GEOGRAFIE SLUZEB

MALOOBCHOD - ANALYZA CESKEHO TRHU

Ekonomické prostredi

Vykon maloobchodu je bezesporu vyznamné ovlivnén makroekonomickym prostiedim, na udrovni
mésta pak i mikroekonomickymi ukazateli ovliviiujicimi zejména kupni silu obyvatelstva.

V souc€asnosti dlouhodobé rostou rychleji trzby v "maloobchodé se smisenym zbozim s prevahou
potravin" nez v "maloobchodé& potravinami". Tento rozdil je dan tim, ze v prvé skupiné je vétSina
mezinarodnich fetézcl, jejichZz expanze je mimoiradné rychla. Naopak ve druhé skupiné je vétsina
mensich firem, které se na trhu spise ztraceji.

Primérny podet pracovnikid v celém odvétvi obchodu dosahuje 733,9 tisic osob. Ruist vyplyva
predevSim z rozSifovani obchodni sité, zvySovani hmotného objemu prodeje a snahy prosadit se v
silné konkurenci i vy$8i kvalitou prodejni a obsluzné ¢innosti. Primérna mési¢ni mzda dosahla v roce
2003 14232 K&, to je 96 % primérné mzdy v celém narodnim hospodarstvi.

Podil velkych obchodnich spole¢nosti, se 100 a vice zaméstnanci, na trzbach odvétvi kazdorocné
roste. V samotném odvétvi maloobchodu jiz prekro€il 36 %, av8ak stale nejvétsi podil prodeje (cca 55
%) se uskuteciiuje v malych prodejnach s méné nez 20ti zaméstnanci. Koncentrace obchodni €innosti
do vétSich jednotek jeSté nedosahla urovné obvyklé ve vyspélych zemich a bude se prosazovat i v
dalSich letech.

V réamci velkych obchodnich organizaci se dominantné rozvijeji nadnarodni podniky.
Internacionalizace ¢eského obchodu je jednou z nejvyraznéjSich v Evropé. Jejich podil na trzbach
velkych firem se jiz vyrazné prehoupl pies jednu polovinu (57 %). Prevaha téchto podnikl vyplyva
predevSim z finan&ni sily a obchodnich zku$enosti, coz se promita do vyjednavanych nakupnich
podminek a vysoké produktivity prace. Ve srovnani s velkymi domacimi podniky dosahuji v prdméru
vySSi trzby na jednoho zaméstnance.

Vé&tSina silnych svétovych obchodnich spole¢nosti je na ¢eském trhu jiz pfitomna, nebo se na néj
chysta vstoupit.

Pofadi Mezindrodni skupina Obchodnl jednotky Obrat v roce Meziroéni
2002 riist

v mld. K& obratu v %
1. Metro Makro 339 =1
2 Royal Ahold Hypernova, Albert 32,0 8
3. Lidl & Schwarz Kaufland 23,0 10

4, Rawea Billa, Penny Markeat

Teppich Frick 220 8
5. Tesco Tasco 18,0 8
=3 Tegalmann Plus, OBl 16,8 10
7. Globus Globus, Globus Baumarkt 16,4 7
8. Carmrefour Camrefour 11,3 30
8. Dalhaize Group Dalvita, Sama 1141 —3
10 SPAR Interspar, Spar Sumava 88 32

Pramsan: Modarni obehod 2/2003

Obr. 1: deset nejvétsich Sirokosortimentnich obchodnich spoleénosti v CR




Spotiebni chovani

Prehled o vyvoji vybavenosti domacnosti doklada:
e tendenci rlistu hmotné spotieby;
e orientaci spotrebitelského zajmu na technicky naro¢néjsi a modernéjsi vyrobky;
e rychly rist u relativné novych polozek, kde byla dosud vybavenost nizka (napfiklad
pocitaCe, videokamery, CD prehravace, myCky nadobi).

Vyrazné zmény ve struktuie spotieby provazeji, v dlouhodobém horizontu, i riist prodeje potravin.

