Geografie obchodu a sluzeb jako samostatna
disciplina



Maloobchod v CR po roce 1989 —
transformace maloobchodu

Predstavy o restrukturalizaci se formovaly od zacatku
transformacniho obdobi — snaha o rozdéleni velkych podnik

Predstava, ze vznikne konkurence na trhu, avsak zacinajici
obchodnici byli oproti stavajicim v nevyhodé
Rozvoj soukromého sektoru 2 cestami:

— Privatizace majetku dosavadnich statnich podniku, hl.
formou prodeju

— Vstup novych soukromych subjektl do ekonomiky

Tento proces zasahly i restituce — navraceni majetku
soukromym osobam a spolecnostem (vraceno pres 11 tis.
prodejen)



Transformace maloobchodu

Mala privatizace — nabidka statnich provozoven

V VeV

letech 1991 — 1992, dokoncena 1993

Velka privatizace — zamérena na velké obchodni
podniky

Transformace spotrebnich druzstev — obnovena
clenska zakladna na zakladé konkrétnich clenskych
prispévku; druzstevnici obdrzeli jednoznacné
definovanou cast majetku

Specifikem ceského maloobchodu je asiatizace —
nabidka levnych specializovanych prodejen



Etapy transformace ceského maloobchodu

1. etapa — atomizace — 1. pol. 90. let
(roztristéni maloobchodu se znaky
decentralizace a dekoncentrace struktur)

e 2. etapa —internacionalizace — od 2. pol. 90.
let (prostorove-organizacni koncentrace)



Etapa atomizace

Na trhu se objevila rada novych maloobchodnich jednotek

Vyplnéni mezer v obCanské vybavenosti sidel (na venkové rozvijeny
malé formy prodeje, zbozi denni potreby)

Na druhou stranu — mnohé provozovny na venkove z ekonomickych
dlivodl omezovaly nabidku snizenim prodejnich plochy, pronajmy
Ci uzaviranim prodejen

Ve méstech — posileni maloobchodu (plocha, pocet pracovnik)

Prostorova expanze do mist, které drive nebyly dostatecne
vybaveny

Nejvyraznéjsi kvantitativni zména u nepotravinarského typu
prodejen

S atomizaci klesa pramérna velikost prodejny a snizeni
dochazkovych vzdalenosti



Tab.¢. 4.5 Zdakladni charakteristika maloobchodni sité v letech 1989 — 1998

Kritérium Rok | Prodejna V tom
(za celou CR) celkem potravin | smisen | nepotravin | obchodni | ostatn
v é v domy !
zhoZi
Pocet 1989 41 188 15251 9291 15014 83 1 549
maloobchodnich | 1998 95 852 16 749 13 357 61 008 212 4526
prodejen
Prodejni plocha | 1989 | 3509904 | 1204518 | 722 461 1317977 255016 9932
v m? 1998 | 7165946 | 1175837 | 889058 | 4038659 | 500432 | 561 960
Pocet pracovnika | 1989 167 33 : . . :
1998 278 396 65 638 37 495 146 473 12 878 15911
Plosny standard P | 1989 331 114 68 124 24 1
1998 697 114 86 393 49 55
Obsluzny 1989 62 : . . . :
standard ° 1998 37 157 274 70 798 646

Zdroj: Prazska, L., Jindra, J. akol. (2002, str. 109)




Etapa internacionalizace

CR ,testovacim® prostorem ve stfedoevropském prostoru

Stupen koncentrace obchodu i zastoupeni zahranicnich firem na ceském
trhu od pocatku vyssi nez v sousednich zemich
V CR dominovaly némecké spoleénosti

Napr. na Slovensku vzhledem k nizsi velikosti spotrebitelského trhu
omezené plsobeni zahranicnich firem

V CR nejprve spoleénosti, které dokazaly pozménit a pfizpdsobit své
prodejni koncepty, tj. neodpovidajici prodejni, technické a lokacni
parametry staveb, pronajmy apod. existujici realité v tuzemské
maloobchodni siti

