé

slow food provozoven a riiznych obchodi s bio, farmarskymi, regionalnimi a

lokalnimi produkty, o jejichz readlné autenticité 1ze nékdy zcela jisté pochybovat.

— Potravinarské prodejny, obCerstveni, restaurace, kavarny apod. dnes zabiraji velkou
plochu v centru, tfeba 1 jedno celé patro.
— Obliben¢ jsou farmarské trhy a rizné druhy gastronomickych akci poradané uvnitt a

v blizkém zazemi nadkupniho centra.

—
_
[ —
—
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https://www.penize.cz/galerie/438881/438
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ATRAKTIVITA NAKUPNICH CENTER

— Otazka atraktivity (nejen) nakupnich center jiz delsi dobu pouta pozornost akademické
obce i praxe, coz doklada VySOk}'I po(:et odborn}'lch studii (Teller, Reutterer, 2008; Teller, Elms, 2010; Awang
etal., 2013; Teller, Alexander, 2014; Debek, 2015; Kunc et al,, 2016; Lowe et al., 2018 a mnoho dalSich).

— Atraktivitu nakupniho centra ovlivitiuje rada charakteristik, které je moZné rozdélit do ctyr
zakladnich skupin:

1) faktory odvozené od mista/lokality (vzddlenost, dostupnost, parkovdni, potencidlni
spotrebitelé),

2) faktory odvozené od ndjemcii (mix maloobchodnich ndjemcti, mix ndjemcti obsluznych
zarizeni),

3) faktory odvozené od prostredi centra (orientace, pritazlivost, atmosféra),

4) faktory odvozené od spotrebitele (velmi subjektivni z pohledu jednotlivce - napr. vnimand

,vzdalenost”“ mezi pocdtecnim bodem konkrétni cesty a zvolenou nakupni aglomeraci). MUNI
Nakupni centra - zmény lokalizaCnich a spotfebitelskych preferenci E C U N




« Metodickym zakladem pro méfeni atraktivity nakupnich center v celé CR s hrubou
pronajimatelnou plochou vétsi nez 5 tis. m? se stala evaluace proménnych, resp. faktord,
které 1ze oznacit za objektivni (exogenni a endogenni) i subjektivni.

* Kombinaci dil¢ich proménnych byla nasledné vycislena souhrnna mira atraktivity pro kazdou
ekonomickou jednotku. S ohledem na reSersi predchozich zahranicnich studii byla atraktivita
nakupnich center hodnocena na zakladé faktori rozdélenych do tri skupin:

&) o

Lokalita/Dostupnost B1 Velikost pronajimatelné plochy
.V Parkovani B2 Pocet/Struktura prodejen

C1 Subjektivni
kategorizace (panel
.% 8 Potencialni spotfebitelé B3 Zabava a volny Cas expertu)

Souhrnna mira atraktivity AM; = ((Z A+ A4, + Aig) + (Z Bj; + B + BB) + Zcil)/ni
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Celkovy ukazatel atraktivity nakupnich center v Ceské republice a na Slovensku

SC Olympia
Bmo

Avion Shopping Park
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Zdroj: Kunc et al., 2016
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« Uspéch ¢i netspéch nakupnich center primarné vazanych na jejich
(ne)atraktivitu je na ¢eském trhu v soucasné dobé otazkou rady faktoru.

» Zvlastnich provedenych vyzkumi a dalSich odbornych expertiz (INCOMA GfK,
Cushman & Wakefield Czech Republic a dalsi) vyplyva, Ze ,Zzadné“ problémy
nemaji pouze nadregionalni, velka a zavedena, tzv. prime centra,
lokalizovana predevsim v nejvétsSich méstech.

* Méné navstévniku maji hlavné mensi regionalni a lokalni centra
v oblastech s mensi kupni silou a vysokou nasycenosti trhu, coZ se ovSem
tyka nejen mensich meést (50-100 tis. obyvatel), ale i hlavnich mést Prahy Ci
Bratislavy (zde se ,logika“ vyskytu netspésnych a neatraktivnich center hleda

v

jen obtizné - miiZe jit i o technické problémy).
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- Uspésné nakupni centrum jiz nemiiZe byt pouze mistem prodeje uré¢itého
zboZi, neprezilo by.
Stava se vyloZené ,navstévnickou destinaci“ s orientaci na nakup, ale stale

vice také na traveni volného c¢asu, relaxaci, zazitek
Stalo se otevienym a relativné bezpecnvm verejnym prostorem a mistem
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setkavani lidi.

