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1. Uvod, struktura knihy

Globalizace jako soucasny celospolecensky fenomén zasahuje vSechny oblasti
nasSeho Zivota. Neprojevuje se jenom v ekonomické sféfe, ale vyrazné ovliviiuje
také spolecnost a kazdodenni Zivot jedince, jeho chovani a kulturni navyky
(Bauman, 1998, 2007; Giddens, 2002). Pfedchozi sociologicky diskurs z 90. let
20. stoleti o zapadni kulturni dominanci a prejimani zapadnich spotrebnich
vzorcll ve svété (tzv. mcdonaldizace, viz také Ritzer, 1999) doznal urcité Upravy,
jak se o ni zminuje Connell (2007) ve své studii o polarizacni teorii globalizace.
Spolecnost si uchovava svou kulturni diverzitu, prejimané kulturni a spotiebni
vzory vytvareji nové spolecenské mozaiky a hybridity. Globalizace pfedstavuje
evolucni trend ve vyvoji spoleénosti, tedy i globalizace spotfebnich vzorc( je dal-
Sim z fady vyvojovych stupnil zmén ve spolecenské spotiebé (Krizan, 2009).

Vyvoj Ceské spolecnosti po roce 1989 byl vrzen do kontextu celosvétové
globalizace. Ceska spole¢nost, ktera do té doby vykazovala znamky kulturni i eko-
nomické izolovanosti, se zacala vyrovnavat s jejimi dlsledky. Velmi rychle se pfi-
zpUsobila inovacim v odvétvi maloobchodu a zdsadnim zplsobem zménila svij
dosavadni model nakupovani (viz dale). Jinde mély globaliza¢ni efekty pozvolnéj-
Si prabéh, masivni konfrontace spolecnosti s ,vydobytky globalizace” probéhla
v jinych segmentech ekonomiky pozdéji. Jak ukazuje dosavadni vyvoj, moderni-
zace ekonomiky predcila modernizaci spole¢nosti, kterou rozumime optimalizaci
regulacnich funkci statu a ob¢anského sektoru (Fri¢, Poticek, 2004).

Globalizaéni trendy v odvétvi maloobchodu v Ceské republice patfi k nejvi-
ditelnéjsim rysim socioekonomické transformace po roce 1989. Snad proto,
Ze zanedbanost prostoru pro uspokojovani nakupnich potreb byla v ceskych rea-
liich v obdobi centrdlné planované ekonomiky velmi vysoka ve srovnani s trznimi
ekonomikami v zapadni Evropé (Krasny, 1990) a nutnost zménit tyto poméry
v novych demokratizacnich ¢asech byla velmi silna. Hovofime-li o ¢eskych realiich,
pak zdejsi transformace v odvétvi maloobchodu patfi k nejrazantné;jsi ve skupiné
postsocialistickych zemi ve stfedni Evropé. Dokladem budiz vyzkumy trhu ze stra-
ny spole¢nosti Incoma GfK (napf. Retail Census 99), ktera se dlouhodobé zabyva
monitoringem maloobchodu.

Maloobchod nepredstavuje tak sofistikované odvétvi jako vyroba nebo vy-
zkum (jak z pohledu lidskych zdrojd, tak infrastruktury), coz znamena, Ze dochazi
k relativné rychlému zprovoziiovani novych prodejen napfic celym sidelnim sys-
témem (Viturka et al., 1998). Navic zde nejsou dostatecné uplatfiovany regulacni

t V irsim vymezeni se spole¢enskou modernizaci rozumi verejné diskutovany a konfliktni pro-

ces inovace vyvojovych potenciald, instituci, pravnich norem, hodnot a kulturnich vzord
a dalsich regulatord spolecenského Zivota (Fri¢, Potlcek, 2004: 425).
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mechanismy, byt u nas existuje zakonna Uprava o podminkach tzemniho pla-
novani (zakon ¢. 183/2006 Sb., o Gzemnim planovani a stavebnim fadu). Pro nad-
narodni maloobchodni fetézce se tak otevird prakticky bezkonfliktni rozvoj
v jejich expanzi na &esky trh (Szczyrba, 2005; KoZelouh, 2010; Spilkova, Sefrna,
2010). V soudobé fazi spotieby je charakteristickym rysem ucelova spotieba
komodit, ktera vyjadruje odliSnosti od ostatnich spotrebitelli a sounaleZitosti
k urcité socialni a kulturni spole¢nosti (Shields, 1992 cit. in Spilkova, 2012).

Cilem predloZené publikace je sezndmit odbornou i SirSi vefejnost s hlavnimi
vysledky projektu ,Casoprostorovéd organizace dennich urbannich systéma:
analyza a hodnoceni vybranych procest”. Denni pohyb obyvatel neni oviem
v nasem pfipadé vazan na pohyb za praci, ale je modifikovan dojizdkou za sluz-
bami a specificky za maloobchodem, resp. novymi formami nakupniho chovani.
Denni urbanni systém je tedy pojat volnéji, protoze je utvaren a modelovan po-
moci dat, jeZz nejsou béZnou statistikou evidovdna. Datovou zdkladnou se stala
rozsahla Setfeni v modelovych aglomeracich Brna a Olomouce.

Prvni ¢ast textu je vénovana teoretickému ukotveni feSené problematiky,
pricemz je kladen dlraz na nakupni chovani jako sociadlné-prostorovy fenomén,
a to v celé Siti obsahu tohoto pojmu. Dale stru¢né prezentujeme zakladni me-
todické pristupy k vyzkum(im a Setfenim, pricemz konkrétni metodiku k dil¢im
vyzkumUm uvadime, pro lepsi prehlednost textu, vidy pred danou kapitolou.
Ndsleduje Sirsi pasaz stru¢né charakterizujici vyvoj ¢eského maloobchodu
s dlirazem na jeho transformaci po roce 1989, vznik nové prostorové struktury,
sitovani a postupnou diftzi novych velkoformatovych konceptd, planovani v ma-
loobchodé a aktualni trendy v urbannim prostredi. Na ni navazuje ¢ast vénujici
se patrné aktualné nejvétsimu maloobchodnimu fenomému — ndkupnim centriim,
jejich vzniku, vstupu a vyvoji na ¢eském trhu, lokaliza¢nim aspektim, ale i poci-
najicim problémim. Uceleny blok uzavira pfipadova studie nakupniho chovani
navstévnikd zndamého nakupniho centra Galerie Varikovka v Brné.

Dalsi ¢ast textu jiz predstavuje vysledky vyzkumi v prvnim z modelovych
mést — z Brna, pficemz se jednd o denni i nedenni dojizdku za maloobchodem,
nakupni spad a nové trendy v nakupnim chovani obyvatel brnénské aglomerace.
Vyzkumy byly provadény jak v obcich v zazemi Brna, tak uvnitf méstské struktury.
V pfipadé druhého modelového mésta — Olomouce — byly vyzkumy dojizdky
a ndkupniho spadu za obchodem, resp. sluzbami, zaméreny vice na modelovani
prostorovych interakci, a to jak v rdmci vymezeného denniho urbanniho systému
mésta (probéhlo také vlastni Setfeni v obcich v zazemi), tak v rdmci jeho intraur-
bannich struktur.