Zprvu nizozemsky obchodni koncern Ahold a belgicky Delhaize de Lion —
zmeéna ,,Ceskych samoobsluh” v koncept supermarketu

Mezi prvnimi nebyly firmy z Némecka, jejich zajem se predpokladal —
vytizeny aktivitami ve ,vychodnim Némecku”

Neevropska firma - Kmart



Nejvéetsi obchodni firmy — TOP 10
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TOP OBCHODNICI ELEKTRO/TOP CONSUMER ELECTRONICS TRADERS
HP TRONIC 'dl=‘ l&l'nl. 58 Elektro Proton {36)
FASTCR, a.s. 58 Planeo (26), Planes Quidk Time (21)
ELECTRO WORLD s.r.0. 4.3 * Electroworld (17)
DATART INTERNATIONAL, a.s. 43" Datart (29)
K + B EXPERT, s.r.0. 35 K+B Elektro Expert (21)
OKAY, 5.r.0 33" Olkcay (55)
CELKEM TOTAL 28,0

TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI ZBOZIM PRO DOM, DILNU A ZAHRADU/TOP D-I-¥Y CHAINS
1.-2. OBl R, s.r.0. g5* 0Bl (27)
1-2. BAUMAX CR s.r.0. 85 bauMax (23)
HORNBACH - BAUMARKT CS spol. s r.0) 68* Hombach (6)
MOUNTFIELD a.5. Mountfield (52)
BAUHAUS k.s. Bauhaus (5)

CELKEM TOTAL

TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICINABYTKEM A VYBAVENIM DOMACNOSTI/TOP FURNITURE CHAINS
1. IKEA £R, s.r.0. 87% Ikea (4)
2. ASKO - NABYTEK, spol. s r.o. 23" Asko (10}
3. SCONTO NABYTEK, k.s. 20* Sconto (4)
[ ] KIKA NABYTEK, s.r.0. 16 * Kika (4)

CELKEM TOTAL

TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI DROGERE/TOP CHEMIST 'S & COSMETICS TRADERS
P.K.SOLVENT s.r.0. 4,5% Familly (180)
DM DROGERIE MARKT s5.r.0. 43 dm drogerie markt (156)
ROSSMANN, spol. s r.o. 2,6 Rossmann (109)
SCHLECKER a.s5. 23" Schilecker (170)

10,3

TOP SPECIALIZOVANI OBCHODNICI ODEVY, OBUVI A SPORTEM/TOP FASHION, FOOTWEAR & SPORT TRADERS
CEA MODA,; s.r.0. 3.0* C&A, Clockhouse (33)

BATA, a.s. 2,2 Bata (92)

MNEW YORKER, s.r.o. 18 New Yorker (39)

SPORTISIMO s.r.0. 1.7* Sportisimo (52)

H & M HENNES & MAURITZ CZ, s.r.0 1,6 HaM (14)

DEICHMANN = OBUV, s.r.8. 15* Deichmann (63)

QUELLE, s5.r.0. 1,4 %%
INTERSPORT {R s.r.0 1.4% Intersport (34)

CELKEM TOTAL 14,9




Vyvoj v sitich

Prvni ndznaky sitovych struktur jiz v etapé atomizace s
prichodem zahranicnich spolecnosti Ahold a Delvita

Postupné prichod dalSich spolecnosti, které budovaly
vlastni sité velkoprodejen

Subfaze 2. etapy:

— 1. Dynamicky rozvoj v siti supermarketu, od r. 1995

— 2. Dynamicky rozvoj v siti diskontl, od r. 1997

— 3. Dynamicky rozvoj v siti hypermarketu, od r. 1998

— 4. Dynamicky rozvoj v siti nakupnich center, od r. 1998



Rozvoj v siti supermarketu

e Albert, Delvita

e Dalsi specializované retézce — Billa, druzstevni
retezce COOP TIP, COOP TEMPO (Jules Meinl
prevzal Ahold)

* Por. 2004 — britska spolecnost Tesco

* Jsou pritomny i sité regionalniho méritka
(Norma, Edeka)