Souhlasime, Ze nakupni
centrum je bezpecny

verejny prostor?
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- PredevSim vnitrni architektura budov center je pritazlivéjsi, co
se tvCe privétivosti prostredi - vnitini prostory jsou barevnéjsi,
teplejsi, nabizi radu doprovodnych sluzeb, ale i napr. vice lavicek,
zelené, odpocinkovych z6n apod.

4

- Uspésné nakupni centrum ma vyznamny vliv na ekonomiku
regionu a zamestnanost, ma silny spolecensky status a
respektuje ekonomicky, spoleCensky i environmentalne udrzitelneé
formy fungovani.
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- Management center byl donucen zménit marketingové strategie a stale vice cilit
na konkrétni populacni skupiny; vSeobecna reklama a promoakce jiz zdaleka
nestaci.

- Tato skuteCnost souvisi s vyznamnou proménou Kulturni hodnot a zZivotniho stylu
spojeného s nakupnim chovanim napri€¢ vSemi generacemi, pricemz den straveny
v nakupnim centru dnes neni ni¢im vyjimecnym.

- Casto jsou NC také turistickym cilem jako soudast tzv. rekreaéniho nakupovani.
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Z nadseného a vSe prijimajiciho spotrebitele se stal spotrebitel naroc¢néjsi, a to
jak z pohledu nabidky a Sife sortimentu, tak kvality, Cerstvosti apod.

- Zakaznik také Castéji poptava a vyhledava SpiCkové svétové znacCky a je ochoten
vice utracet.

- Toto plati pro vSechny populacni skupiny, mlad¢ lidi bez stalého prijmu a seniory
(tzv. silver economy) nevyjimaje.

- Spotrebitel stale pouziva tiSténou reklamu, letaky apod., ale s rozvojem
informacnich a komunikacnich technologii se velmi vyrazné ..digitalizoval“.

- Soucasna generace Z jiZ vyuziva a bude vyuzivat pouze ruzné¢ druhy smart zarizeni,
ktera ponckud paradoxn¢ pomahaji opustit drive preferovany impulsivni styl
nakupovani a nuti zakaznika vice planovat a premyslet.
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Drive zakaznik vice hledal, rozmyvslel se a ménil sva oblibena centra.

Dnes je vice .,vérny* jednomu ¢1 dvéma centriim, zvykl s1 na prednosti,
kter¢ mu vyhovuji.

Nova centra spotrebitel spiSe testuje, je v tomto ohledu vice
konzervativni a do jisté miry pohodiny.

Napomaha k tomu 1 stale SirSi nabidka ruznych vérnostnich
programil, slevovych karet, poukazii, vouchera apod.
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- Digitalizace, internet, on-line nakupovani a smart technologie jiz
maji a budou mit vliv na fungovani nakupnich center v CR, na
Slovensku, sttedni Evropg...

- Pokrocila ekonomika soucasné doby zajist'uje moznost koupit si
prakticky vSe, co spotiebitel potiebuje.

- Obycejné ¢i ..prumérné“ véci nebude treba nakupovat v nakupnim
centru, k tomu spotrebitel vyuzije spiSe e-shopy, kter¢ maji navic
vyhodu vyrazné€ nizSich provoznich nakladi.
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- Klasicka nakupni centra budou muset konkurovat nejen kvalitou, ale i ruznymi
specifickymi a originalnimi aktivitami a akcemi a v neposledni fad€ cenou.

- Lidé velmi pravdépodobné jesté nebudou chtit nakupovat pouze pomoci
technologii a umélé inteligence, Ze se budou chtit na fadu zbozi podivat, sahnout si
na né, pripadné si1 1 sami néco vytvorit nebo se alespon chtit u€astnit procesu tvorby.

- Zazitkové akce typu ,,do it yourself* (zejmena \% potravmarskem segmentu)
zaCinaji byt ve velké oblibé. '
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- Velice rychle se nase nakupni centra na evropském trhu etablovala a dnes jsou
plné srovnatelna s témi zahrani¢nimi, zapadoevropskyvmi.