Prestoze jsme si védomi, Ze vysledky vyzkumU a jejich interpretace nelze
povazovat za komplexné reprezentativni napf. na Urovni celého statu, je mozno
nékteré zavéry zobecnit a vyuzit pro srovnani s podobné koncipovanymi vyzkumy
v jinych metropolitnich oblastech.
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2. Nakupni chovani jako socialné-prostorovy
fenomeén: teoretické vymezeni problému

2.1. Promény nakupnich zvyklosti ¢eské spolec¢nosti po roce 1989

Ndkupni zvyklosti ¢eské populace byly pifed rokem 1990 dlouha desetileti ovliv-
novany a regulovany smérnicemi centralné fizené socialistické ekonomiky v ob-
lasti vnitfniho obchodu, které mimo jiné direktivné uréovaly mista spotreby i to,
co se v nich bude proddvat. Lokalizace prodejen nerespektovala rozmisténi kou-
péschopné poptdvky, diky ¢emuz byla na jedné strané obchodné pretézovana
centra vétSiny mést, na strané druhé chybéla adekvatni vystavba nakupnich stre-
disek v nové budovanych sidlistnich souborech (Szczyrba, 2005). Poloha ve més-
té byla ekonomicky nerelevantni, takZe centra mést nebyla dlouho preferovana
pro vystavbu komplexnéjsich nakupnich stfedisek (Musil, 2001). Nic na tom
nezménila ani zvySena intenzita vystavby obchodnich dom( v 70. a 80. letech
minulého stoleti, kterd méla za cil eliminovat rostouci nespokojenost obyvatel
s rozsahem i kvalitou obchodni nabidky.? Casto s timto vieobecné neutése-
nym stavem kontrastovala vystavba prodejnich kapacit na venkové (ve srovnani
s méstskym prostorem) pri celkové podprimérnych investicich do rozvoje malo-
obchodu ve srovndni se staty v zapadni Evropé. Akceptovani téchto socialnich
principt doséhlo v tehdej$im Ceskoslovensku nejvyssi Grovné ve skupiné stre-
doevropskych socialistickych zemi (Krasny, 1990).

V prvni poloviné 90. let 20. stoleti, kdy byla uskute¢néna rozsahla vina pri-
vatizace a liberalizace ekonomického prostredi, se u nas zacinaly objevovat prvni
velkoplosné prodejny zahrani¢nich maloobchodnich fetézci. Tato prvni iniciacni
fdze transformace spotrebitelského chovani byla zaloZzena na rozvoji novych
supermarketovych siti, které byly budovany jak na zelené louce v mistech, kde
chybéla odpovidajici maloobchodni nabidka, tak remodelovany na pldorysech
byvalych velkoprodejen potravin podle jejich provoznich pozadavkd. Vstupni etapa
pronikani zahrani¢nich maloobchodnich fetézcl na trhy je spiSe opatrna, teprve

2 Dodnes tyto relikty socialistického maloobchodu budi rozpaky ve spole¢nosti. Jednak co se
tyCe architektury, ktera je povaZovana za nevhodnou a nekvalitni, a jednak urbanistickym
feSenim (napt. obchodni diim PRIOR lokalizovany na centralnim ndmésti v Jihlavé). V po-
slednich letech dochdzi k postupné revitalizaci obchodnich dom( z dob socialismu (nejno-
véji obchodni ddm PRIOR v Olomouci, ktery se zméni v moderni nakupni centrum). Ve spek-
tru nakupnich prileZitosti se jim tak oteviraji nové moznosti, predchozi stav (kvalita prodeje)
zakazniky spiSe odrazoval.
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v nasledujicim obdobi probiha jejich silici expanze a s tim souvisejici masivni
transformace nakupnich zvyk( (Dicken, 2003). V tomto kontextu byla druhd fdze
(druha polovina 90. let 20. stoleti) transformace maloobchodu ve znameni jesté
intenzivnéjsiho rozvoje dalsich formata velkoploSnych prodejen, nejdfive v linii
diskontnich prodejen, o néco pozdéji pfisla vina ,hypermarketového boomu“.
To se projevilo rychlym priklonem nakupniho chovani k t¢émto modernim velko-
plosnym prodejnam. Urcitym dokladem velmi rychlé akceptace velkoplosnych
prodejen zahrani¢nich maloobchodnich fetézcli mlize byt mj. socidlné psycholo-
gicky experiment Cesky sen (Czech Dream) z roku 2002, ktery pojednava o fik-
tivnim hypermarketu a vlivu reklamy na spotfebitelské chovani (Vysekalova,
2003). Jinym sofistikovanym zdrojem dat o zménach v preferencich spotrebiteld
pro urcity typ prodejny, popfipadé konkrétni maloobchodni fetézec, jsou vy-
zkumy spolecnosti Incoma Research a GfK (napt. Shopping Monitor).

Jak ukazaly vysledky komparativnich studii, ze zemi Visegradské skupiny
(V4) nejvice své spotiebitelské ndvyky zménila ¢eska spolecnost, pricemz za-
znamenala nejvétsi priklon k hypermarketlim (Szczyrba, 2005: 76; Spilkova,
2012a).* Atoi presto, Ze privatni maloobchodni sektor se nejrychleji etabloval ni-
koliv v Ceské republice, ale v Madarsku (Douglas, 1995). Charakteristickym rysem
treti faze vyvoje, zacinajici na prelomu 20. a 21. stoleti, je dynamicky rozvoj na-
kupnich center jako nového socialniho prostoru (Goss, 1993), zprvu masivné se
rozvijejici na okrajich velkych ¢eskych mést, kde byl dostatek plochy pro jejich vy-
stavbu. Pfed nékolika lety se ovSsem vyvoj obratil smérem k daleko intenzivné;si-
mu vyuZzivani ploch i objektd v centrech mést, kde predtim desitky let stavaly
tovarny nebo jiné objekty typu brownfields a které zménily svou funkci na mo-
derni nakupni centra (napf. Galerie Vankovka, Nova Karolina) (Steinfiihrer,
2006; Kuda, Smolova, 2007; Kunc et al., 2011, 2012a). Tento trend rozhodné neni
u konce, méstska jadra a jejich blizké okoli ¢eka dalsi vina vystavby nejen malo-
obchodnich struktur. Je jen otdzkou ¢asu, kdy se plné projevi.

A jaké jsou aktudlni zmény v nakupnim chovani ¢eské populace? Podle vy-
jadreni odbornikl z renomované spolecnosti Incoma GfK® Ize souéasny vyvoj shr-
nout do dvou hlavnich trendd. Prvni se v SirSim slova smyslu projevil pragmatis-
mem ¢i racionalitou nakupovani a spotfeby. Jesté pred nékolika lety dominoval

3 V roce 1997 byly otevfeny desitky diskontnich prodejen fetézcli Penny a Plus Discount, ten-
to rok je také oznacovan jako ,rok diskontd“ (Szczyrba, 2005).

Zatimco preference supermarket(l nebo diskontnich prodejen jako hlavniho mista nakupu
potravin se v roce 2011 pohybovaly kolem 20 % (supermarkety 18 %, diskonty 21 %), u hy-
permarketli se preference dostaly na své historické maximum: 44 % pravidelné nakupujicich
potravinai'ské zboZi v tomto typu prodejny (CTK, 2012).