Konkurence a vyvoj obchodu (jak v kvantitativnim, tak i v kvalitativnim ohledu) dale posiluji vyznam
poptavkové strany trhu. Pfesto, ze CR patfi mezi mensi trhy, vysokd hustota osidleni umoziuje
dynamicky rozvoj obchodni sité. V ndkupnim chovani obyvatel trvaji a prohlubuji se rozdily mezi
vzdélanostnimi, v8kovymi a pfijmovymi skupinami (vztah ke znackovému zbozi, vazba na typ
prodejny, cenova citlivost apod.). Pfitom diferenciace skupin zakaznik(i ma zna¢nou dynamiku, rozdily
se zfetelné prohlubuji. Diferenciaci nakupnich zvyklosti ukazuje vyvoj hlavniho ndkupniho mista. Trzni
vyznam samoobsluh v poloviné devadesatych let velmi prudce klesal, v poslednim obdobi se jejich
postaveni stabilizovalo. S expanzi mezinarodnich fetézcl vzrostl nejdiive podil supermarketi a
diskontl. Po nastupu hypermarkettl na trh se rlst preferenci supermarketd zastavil. Obliba diskont(
roste pomalu, ale trvale. Pultové prodejny si svij podil vice méné udrzuji. Cesky maloobchod je v
souCasné dobé typicky pestrou a vyvazenou skladbou obchodni sité.

Hlavnim néakupnim mistem potravin jsou supermarkety (29 % dotazanych). V roce 1999 byly
nejcastéjs$im mistem nakupu samoobsluhy. Preference hypermarket( vzrostla v roce 2000 na 20 %,
(16 %v roce 1999), ale preference samoobsiuh klesla na 23 % (32 % v roce 1999). Diskonty jsou
preferovany 17 % dotazanych (15 %v roce 1999), a pultové prodejny jen 8 % (10 % v roce 1999).
Soucasné se profiluje podil zakaznik( "vérnych jednotlivym typtm prodejen”. Nabidka riznych typl
prodejen piitahuje riizné typy zakaznik(l. Vyvoj spotiebitelskych preferenci se promita do marketingu
fetézcl a ovliviiuje zpétné nabidku. Tato zpétna vazba (mezi zakazniky a fetézci) je podstatou rychlé
diferenciace.

Ve studii "Czech Shoppers™ Typology and Media Behaviour"” byli ¢e$ti zakaznici rozdéleni na sedm
zakladnich typd podle nakupniho chovani. Zastoupeni jednotlivych typl zakaznik( v populaci je
pomérné vyrovnané. Nazvy skupin jsou zvoleny tak, aby pribliZily jejich zakladni rysy:

- Ovlivnitelny (15 %) - zékaznik je vnimavy k reklamé a vzhledu vyrobki. Rozhoduje se emotivné,
zkousi stale néco nového. Prodejnu voli podle cenovych akci, vérnostnich programii apod.

- Narocny (16 %) - zakaznik preferuje prodejny s vysokou urovni nakupniho prostredi, sluzeb a
znackového zboZi.

- Setfivy (15 %) - zékaznik je jednoznacné orientovany na ceny, nakupuje jen to co potfebuje,
neovlivni jej vzhled vyrobku.

- Opatrny konzervativec (13 %) - zaméruje se na uZitnou hodnotu (méné citlivy k reklamé), nedivéruje
levnym vyrobkdm (nizké ceny povaZuje za soucast reklamy), je vérny oblibenym znackam a neméni
Své zvyklosti.

- Mobilni pragmatik (12 %) - dava prednost velkoploSnym prodejnam, velkému objemu nakupd,
pouZiva k nakupu automobil. Prodejnu vybira podle dlouhé otfeviraci doby, Sirokého sortimentu a
nizkych cen.

- Loajéaini hospodyrika (12 %) - vyhledava mensi prodejny s pratelskym personalem, nakupuje mensi
mnoZstvi a ¢astéji.

- Nenaroc¢ny flegmatik (17 %) - je neteény k reklamé i nizkym cenam, nakupuje tak, aby to trvalo co
nejkratsi dobu.

Z tohoto prehledu je patrna nutnost cileného pfistupu k jednotlivym skupinam misto vnimani trhu jako
celku. Jednotlivé typy zakaznik( se lisi pristupem k maloobchodnim formatum i retézcim.
Hypermarkety preferuji pfedev§im tzv. "nenarocni" zakaznici a dale "mobilni pragmatici”. Diskontni
prodejny jsou rovnéZ vyhledavany "mobilnimi pragmatiky", naopak supermarkety navS$tévuji
"nenaroc¢ni flegmatici”. Mensi samoobsluhy maji vysoky podil "nenarocnych flegmatik(" a "opatrnych
konzervativcl". Pultova prodejna je typicka zejména vysokym podilem "loajalnich hospodynék" (cilena
orientace na lidsky kontakt).