- Ptfipadné maji urcita regionalni a lokalni specifika typicka pro Ceské a slovenské
prostiedi.

- Tady je vsak treba s1 uvédomit ekonomické moznosti, resp. limity popula¢né malé
Ceské a Slovenské republiky a malych metropolitnich oblasti (kromé& Prahy a
Bratislavy).

- Ceska a slovenska centra nelze srovnavat s obrimi nakupnimi centry ve
svétovych metropolich, kterd maji spiSe podobu zabavnich parkii.
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» Experti z poradenskych a developerskych spolecnosti se vesmés shoduji, Ze zhruba 10 %
neobsazenych obchodii v komplexu nakupniho centra jiZ signalizuje ekonomicky
neuspéch. A protoZe netspéch plodi zase netspéch, majitelé center se svym ,chovanim*“
snazi pritdhnout alespon nékteré atraktivni obchodniky/znacky.

- Jak pozname, ze nakupni centrum ma problémy?

« Kromé zavrenych obchodi a prazdnych promenad/galerii? UZ
jsme se o tom trochu bavili...
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Nakupni cent
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Velké prostory
prebiraji nabytkari...




— Zatim jediné zaniklé ndkupni centrum v CR - NC Stodllky v Praze -

jeho prostory jsou vyuzivany jinymi najemci.

oo 1 Pro¢ zaniklo — obecné&?
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Co mu chybélo v
kontextu lokalizace?

—
—

1

(P =
o=
— =




A na Slovensku??
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Apollo 1 v Bratislave a jeho technické problémy...
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* Mezi atraktivni magnety na Ceském a slovenském

trhu patri

supermarkety a hypermarkety a v soucasnosti i modni retézce

jako napr. H&M, C&A, New Yorker, Orsay Ci Reserved.

* Dobre se uchyti velké drogerie jako DM ci Teta, typicky takeé

nabytkarska IKEA.

« Zakaznici rady drive velkych magnetu (sport, elektro) se do

znacneé miry presunuli na internet a v kamennych obchodech

vyhledavaji spiSe jen ukazky zbozl.
* On-line nakupovani se tak stalo silnym a praki

neviditelnym nepritelem nakupnich center.
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* Prianalyze v konkrétnim urbannim prostiedi je mozné jit do vétsi hloubky a vymezit vice
odlisnych, historicky zformovanych morfogenetickych zdn, v nichZ jsou maloobchod a
nakupni centra lokalizovana. Prosttedi historickych mést Ceské a Slovenské republiky nabizi
pét moznosti lokalizaci nakupnich center:

/7 Vv

* Centrum meésta - tradi¢ni obchodni a obsluzna ¢ast meésta s obchody a ndkupnimi centry
vsazenymi do historické zastavby.
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* Okraj méstského centra - ¢ast mésta jiz také s jinymi nez maloobchodnimi plochami
(napfr. primysl, administrativa, vzdélavaci instituce apod.), ndkupni centrum je velmi
‘ \H

dobre dostupné.
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 Sirsi vnitini mésto - méstské Ctvrté navazujici na historické centrum, ¢asto s
vyznamnou rezidenc¢ni, ale i priimyslové- administrativni funkci, kde je vystavba
nakupnich center jiz lIépe realizovatelna na volnéjsich plochach.

A
N

e ——

i W

Nakupni centra - zmény lokalizaCnich a spotfe : « }l




* Priméstska oblast - nakupni centra vsazena vétSinou do
okrajovych sidlist doplnuji drivéjsi obcanskou vybavenost.
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Suburbanni oblast - vystavba nakupnich center je minimalné omezovana puvodni zastavbou,
vétSinou na hranici ¢i mimo administrativni hranice mésta ve volné Krajiné nebo v ptivodni

vesnické zastavbé s nizsim maloobchodnim standardem.
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Prodejni plocha (m ?)

100 000 \
50 000 '
10 000

-~
130 potet prodejnich jednotek =
1000 poéet parkovacich mist

Typ vystavby
@ brownfield

. adaptace jinak v Feleznice
vyuzivanych prostor

@ greenfield hiavni vodni toky

hiavni silniéni tahy

Morfogenetické zony mésta:
- historické jadro
[ vnitni mésto
[ sirsi vnittni mésto i
[ panelova sidiiste a vilove &tvrte o 1 2 3 4 S5
[ primestska zona P A A
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