5 Jak ovlivni obchod internetové generace? Retail Info Plus 1-2/2013 [online]. Dostupné z:

http://www.retailinfo.cz/plus/2013/1/?pn=18.
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impulzivni styl ndkupu, typicky prakticky pro cely povalecny evropsky i zamorsky
vyvoj (tamtéz). Tento styl postupné mizi v souladu se zménou mysleni lidi, ktefi
jiz premysleji dopfedu o tom, co chtéji ¢i nechtéji koupit, a nikoliv jako dfive, kdy
¢asto zbozi nejprve nakoupili a pak teprve uvazovali, co s nim. Hospodarska
krize privedla fadu zakaznikd k opatrnosti, Uspordm i mensim nakupim. Neni to
ovsem vyvolano pouze ekonomickymi tlaky, ale také napt. stale SirSim pouzivanim
internetu, kde je tfeba mit predem rozmyslen pozadavek (ndkup), na rozdil od te-
levizni reklamy, kterd podnécuje impulzivni nakupovani. Nikoliv tedy reklama
a dalsi podnéty, ale zakaznik je stale vice ten, kdo rozhoduje o realizaci nakupu.
V tomto ptipadé Ize hovofit o pomérné vyznamném kulturnim posunu, ktery lze
brat pozitivné; negativem se mze stat nizsi objem nakupnich kosd v celém ma-
loobchodu v disledku omezeni impulzivnich nakupu.

Druhym trendem je orientace na hodnotu a kvalitu. Zvysuijici se frekvence
nakupl je dana také tim, Ze zdkaznici Castéji uprednostnuji cerstvé potraviny
a jsou ochotni pro né denné dochdazet ¢i dojizdét. Stdle silnéjsi pozici ziskavaji
v posledni dobé nakupy v akcich, promocich apod., kde ovSem nejde o nakup lev-
ného nekvalitniho zboZi, ale znac¢kovych vyrobk( za nizsi cenu. Zakaznik(im jde
tedy skutecné o kvalitu, coZ otevird mozZnosti v budoucnu dale rozsifovat sorti-
ment. Na druhou stranu z(stava samoziejmé velké mnozstvi lidi, kterym praveé
levné a nekvalitni zboZi stali a stacit bude i nadale.

AZ hospodarska krize odezni, ustoupi obavy z budoucnosti a lidé budou opét
ochotni nakupovat ¢i obecnéji utracet penize. Zakaznici se budou chtit vratit
k tomu, o ¢em se presvédcili, Ze pro né ma hodnotu, kvalitu. Jiz dnes se tak vy-
tvari potencial, aby kvalitni zboZi a sluzby ziskavaly v pokrizovém obdobi zakaz-
niky stale castéji. Nova generace navic vyrlstd v internetovém prostredi a je
zvykld uvaZovat jinak. Aktivni sledovani informaci a jednoduchost a pfimocarost
medialni, resp. internetové komunikace mezi obchodnikem a zdkaznikem budou
rozhodujicimi faktory potencidlniho i redlného nakupu. Nakupni chovani se po-
sune od pasivity k aktivité, od pfijimani k vyhledavani.

Obchod patfiaktudlné k nejrychleji se rozvijejicim odvétvim, co se tyce tech-
nologické podpory. V blizkém horizontu nékolika let Ize ocekavat nékolik zdsadnich
zmén, inovaci.® Pfedné jde o samotny ndkupni proces, kde dnes Ize vyuZit jak stan-
dardni, tak samoobsluznou pokladnu. Do budoucna se hovofi o tzv. multichannel
retailingu, ktery ptinese daleko vice moznosti, jak realizovat nakupni proces. Pre-
devsim se prostrednictvim dostupnych prohlize¢d (smartphone, tablet) rozsiFi
pfiprava z domova, zdkaznik si ptipravi elektronicky ndkupni seznam. V obchodé

6 PFijemny nakup pro zakaznika, zvyseni efektivity pro obchodnika. Retail Info Plus 1-2/2013
[online]. Dostupné z: http://www.retailinfo.cz/plus/2013/1/?pn=18.
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si zdkaznik bude moci naskenovat polozky, které si pfedpfipravil do mobilu, a zbo-
Zi si odvézt. Nebo bude zboZi rovnou nachystdno k odbéru, resp. ho obchodnik
zaveze na uréené misto. Jiz dnes se mizeme v nékterych regionech setkat (pra-
kopnikem byla Jizni Korea) s tzv. virtudInimi regdly. Zakaznik si zde nevybird
zboZi on-line pres internet, jak je pomérné béziné, ale na snimcich vystavenych
na regalech v , Zivotni velikosti“ v béZzném supermarketu. Pomoci specialni apli-
kace si uzivatel naskenuje pres mobilni telefon tzv. QR kddy daného zboZi, to se
nacte do kosiku a po zaplaceni je toto zboZi obchodnikem pfivezeno doma.

Bude se také prohlubovat loajalitni systém slouzici k pInéni prani a potreb
zakaznika v nasledujicich dnech. Aby veskeré procesy a informace byly jednodus-
Si a rychlejsi, snazi se jiz dnes vSechny fetezce o tzv. operational excellence, tedy
o zlepsSeni efektivity v oblasti plateb, praci se skladem, vyuziti zaméstnancil apod.

Dalsi vyznamnou proménou nejen v oblasti technologie bude preference tzv.
udrzitelnosti, resp. prosazovani ,zeleného pristupu”. K tomuto pristupu patfi
jak ndkup od lokalnich a regionalnich dodavatel(, ktery povede ke sniZzovani za-
téZe Zivotniho prostredi, tak nakup produktl od dlvéryhodnych firem. V nepo-
sledni fadé je tfeba brat v potaz stale se prohlubuijici globalizaci v maloobchodé
a expanzi nadnarodnich retézcl na velké rozvijejici se trhy. Nejvétsi hraci tak
budou globdlné nakupovat nejen produkty, ale i technologie a sluzby.

2.2. Prostorové aspekty transformace maloobchodni sféry

Nakupni chovani a s nim spojena prostorova mobilita jsou vysledkem vzajemné-
ho plsobeni osobnostnich charakteristik nakupujicich (decision-makers) a pod-
minek okolniho prostfedi (Lentnek et al., 1976). Lidé Zijici na jednom misté se mo-
hou v rdmci stejnych podminek chovat rozdilné z mnoha dlvodd. Témi mohou
byt jednak individualni potfeby a motivace, rozdilnd mira informaci tykajicich
se podminek prostredi (spektrum a kvalita nabidky), ale také faktory v podobé
takzvanych prekazek — k tém patfi predevsim financni moZnosti a prostorova
mobilita (Lloyd, Jennings, 1978).

Nova dimenze velkoformdtovych retézcovych prodejen a ndkupnich center
nejenze vytlacila dfive tradi¢ni formy maloobchodu do pozadi zajmu nakupujicich
(Szczyrba, 2005), ale také vyrazné zménila kulturni ndvyky spojené s nakupy
u nékolika generaci. Hovorime zejména o nakupnich centrech, ktera do znacné
miry zastoupila tradi¢ni verejny prostor se vSim, co k nému patfi (Voyce, 2006;
Cooper, 2007; Jackson et al., 2011; Van Leeuwen, Rietveld, 2011). Postupem casu
se do ndkupnich center ,vystéhovaly” cetné obchodnii neobchodni funkce z jed-
notlivych méstskych ¢asti (stravovani, posty, banky, |ékarské ordinace a dalsi),
a jak konstatuje Spilkova a Hochel (2009) nebo Pospéch (2010), ndkupni centra
v postsocialistickych zemich se stala jednim z klicovych nositeld zmény spotfebniho
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chovani spolec¢nosti. Nejen pro mladé lidi, ale i napf. pro seniory v dlichodovém
véku se ndvstéva ndkupniho centra stdva atrakci, zabavou, travenim volného ¢asu,
resp. jistou formou spolecenské udalosti — byt v ,centru déni” (napf. Spilkova,
2012a). Postupem casu se tak zacal vytvaret novy koncept nakupovani, charak-
terizovany az rekreacnimi atributy, podobné jako je tomu jinde v zahranici (Butler,
1991; Allen, 2005; Backstrom, 2006). Guy (1998) ve své klasifikaci spotiebitelské-
ho chovani zdlraziuje tzv. leisure shopping (rekreacni nakupovdni) jako vyznam-
nou formu soucasného Siroce chapaného procesu nakupovani. Ndkupni centra,
zvlasté jsou-li lokalizovana do méstskych center (tzv. inner-city-developments),
zvysuji svlj rekreacni potencial a determinuji novy rozmér méstského cestovniho
ruchu (Clark et al., 2003; Kowalczyk, 2005; Spilkova, 2012a).