Maloobchodni sit’

Vstup mezinarodnich retézcli znamenal rist velkoplo$nych prodejen, postupné dochazi ke snizovani
poctu maloplo$nych prodejen, pfi celkovém rlstu prodejni plochy maloobchodu. Dochazi ke zvy$ovani
kvality sité pfi zachovani rlznych typl prodejen (tento vyvoj doSel nejdale v sortimentu potravin).
Jednim z nejvyraznéjsich rysd je nastup hypermarketd (koncem roku 1996 byly v CR dva
hypermarkety, zatimco koncem roku 2001 je jich pres sto). Expanze hypermarketl jiz skondila,
prestoze jejich pocet dale poroste, nebude rychlost jejich ristu zdaleka tak intenzivni jako dosud.

Vétsina ahrnného obratu TOP 50 obchodnich firem pfipada na maloobchod (70 %), velkoobchodni
prodej ma nizké (a klesajici) zastoupeni (18 %), cash&carry predstavuje 12 %.

Velkoplo$né prodejny dosahuji podstatné vy3§Si produktivity, a to jak produktivity v prepoctu na 1m2
(zfetelna vykonnost velkoploSnych a diskontnich prodejen), tak i produktivity na jednoho zaméstnance.

Szczyrba, 2000

Pri sou¢asném tempu rozvoje maloobchodni sité v CR vzniké pro obce (zejména mésta) zcela
nova situace, kterou ne vSichni hodnoti pozitivné. VétSina zakaznické populace, jak dokazuji
vyzkumy, se velmi rychle ztotoZnila s novymi moZnostmi, jaké poskytuji velkoplosné prodejny, a
také je stale Gastéji preferuji. Drobni Zivnostnici, ktefi nemalou mérou naplriuji obecni pokladny,
naopak spatruji nerovné podminky na trhu a nekalou“ konkurenci. Iniciuji petice, volaji po
ochrané trhu a jeho regulaci. Na rozdil od odpurct vystavby velkoplo$nych prodejen se ale
vétSina laiki i odborniki v odvétvi domniva, Ze ,rozumna“ vystavba supermarketi a
hypermarketi je v kaZdém pripadé pro konkurenci v obchodé Zadouci.

Vzhledem k omezenym viastnim finanénim zdrojim menSich obci i nékterych mést se vstup
potencialniho silného investora do obce vnima prevazné pozitivné. Jeho aktivity se misty
vyznamné podili na zlepSeni dopravni a technické infrastruktury obci (financ¢ni pfispévky na
rekonstrukce kanalizaci, silnic, osvétleni apod.). Ani v populacné vétsich sidlech (okresni a
byvala krajska mésta) se velké obchodni rozvojové projekty neobejdou bez vyznamné
spolutcasti investora9. Tyto praktiky se dnes jiZ stavaji samoziejmosti.

Castymi argumenty ve prospéch vystavby byva rovné? tvorba novych pracovnich prileZitosti a v
budoucnu i dariovy pfinos pro obec. Z pohledu zaméstnanosti nebyva vSak hodnoceni velkych
obchodnich firem vZdy pozitivni. Velmi ¢asto je v posledni dobé poukazovano (zejména z rad
Zivnostniki) na neumérnou, vzhledem k ziskanym pracovnim prileZitostem, redukci jiZ
existujicich pracovnich mist, i kdyZ ta zatim nebyla uspokojivé prokazana. PocCet pracovnich
prileZitosti v nové zprovozriovanych jednotkach typu diskont ¢i maly supermarket (do 1000 m2)
se pohybuje kolem 20, u velkych supermarketii v jejich horni hranici velikosti (2000-2500 m2) je
to kolem 100 pracovniki. Naproti tomu velké hypermarkety a hobby-markety vytvari
zaméstnanecka mista jiz pro stovky lidi10. Diskutabilni je rovnéz i dariovy pfinos do obecnich
nebo méstskych rozpocti. VeSkeré dané totiz z obchodni ¢innosti a pozemkové dané, které
jJdou do statniho rozpodtu, se po prerozdéleni vraci zpét do obci ve formé dotaci, avSak pouze
Jako prostiedky z dané ze zastavéné plochy. Velmi podobné Ize argumentovat i v pfipadé tzv.
pokladny platce dan€, kterou se do obecnich rozpocti dostavaji finan¢ni prostredky ze zavislé
éinnosti zaméstnanct, avSak investori zatim toto reSeni v jednanich s municipalitami uplatriuji
velmi neradi a jen ve sporadickych pripadech, chtéji-li se eminentné etablovat v konkrétnim
uzemi, v konkrétni lokalité. Z moZnych negativnich disledki lokalizace obchodniho zarizeni je
vnimano predevSim zatiZzeni komunikacni sité a meéritko staveb, vymykajici se dosavadni
zastavbé. Aktualni se rovnéz stava problematika ochrany zemédélského pidniho fondu (ZPF),
se kterou se investori pomérné casto potykayji.