Rozvoj v siti diskontu

* Viniciacni etapé — rozvoj sité Plus
(Tengelmann) a Penny Market (Rewe)
 Lidl (Schwarz), COOP DISKONT



Rozvoj v siti hypermarketu a
hobbymarketu

Velkoprodejny zacCinaji tvorit integracni jadra nakupnich center

Kaufland (Schwarz), Hypernova (Ahold) — malé i velké
supermarkety

Tesco
Makro (Metro) — retézec cash & carry

COOP TERNO - jediny Cesky specializovany hypermarketovy
retézec, ktery provozuji spotrebni druzstva

OBI (Tengelmann), Baumax (Baumax), velkoprodejny typu do-it-
yourself Bauhaus (Bauhaus), Hornbach (Hornbach)

Sit velkoprodejen ndbytku — IKEA, Sconto, Asko, Europa Mobel,
Kika
Dalsi specializované retézce — Gigasport, Electro World...



Rozvoj v siti nakupnich center (1)

Nejvice nakupnich center v Praze a Brné

Vystavba obvykle spojena s velkou zahranicni
developerskou firmou, napr. AM Development
(Olympia), britské Tesco (nakupni centra
Tesco)

Obvykle na meéstskych periferiich, ¢asto v
centrech (Varikovka, Velky Spali¢ek)

Multikina



Rozvoj v siti nakupnich center (2)

* Nedilnou soucasti sitové struktury jsou i mensi
specializované jednotky s celoplosSnym
pokrytim
— Odévy — Benetton, Kenvelo, H & M
— Obuv - Deichamnn, Reno, Humanic, Bata
— Drogerie — Droxi, DM, Rossmann
— Lékarny — Lloyds, ...



PODIL FORMATU V MAL

RYCHLOOBRATKOVYM ZBOZIM /
FORMAT SHARE IN FMCG RETAIL

jiné

other
samoobsluha
superette

diskont
discount

supermarket
supermarket

hypermarket
hypermarket



Geografické aspekty vyvoje
maloobchodnich siti

* Aspekt 1: sidelné hierarchicka difuze v zavislosti na
velikosti obsluhovaného Uzemi — velikost prodejny
koreluje s vyznamem sidla v sidelné obsluzném systému

* Aspekt 2: prostorova difuze typicka pro expanzi
maloobchodnich retézcu Penny Market a Plus ve sménu
zapad — vychod, poté postupné zahustovani uzemi

e Aspekt 3: vyvoj, ktery pro svuj prubéh lze charakterizovat
jako efekt ,, plosné expanze” = okamzité celoplosné
pokryti uzemi celého statu charakteristické zprovoznénim
nékolika desitek prodejen v 1 den, kterym zahajuje firma
uzemi expanzi (Lidl)




Geografické aspekty vyvoje
maloobchodnich siti

* V soucasné dobe — prostorova koncentrace

— silici posun ve vertikalnim sméru od vétsich sidel k mensim =
stehovani velkoformatovych prodejen (hyper-, hobbymarket) do
stredisek s kritickou velikosti kolem 30 — 50 tis. Obyvatel

— Diskontni retézce do vsech obchodné vyznamnych stredisek pro
odbyt zbozi

* Posledni fazi je/bude ,obsazeni” vSech relevantnich
obsluznych stredisek na uzemi celého statu

 Tim bude dovrSena etapa expanze, charakteristicka
hustou siti riznych velkoplosnych maloobchodnich
formatu



Kooperacni struktury

Po r. 1989 — obchodni podnikani zastoupeno malymi
firmami, typicka absence spoluprace s jinymi
podnikatelskymi subjekty v odvetvi

V 2. pol. 90. let — zacinaji vznikat prvni obchodni sité
organizované jako kooperace malych a mensich prodejcu

Podle uzemni pusobnosti rozliSujeme:
— Celostatni obchodni sité — napt. Teta, Enapo
— Regionalni obchodni site

Specifické postaveni maji spotrebni druzstva — diky dotacim
z centra Jednoty vznikla prodejni sit, dalsi COOP, Konzum
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