Meésta vzdy plnila diky své obchodni funkci roli pfirozenych center ndkupniho
cestovniho ruchu, avsak doneddvna vyhradné se zfetelem na centralni lokality
nabizejici turistim-zakaznikim Siroké spektrum specializovanych prodejen.
V postindustridlni fazi vyvoje mést vSak dochazi k jejich prostorové-funkénitrans-
formaci a ke vzniku novych méstskych center (Matlovi¢, 2000; Sykora, 2001;
Wectawowicz, 2003). Nakupni centra lokalizovana na predméstich v dostupné
dojizd'kové vzdalenosti od centra mésta (Garreau, 1992) spolu s dalSimi aspekty
(dojizd’kové a pracovni vazby, sluzby apod.) pfispéla k modifikaci dlouholetého
vnimani monocentrického funkéniho usporadani mést (Brown, 1992; England,
2000; Timothy, 2005 a mnoho dalSich).

Uvedeny trend logicky doprovazeji zmény v pojeti a obsahu méstského ces-
tovniho ruchu, ktery rozvojem velkych nakupnich center dostava impulz. Exis-
tuje skupina autor( vSimajicich si tohoto fenoménu, avsak budto na drovni pros-
tého konstatovani jevu (Kowalczyk, 2005), nebo na konkrétnich prikladech
v Kanadé, USA a Evropé (Butler, 1991; Marjanen, 1995; Hahn, 1997; Severin et al.,
2001), v Indii (Kuruvilla, Joshi, 2010), ptfipadné v Némecku v novych spolkovych
zemich (JUrgens, 1994). Podstatné vice praci je zamérenych na aspekty prosto-
rovych lokaci a parametrické vyjadreni obchodniho potencidlu ndkupnich center
pro praktické ucely méstského a prostorového pldanovdni (Brandenburg, 1985;
Brown, 1992; Guy, 1994; England, 2000; Crosby et al., 2005; Kok, 2007; Spilkova,
2010; Spilkova, Sefrna, 2010 a dalsi).

Je zfejmé, Ze nakupovani je dnes daleko slozitéjSim a interdisciplindrnim je-
vem, neZz tomu bylo v pfedchozim obdobi, zejména pak ve vztahu k ¢eskym rea-
liim (obecné k situaci ve stredoevropském regionu), kde se zmény uskutecriovaly
s daleko vétsi razanci nez v zemich s tradici trzni ekonomiky. Spektrum zmén je
relativné Siroké (viz dale), prikladem muze byt frekvence nakupovani, ktera spolu
s dojizd’kou za praci a do $kol udava zakladni rytmus denniho urbdnniho systému
(Berry, 1967; Hall, 1974; Bezak, 2000). Stdle siln&jsi pozici ziskavaji nepravidelné
a vikendové aktivity rozlicnych populacnich skupin, pficemz na rozdil od denni
dojizdky nebyva ucel ndkupu (zejména o vikendech) ¢asto primarnim (Marjanen,
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1995; Mitrikova, 2008). Jsme svédky zvysujiciho se podilu nedenni dojizdky za
maloobchodem (obecné sluzbami), ktera je vyvolana fungovanim nakupnich cen-
ter a jinych velkoploSnych maloobchodnich prodejen na méstskych periferiich
(tzv. out-of-town centers), jez se vyraznym zpUsobem podili na decentralizaci ma-
loobchodnich funkci v urbanni strukture a na vzniku polycentrického uspofadani
mést (Knox, Pinch, 2000; Heineberg, 2006).”

Jak dale uvadéji ve své studii Mulicek et al. (2010), stava se maloobchod
v obdobi globalizace vyznamnym hybatelem zmén v urbannich strukturach
a patfi k ddlezitym rytmizatordm spotieby ve méstech. Nakupovani v maloob-
chodnich prodejnach je z hlediska konceptu geografie ¢asu (Hagerstrand, 1975;
Pred, 1977; Miller, O’Kelly, 1983; Ira, 2001; Scott, He, 2012) jednou ze zakladnich
opakovanych aktivit ¢lovéka v Casoprostoru. Z hlediska tohoto pfistupu Ize pojimat
nakupovanijako formu frekvencni dojizd'ky za maloobchodem, v rdmci které zkou-
mame pohyb lidi do ndkupnich mist, jez stimuluji poptavku spotrebitell po na-
kupech a jinych doprovodnych sluzbach uspokojujicich jejich potreby. Intenzita
a sméry dojizdky jsou odstupriovany podle typu a lokace maloobchodnich jed-
notek v urbanni strukture, tj. v zavislosti na stuprfiovitém usporadani maloobchod-
ni sité, které koreluje s hierarchii frekvence uspokojovani potieb obyvatelstva
zboZim denni, ¢asté a obCasné poptavky (Szczyrba, 2006).

2.3. Motivacni faktory nakupniho chovani

Nakupovani predstavuje v dnesni spole¢nosti jednu ze zakladnich a nejobvyklej-
Sich forem socidlniho jedndni. Nakupni chovani Ize zkoumat z pohledu hned né-
kolika disciplin — psychologie, sociologie nebo také geografie. Zatimco psychologie
spotrebitele vysvétluje ndkupni chovani ¢lovéka vzhledem k jeho hodnotovému
systému a potfebdm realizace, jako napt. Maslowova hierarchie potreb nebo ty-
pologie zakaznik( (viz Vysekalovd, 2004), sociologie zkouma zpUsoby sociadlniho
chovani, jeho motivace nebo vliv médii a reklamy na nakupni chovani, ato i v si-
delné odlisnych strukturach (napr. mésto vs. venkov) nebo regiondlnich a jinych
subkulturach (Schiffmann, Kanuk, 2004). Tento socidlné prostorovy aspekt je pak

7 Velkoplosné maloobchodni prodejny na okraji mést jsou vyznamnymi ohnisky jejich dalSiho
rozrlstani. Téma suburbanizace je v geografii, sociologii ¢i urbanismu velmi diskutovanym
jevem, avsak vzhledem k zaméreni pfispévku neni tomuto tématu vénovana dalsi pozornost.
Autofi odkazuji na Cetné prace, které se fenoménu suburbanizace, ve vztahu k maloobcho-
du a jeho gravitacnimu pusobeni, tzv. komercni suburbanizaci, vénuji (napf. Vogt, 1988;
England, 2000; Matlovi¢ et al., 2001; Ptacek, 2002; Sykora, 2003; Matlovi¢, Sedldkova, 2004;
Ira, Andrasko, 2008; Ourednicek et al., 2008; Fassmann, 2009 a dalsi).
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predmétem behaviordlini geografie, ktera se zabyva prostorovym vnimanim, roz-
hodovanim a chovanim (Hagget, 1965; Hagerstrand, 1975; Saarinen, 1976 a dalsi).