Tradi¢ni hierarchii maloobchodu na tuzemi mésta bylo mozné konceptualizovat pomoci klasické teorie

centra jako urovné nejvyssi hierarchie s vysoce koncentrovanou kompletni sortimentni nabidkou.

Ve méstech Ize (spiSe bylo) definovat 4 hierarchické Urovné:

e okrskova uroven — zakladni vybavenost (vzdalenost 750 m je Casto udavana jako ,stroller-
pushing distance®, tj. limitni vzdalenost, kterou je matka s ko¢arkem, resp malym ditétem
ochotna piekonat za sluzbou (tj. i nakupem). Totéz Ize pfenést i na seniory, Ci dalsi méné
mobilni skupiny obyvatel.);

e obvodova/sekundarni vybavenost — typickym je supermarket a samostatné specializované
jednotky;

e (Ctvrtova vybavenost — obsluha az nékolika desitek tisic obyvatel. Obchodni dim, nebo
hypermarket;

e centralni vybavenost — ¢asto specializované obchody, centrum mést.

Velké maloobchodni jednotky (nad 5000 m2 prodejni plochy) tuto pfirozenou hierarchii dlouhodobé se
vyvijejici méstské maloobchodni sité nerespektuji, ¢imz radikalné naruSuji tradi¢ni nakupni proudy a
komunitni charakter maloobchodu, zejména pak na mistni drovni. Jde vSak o trend nastoupeny i
v jinych oblastech zivota mésta, nez jen v oblasti maloobchodni. SouCasné meésto neni pro jeho
obyvatele kontinudlnim prostorem, stejné jako méstska ¢tvrt neni jiz pro vétSinu obyvatel prostorem
neintenzivnéjSich ekonomickych a spole€enskych vazeb. Mésto je vnimano jako sit, kde komunikace
propojuji jednotliva mista produkce, bydleni a spotreby.

Velké maloobchodni jednotky soucasné vytvareji konkurenci méstskému jadru. Centrum i nadale
zlstava silnym maloobchodnim nédem, nicméné jeho dynamika rdstu klesa a po strance kvalitativni
se konkurence odrazi ve zménach sortimentni skladby

Autofi mluvi o novych spotfebnich prostorech ve méstech (new spaces of consumption) a asto
zdUraziiuji jejich vliv na odlisnou spole¢enskou stratifikaci obyvatel mésta. Obyvatelé i uzivatelé
mésta jsou strukturovani ne do tfid spojenych s procesem vyroby, ale spiSe do tfid spotfebnich,
popisovanych piedeviim marketingovou terminologii. Tyto ,spotiebitelské tfidy“ se pak vyznaduji
podobnym zivotnim stylem a spotfebnimi preferencemi, podobnym vyuzivanim méstského prostoru.

Hierarchie maloobchodnich mist je naruSovana, nebo spiSe dopliiovdna dalSimi prostorovymi
formami. Stuhovy vyvoj vazany na dopravni dostupnost, vznik specializovanych obchodnich okrski
vzajemné se doplriujicich maloobchodnich aktivit — to jsou organiza¢ni formy narazejici na tradi¢né
chapané rozlozeni maloobchodu. VétSina z nich je vazana pravé na boom velkych nakupnich
stiedisek, tj. v obecné roviné na prudky rist maloobchodnich aktivit, mj. pravé formou velkoplo$nych
center. Role jednotlivych maloobchodnich subjektl v novych (=okrajovych) lokalitdach neni
srovnatelna. Relativné nezdvisle vystupuji velké potravinové fetézce, pro které je Casto jejich
lokalizace dlsledkem korporatni strategie a které jsou schopny diky masivnim reklamnim kampanim
ucinné reorientovat prostorové nakupni proudy. Jejich efekt je vyuzivan ,zavislymi“ subjekty, které pfri
své lokalizaci vyuZzivaji pozitivnich externalit téchto maloobchodnich rozvojovych péld (bud jako
najemci v obchodnich galeriich velkych nakupnich center €i formou vystavby v jejich blizkosti). Velka
nakupni centra, ve své podstaté bodové lokality v kontextu Uzemi mésta, tak pFimo ovliviuji
fyziognomii SirSi okolni oblasti (komeréni ulice, okrsku) a nepfimo skrze zmény ndkupniho chovani i
celou hierarchii maloobchodni sité. Videnska ulice v Bré je pfikladem stuhovitého komeréniho vyvoje
zaloZzeného na piitomnosti dvou velkych potravinovych hypermarketd a nabidce disponibilnich ploch
vyuzivanych dalSimi najemci, jako jsou prodejny nabytku a autosalony.
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