Podle rozdilného chovani rozdéluje behavioralni geografie zakazniky na urcité
skupiny. O podobnou klasifikaci se pokusil napf. Stone (1954 cit. in Walmsley, Lewis,
1984), ktery identifikoval ¢tyfi skupiny spotrebiteld: spotrebitele, ktery se Fidi ce-
nou, zakaznika, ktery je vazdn zvykem a jenz dava prednost osobnim kontaktim,
zakaznika, ktery zastava etickou pozici, jako napf. podporu malych obchodnikd,
a apatické spotrebitele, ktefi se nezabyvaji tim, které obchody navstivi.

Sledujeme-li vztah nakupovani a mista nakupd, zjistujeme, ze ne vidy musi
platit ekonomické dlivody a racionaini chovani spotiebitell. To vyvraci dfive pfi-
jimany nazor, zZe ¢lovék upfednostriuje minimalni mobilitu za ndkupem a chova
se veskrze ekonomicky (viz i napt. vysledky vyzkumu nize). Pozdéji se ovsem uka-
zalo, Ze ¢ast konzumentu si vybira misto nakupl i podle jinych faktor(, tedy napf.
dle vybéru zbozi, dobré obsluhy, poskytovani sluzeb, velikosti, atraktivnosti a at-
mosféry prodejny. Praxe ukazuje, Ze lidé ¢asto nerespektuji logiku ekonomického
mysleni a nefidi se striktné ekonomickymi hledisky. Jak uvadéji Walmsley, Lewis
(1984), pokud by v urcité lokalité mésta bylo vybudovano moderni velké ob-
chodni stfedisko nabizejici sluzby na urovni, Siroky sortiment, dobré ceny apod.,
zdaleka ne vsichni lidé z okoli by zde nakupovali. Naopak bylo by mozné v daném
misté pozorovat nakupujici z relativné vzdalenych lokalit. Ukazuje se, Ze nakupo-
vani je ovliviiovano rfadou faktord ¢asové i prostorové proménlivych a Ze je po-
mérné slozitym socidlnim jevem.

Jinym neméné dulezitym aspektem je vztah mezi prostorovou strukturou
maloobchodniho prostfedi a mezi spotrebitelskym chovdnim, ktery soucasné vy-
tvari zaklad konceptu behavioraini geografie (Lunch, 1960; Pred, 1977). Dfive se
predpokladalo, Ze ¢lovék upfednostiiuje minimalni mobilitu za nakupem a chova
se ve prospéch ekonomické ptirozenosti. Pozdéji se ale ukazalo, Zze ¢4ast konzu-
mentd si vybird misto nakupl i podle jinych faktor(, napt. podle vybéru zbo7i,
dobré obsluhy, poskytovani sluzeb, velikosti, atraktivnosti a atmosféry prodejny
— chovaji se tedy iracionalné (Walmsley, Lewis, 1984).

Velmi ¢asto se ve vyzkumech tykajicich se spotiebitelského chovani uplat-
fuje také klasifikace podle ucelu nakupu. Guy (1998) rozlisuje tzv. béZné ndkupy
(convenience shopping), které smétuji do center se supermarkety ¢i jinymi men-
Simi obchody s potravinami. Ndkupy pro domdcnost (household shopping) se
realizuji predevsim ve velkych nakupnich centrech. Osobni ndkupy (personal/
/fashion shopping) predstavuji vice prohlizenivyklad( a porovnavani sortimentu,
tudiz jsou spojeny spise se specializovanymi obchody v méstskych centrech nebo
s nakupnimi pasazemi ndkupnich center.

Dal$im vyznamnym druhem je rekreacni nakupovani (leisure shopping), pfi
kterém jsou preferovana atraktivni nakupni centra lokalizovana v centru ¢i na peri-
ferii, factory outlet centra apod. Pri rekreacnim nakupovani je motivace zdkaznika
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orientovana na uspokojovani potreb spotrebitelli v ,,nezdvazném” prochazeni po
pasazZich a obchodech, vnimani atmosféry obchodi ¢i v socidlnich kontaktech
s dalSimi lidmi. Je to urcitd forma traveni volného ¢asu. Prochazeni obchodl miize
také Casto vést k impulzivnim ndkupdm, a tedy zvysenym obratlim pro obchod-
niky. Nahodilé ndkupy (incidental shopping) jsou charakteristické pro dojizdéjici
a Casto cestujici osoby. Spojujeme je s drobnymi obchody, ale i s vétSimi jed-
notkami nachazejicimi se zejména v blizkosti ¢i jako soucast riznych dopravnich
terminalC (nadrazi, letisté). Casto se viak setkdvame se zjednodusenou klasifika-
ci na ucelové nakupovani (purpose shopping), rekreacni nakupovani a stéle cas-
t&j8i viceucelové ndkupy (multipurpose shopping). U¢elové nakupovani je vétsinou
predem naplanovano a orientuje se na cenu a dostupnost zboZi. Pfi vicetucelovych
nakupech si spotrebitel vybird skupinu obchod( tak, aby minimalizoval celkové
naklady a zaroven ziskal potfebné zboZi a sluzby (Spilkova, 2012a).

SloZitost rozhodovani spotiebitell ve vztahu k obchodni nabidce v zemi byla
v minulosti predmétem konstrukce fady model(. Kazdy z nich ma sva docenitel-
na pozitiva, umoZnujici pochopit nékteré aspekty slozitosti ndkupniho chovani.
Jednim z prvnich a nejznaméjsich je model navrzeny Huffem (Huff, 1964), ktery
znazornuje proces rozhodovani konzumenta s prihlédnutim k velikosti prodejny
a dobé cesty do obchodu. Jak uvadéji Walmsley, Lewis (1984), hlavnim nedostat-
kem modelu je, Ze popisuje chovani spotrebitelll ve specifickych situacich a neni
jisté, zda ho lze pouZit v jinych podminkach.

Dalsim pokusem o zobecnéni vztahu mezi nakupnim chovanim spotrebitell
a obchodni nabidkou byl vyzkum Rushtona (1969), jehoZ zdkladem bylo poznani
prostorovych preferenci mist nakupd a jejich tfidéni do urcitych typl lokalizace
obchodnich stredisek. V ndvaznosti na predchozi autory Potter (1979) analyzuje
zpUsoby ziskavani informaci o maloobchodni nabidce v okoli mista bydlisté
a syntetizuje poznatky do konstrukce tzv. informacniho pole. V ném pak rozliSuje
pole informaci o prodejnach, které vSak zakaznik nevyuZziva, a pole vyuziti, Cili kde
se nachazeji mista realizace nakup(. Tato druha uZzsi vysec (realizacni) lezi uvnitf
prvni vysece (informacni), a ta je tim Sirsi, ¢im vyssi je spolecensky status za-
kaznik(. Nakupni chovani je tedy sloZity proces skladajici se ze ziskavani, zapama-
tovani a vyuziti informaci pro utvareni rozhodovacich schopnosti.

Jak zdUraznuje Spilkova (2003), spotrebitelské chovani nelze zjednodusit
a shrnout do obecného modelu, a hovoti o modelu utvareni ndkupniho chovani
vlivem nastupu konkrétnich zmén v odvétvi maloobchodu a v maloobchodni
siti. Popisuje proces formovani nakupniho chovani v transformujicich se ekono-
mikdach jako prechod mezi jednotlivymi fazemi organizace spole¢nosti a ekono-
miky, tj. pfechod od socialismu pres pocdtky rozvoje trini ekonomiky po fazi
trzné se vyvijejici ekonomiky. Nakupni chovani neni jen opakujici se neménna
¢innost, ale prochazi procesem formovani. Spotiebitel podstupuje proces pro-
storového hledani predtim, nez nasbira potfebné informace o maloobchodnich
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prilezitostech, aby z nich mohl postupné vyradit ty, které jsou pro néj nevyhodné
(Shepherd, Thomas, 1980; Golledge, Stimson, 1997 cit. in Spilkova, 2003).

Maloobchod ve 2. desetileti 21. stoleti s sebou pfinasi i vyznamné zmény,
které se dotykaji vyuzivani novych informacnich a komunikacénich technologii jako
motivacnich faktorl pro uskutecnéni nadkupu. Stéle sice prevazuji standardni
doucna se budou dale rozsifovat, nové motivacni prvky. Jednim z dlileZitych pred-
pokladd vyuZiti fady novinek na trhu bude jejich pfima vazba na dnes jiz bézné
pouZivana zatizeni, jako jsou smartphony Ci tablety.

Na ¢eském trhu je jiz v sou€asnosti mozné vyuZzit napt. samoobsluznych po-
kladen, které ve vybranych prodejnach pouZivaji spole¢nosti Ahold, Globus,
Kaufland, Tesco a lkea. Jedna se zatim o feSeni pti mensich ndkupech do 15 po-
loZzek, nékdy se oznaduji taky terminem scan and bag. Dva obchodni fetézce za-
¢nou toto zafizeni pouZivat v supermarketech o velikosti zhruba 1 000 m? a oce-
kava se dalsi rozvoj samoobsluznych pokladen u velkoformatovych koncept(.
VytiZenost téchto zafizeni se zatim pohybuje mezi 10-50 % podle ndkupniho ¢asu
ve Spicce. Horkou novinkou je automatické skenovdni, resp. 360stupnovy skener
ve tvaru rdmu, ktery umi az 60 skenl za minutu a formou automatického na-
kupniho pasu tak zasadné zrychli odbaveni zakaznika. Zatim existuji v Evropé pou-
ze tfi implementace v ramci pilotnich projekt(.

Rozmaha se také platba bezkontaktnimi platebnimi kartami, které motivuji
zakaznika uSetfenim Casu pfi zadavani PIN kédu a vici tvoricim se frontam. Jed-
na se zatim o specialni platebni karty oznacené originalnim logem a bez zadava-
ni PINu s ni Ize provést nakup do 500 K¢. V roce 2012 si bezkontaktni karty VISA
potidilo v Ceské republice asi 600 tis. osob. Karty nabizi ji Fada bankovnich Usta-
vl (Komeréni banka, CSOB, Ceska spofitelna, GE Money Bank a dalsi), odbér je
mozno provést na vice nez 15 tis. terminalech (napf. Lidl, Penny Market, Kaufland,
Globus, Zabka, IKEA, OBI).

Vyuziti smartphone je teprve na zacatku. V blizké budoucnosti se ovsem
formy nakupovani prostfednictvim mobilniho telefonu (mobilni nakupovdni) bu-
dou sklonovat ¢astéji. Smartphone ¢i tablet umozni zakaznika informovat o da-
ném produktu, o akénich cenach v daném obchodé, aktualni nabidce slevovych
kuponl apod. Dalsim zakaznickym motivatorem jsou vérnostni systémy. V sou-
Casné dobé jsou tyto systémy zaloZeny na velkém mnozstvi dat, v budoucnu bude
tfeba témto datlm rozumét a umét z nich vycist nakupni zvyklosti zdkaznikd
a podklady pro prostorové, sortimentni a dalsi Upravy obchodu.
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2.4. Nakupni centra, rekreacni nakupovani a volny cas

Predchudci ndkupnich center byly obchodni domy, jejichz koncept znamenal sku-
tec¢nou revoluci ve zplsobech nakupovani. Obchodni domy a pozdéjsi obchodni
¢i ndkupni centra se staly jednim z nastroja hlubsich spolecenskych a ekonomic-
kych zmén, jez znamenaly obrat od ndkup( z ,nutnosti“ k ndkuplm pro zabavu.
Lidé se mohli zacit odliSovat, zvyraznila se jejich osobni identita a zacaly byt uspo-
kojovany vice neZ pouze zakladni lidské potfeby (Schiffmann, Kanuk, 2004).
Obchodni domy byly totiz od druhé poloviny 19. stoleti poprvé otevieny pro
viechny spolecenské vrstvy, pficemz zakaznici se mohli volné prochazet, vybirat
i pouze prohliZet zboZi. Pfevratnou novinkou byla moznost vraceni zakoupeného
zboZi ¢i prvni slevové akce (Klaffke, 2003; Coleman, 2006). K rozsifeni konzumni-
ho zplsobu Zivota pomohla také rostouci kvantita i kvalita sériové vyrabéného
zboZi a jeho dostupnost SirSim spolecenskym vrstvam (Timothy, 2005), coZ v mo-
dernéjsi podobé setrvalo prakticky dodnes.

Klasifikovat nakupni centra je pomérné sloZité, neexistuje totiz jednotna
shoda na kritériich ¢i kategoriich tridéni. Lze je klasifikovat z nékolika hledisek,
napf. podle velikosti, usporadani, vlastnictvi, ucell ndkupnich cest do ndkupnich
center nebo klasifikace na zdkladé centrality v rdmci obsluznych funkci. Velmi da-
lezitym tfidicim prvkem je samotna lokalizace ndkupnich center; zde pak rozliSu-
jeme tzv. edge-of-centre, out-of-centre a out-of-town ndkupni centra (Guy, 1998;
England, 2000).

Zjednodusené lze tedy nakupni centra rozdélit na ta, ktera funguji ve vnitini
funkcni strukture mést, a centra v periferni poloze ¢i v tésné blizkosti mést. Prvné
jmenovana centra svoji nabidkou i cenou zboZi a sluzeb odraZeji faktor polohové
renty a vysi vstupnich nakladd — jedna se o vnitroméstska nakupni centra vyssi
cenové Urovné vznikld ¢asto v procesu revitalizace opusténych ¢i jinak depri-
mujicich ploch byvalych areal( tovaren a vlakovych nadrazi. Matlovic¢ (2000) i
Sveda, Krizan (2012) povazuji vystavbu ndkupnich center v blizkosti zastavénych
ploch uvnitf mésta za typicky projev komercionalizace. Na druhou stranu hlavni
vyhodou lokalizace perifernich ndkupnich center je dostatek mista pro rozvoj
obchodnich i neobchodnich ploch véetné téch relevantnich pro fungovani na-
kupnich center (dopravni infrastruktura, parkovisté). Zde je potom mozné hovo-
fit o komeréni suburbanizaci (Sveda, Krizan, 2012).

Nakupni centra tedy nejen generuji Siroky vnéjsi i vnitini ndkupni spdd, ale
svou nabidkou obchodnich i neobchodnich funkci také vyvolavaji zvySeny ces-
tovni ruch smérem do mist jejich lokaci. Svou podstatou se tak nakupni centra
v dnesni dobé vyznamné podileji na rozvoji novych forem méstského cestovniho
ruchu a rekreace a zasadnim zplsobem méni dosavadni pohled na sou¢asny mést-
sky cestovni ruch, resp. na cesty do mést za Ucelem nakupovani (Szczyrba, 2002;
Timothy, 2005).
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Z hlediska provozovani nakupnich center a jejich Uspéchu je velmi dllezity
mix najemcu plsobicich v objektu centra. Dfive byly pateri ndakupnich center ob-
chody s potravinami. S rozvojem decentralizovanych nakupnich center nastoupil
ale novy trend a mnoho jich zacalo fungovat jako spolecenskd a zabavni centra
a jako mista setkdvani lidi. Zacala nabizet celou fadu non-retailovych aktivit,
jakymi jsou rekreacni a zabavni zafizeni (multikina, razné akce pofddané pro za-
kazniky v rdémci marketingovych aktivit apod.) a provozovny pro sportovni vyZziti
(fitness, bazény, kluzisté a dalsi). Soucasna nakupni centra zamérena predevsim
na kombinaci obchodu a zabavy oznacuje Dudek-Mankowska, Krizan (2010) za
centra 3. a 4. generace (na rozdil od center 1. a 2. generace orientovanych pri-
marné na obchod a sluzby).

Prostiedi ndkupnich promendd ¢i ndkupnich galerii (shopping malls) umoz-
Auje lidem nejen uspokojit jejich nakupni potfeby, ale dava prostor pro naplnéni
potreb estetickych (vizualnich) a spolecenskych — byt tzv. v centru déni, stfetavat
se s druhymi, prezentovat svij socidlni status ¢i jen tak ,,zevlovat“ a sledovat ruch
kolem sebe (Bauman, 1996). Samotny pohyb zakaznikd po ndkupnim centru také
neni nahodily, ale fidi se stanovenymi pravidly jeho usporaddni. Pfesnéji feceno,
nakupnimu chovani zakaznik( je pfizplisobeno usporadani center, které vychazi
z dlouhodobych zkuSenosti s jejich provozem a byva aktudlné modifikovano
podle potieb. Pfed vstupem do hypermarketu, ptipadné do jinych velkoprodejen,
se zakazniklim ,,predstavuje” nakupni galerie s desitkami mensich specializovanych
obchodd, restauraci apod. Vétsina nakupnich center tak plsobi viceméné stej-
nym sterilnim a uniformnim dojmem, ktery dovoluje ve své podstaté stereotyp-
ni planovani jejich dalsiho rozvoje (Brown, 1992; Spilkova, 2003). Rozdily jsou pou-
ze ve velikosti center, kterd determinuji rozsah poskytovanych sluzeb s ohledem
na potencialni ndkupni spad.

Obecné lze fici, Ze poznani vzorcli chovani spotiebitell je v soucasném poje-
ti retailingu klicovou otdzkou maloobchodniho podnikani, a to jak pfi lokaci, tak
rovnéz pfi organizaci a fungovani retailovych provozoven na vsech jejich velikost-
nich a provoznich stupnich. Kazdy prodejce potrebuje znat své klienty, proto také
cilené vyuziva data klientl (Udaje z vérnostnich karet, dotazovani na pokladnach,
vyzkumy spotiebitelského chovanirealizované profesionalnimi agenturami apod.)
pro dalsi planovani v ramci firemniho marketingu a managementu. Sledovani za-
kaznikd je predmétem sofistikovanych behavioralnich vyzkumd, které analyzuji
nejen nakupni zvyklosti spottebiteld s cilem jejich typologie (na zakladé pohlavi,
véku nebo socidlniho statusu), ale monitoruji také pohyby nakupujicich po nakup-
nich centrech (pomoci kamerového systému). Ukazuje se, Ze tyto pohyby nejsou
nahodilé, ale organizované (Brown, 1992; Spilkova, 2003; Spilkovd, Hochel, 2009).
Pravé velka nakupni centra poskytuji vhodny prostor pro vyzkumy umoZznujici de-
tailnéji poznat variety spotiebitelského chovani, které se neustale vyviji vlivem
prabézné se transformujiciho maloobchodniho prostiedi (Kopale, 2010; Trivedi,

2011).
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2.5. Dojizd’ka za maloobchodem, vybér stiedisek a spadovych oblasti

Dojizdka za maloobchodem predstavuje vyznamny aspekt obsluzné funkce sidel
(Haggett, 1965; Berry, 1967). Vybavenost sidel maloobchodem determinuje ve-
likost obsluhovaného Uzemi a ostatni parametry funkci Uzemné obsluznych sys-
tém{. Na rozdil od dojizd'ky do zaméstnani a Skol nejsou Udaje o dojizdce za sluz-
bami dostupné z zadného oficidlniho statistického zdroje, nesleduje je ani s¢itani
lidu, domU a bytQ. Pro posouzeni tohoto fenoménu, pfip. pro srovnani zmény ve
spadovosti, dojizdkovych smérech, sférach vlivu a sile stfedisek apod. je tfeba
provadét opakované vyzkumy, nejcastéji formou anketniho (dotaznikového) Se-
tfeni ¢i interview. Jen ty nabizeji moZnosti srovnani, i kdyZ dnesni stav prostorové
organizace maloobchodni sité je, vzhledem k novym prodejnim konceptim a je-
jich vlivu na utvareni spotrebitelského chovani, nesrovnatelny se stavem napft.
pred Ctvrtstoletim.

Podle Maryase (1983) Ize pfi vybéru stredisek obsluzné sféry a hodnoceni je-
jich hierarchické urovné pouzit tyto metodické pristupy:

i) vymezeni stfedisek na zakladé Udajd o funkci, kapacité a vyuziti zatizeni
maloobchodu a sluzeb v sidlech — tzv. statické charakteristiky vyuzivajici
dat standardné zjistovanych statistickymi Grady;

ii) vymezenistfedisek na zakladé velikosti obsluhovaného Gzemi, tedy na za-
kladé obsluznych procesli mezi sidly — tzv. dynamické charakteristiky po-
uzivajici data z anketnich Setfeni spadovosti obyvatelstva za obsluznym
vybavenim sidel (Smailes, 1967 cit. in Maryas, 1983; Scott, 1973).

Prvni zplGsob detekce interakci mezi obsluznym stfediskem a jeho zazemim
je vzhledem k absolutnimu nedostatku relevantnich adaj o kapacitach maloob-
chodni sité dnes prakticky nerealizovatelny.® Druhy ze zplsobl vymezovani
stredisek je zaloZen na dynamice vztahi stredisko—zdzemi. Udaje o spadovosti
(dojizd’ce) obyvatel za ob¢anskou vybavenosti (obchodem a sluzbami) se pouzi-
vaji nejen pro vybér stfedisek, ale pfedevsim pro uréeni dimenze spadovych uUze-
mi jednotlivych stfedisek a zjisténi intenzity vztah( mezi strediskem a zazemim
(Maryas, 1983, 1988).

PFi vymezovani sfér vlivu stfedisek na zdkladé anketnich Setreni se pouzivaji
dva zpUsoby:

i) anketou ve vybranych zafizenich obsluzné sféry vybraného stfediska (napf.

Wokoun, 1983);
ii) anketou ve vsech sidlech zkoumané oblasti (napf. Maryas, 1988).

8 Tato metoda je realizovatelnad jediné za predpokladu, Ze existuje alesport minimalni rozsah
Udajt o maloobchodnivybavenosti Gzemi, napt. pocet prodejen, sortimentni struktura nebo
maloobchodni obrat. Tyto udaje ovsem nejsou dnes predmétem ceského statistického vy-
kaznictvi pro odvétvi maloobchodu (sluzeb), jako tomu bylo pred rokem 1989.
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Vétsina vyzkumi zaloZenych na anketnich Setfenich uvadi, Zze v podstaté
v kazdé hierarchické Urovni existuje zona intenzivni dojizd'ky, zéna slabsi dojizd'ky
a oscilacni zéna (napf. Berry, 1967). Pfi anketnich Setfenich ve vybranych zafize-
nich strediska je vSak problematické stanoveni kritérii, kterymi uréujeme rozsah
spadového Uzemi i intenzitu vazeb.

Anketni Setfeni je metodou mdlo frekventovanou, ¢asové a logisticky velmi
narocnou, pficemz jde zejména o vystizeni podstaty fungovani nakupnich center
¢i vnitroméstskych stfedisek maloobchodni vybavenosti a generovani jejich sfér
vlivu. V aplikaéni roviné se potom autofi, vétSinou na konkrétnich pfikladech,
snazi popsat model ndkupniho chovani dané populace vzhledem k vybéru mist
jejich nakupl (Coshall, 1985; Timmermans et al., 1982; Bacon, 1995; Marjanen,
1995; Findlay et al., 2001; McEachern, Warnaby, 2006; Jackson et al., 2011).

V Ceské republice se $etfenim dojizdky za maloobchodem, resp. nakupnim
spadem zaloZzenym na dotazovani respondentl nezabyvalo pftilis mnoho autord.
Pokud se v minulosti néjaka zjistovani uskutecnila (napt. Vyzkumny ustav ob-
chodu Praha, Univerzita Karlova Praha, Geograficky ustav CSAV Brno), tak vidy
jen na omezenych modelovych Uzemich. Tradici vyzkum( v tomto oboru hle-
dejme zejména v pracich pochazejicich z byvalého Geografického Ustavu CSAV,
kde mezi nejcitovanéjsi autory patfi predevsim Maryas (1983, 1988, 1992). Ten
ve své ojedinélé prdci z roku 1988 zhodnotil, pomoci rozsahlého anketniho Set-
feni z pfelomu 70. a 80. let, geografické aspekty rozmisténi maloobchodu a ko-
munalnich sluzeb v CSSR (na Slovensku ve spolupraci s Geografickym Ustavem
SAV) s dlirazem na vybér nadmistnich stfedisek a vymezeni jejich sfér vlivu. Toto
Setfeni bylo provedeno pres soustavu MNV a MéNV, kdy tajemnici narodnich
vyborl byli dotazovani na hlavni i vedlejsi cile obyvatel sidla pfi ndkupech po-
travin, bézného textilu a obuvi, primyslového zboZi (elektrospotiebicu), 1éka,
knih, ndbytku, specidlniho vybérového zbozi a pfi navstévach béznych a special-
nich sluzeb. Z hlediska tzemniho ¢lenéni byly Gdaje o spadovosti zjistovany za
kaZzdou mistni ¢ast obce (kromé krajskych a hlavnich mést).

Na zakladé udaju z jiz zminéného anketniho Setfeni Geografického Ustavu
a na zakladé udaju ze scitani obCanské vybavenosti 1981 zpracoval Maryas (1988)
studii o stfediscich maloobchodu a sluzeb, kterd vymezuje stfediska zdkladni
obsluhy (v CSSR 419) a zdkladni obsluzné regiony (ZOR). Tyto regiony piedstavuji
rdmec, v némtZ jsou relativné uzavieny nadlokalni obsluzné procesy, jako jsou na-
kupy béZného textilu a obuvi, béZného priamyslového zbozi, [ék(, knih, nabytku
a navstévy béZnych a specialnich sluzeb. PrestoZe Maryas(v pristup k feseni izem-
né obsluznych vztah( a jejich regionalizaci ve své praci kriticky zhodnotili Hampl
etal. (1987), a to zejména s ohledem na zplsob ziskavani dat pro Gzemni analyzy,
je tato metoda podloZena solidnim teoreticko-metodologickym aparatem a jako
takovou ji Ize povaZovat za védecky seridzni. Pfed rokem 1990 tak autor vytvofil
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unikatni srovnavaci platformu, na kterou se, vzhledem ke znacné obtiZnosti zis-
kani srovnatelnych dat, bude jen velmi tézko navazovat.®

Na stejné metodické bazi (anketni Setfeni) byl dfive proveden vyzkum srov-
navajici zménu hranicnich bodu sféry vlivu v Jihomoravském kraji (Brno a sousedni
mensi jadra), autord Kroce a Severy (1974), anketu vymezujici zazem{ stfedisek
okrskové a vyssi vybavenosti aplikoval na Ostravu, resp. Hradec Kralové Rysavy
(1970, 1980). Z autord, ktefi se ve svych vyzkumech vénovali Brnu a jeho zazemi,
je tfeba jmenovat Wokouna (1981, 1983), ktery vymezil nejdfive spadové uzemi
mésta Brna, v druhém pfipadé ndkupni spad do obchodniho domu Prior. Podobnou
metodiku vyuZzil ve své praci vénované brnénské aglomeraci také Vaishar (1983).

Na konci 80. let minulého stoleti vznikla fada kvalitnich praci (i diplomovych)
resicich potfebu optimalizace vyhledového rozvoje maloobchodni sité (napf. Kras-
ny, 1989; Drtina, Krasny, 1989) ¢i otazky regionalni organizace maloobchodniho
systému (Krasny, 1985; Sykora, 1988; Drtina, 1989). Praktické vymizeni datové
zakladny po roce 1990 znamenalo publika¢né hluché obdobi, které na prelomu
stoleti oZivuji prace orientované na kauzalni prostorové vztahy transformace
maloobchodu (¢asto na prikladu vybranych mést a obchodnich zafizeni), kde
autofi vyuZivaji také anketni formu Setreni (Tonev, 1998; Szczyrba, 2002) i prv-
ni pripadové studie sledujici nakupni chovani obyvatel v novém fenoménu na-
kupnich center (Spilkova, 2003).

V letech 2004—-2006 bylo provedeno anketni Setfeni na Uzemi moravskych
kraja, které organizovala Univerzita Palackého v Olomouci ve spolupréci s Masa-
rykovou univerzitou Brno (viz Szczyrba et al., 2005). Metodicky navazovalo na do-
taznikové Setieni Geografického Ustavu CSAV z minulého stoleti a bylo provedeno
i parcialni srovnani vysledk( obou Setfeni na izemi NUTS 2 Jihovychod (Masicek,
2007), i kdyz sféry vlivu obsluznych stfedisek nebyly vymezovany zcela identicky.

Pfi hodnoceni jak geografickych, tak sociologickych aspektl nakupniho spa-
du do stiedisek obsluznosti, nakupnich zvyklosti, pfip. jejich zmén, se stfedem
pozornosti stavaji v poslednich letech modelové velkoplosné maloobchodni pro-
dejny a vznikajici ndkupni centra (Smolova, Szczyrba, 2000; Spilkova, 2003;
Ordeltova, Szczyrba, 2006; Muli¢ek, 2007; Kunc et al., 2012b, 2012c, 2012d, 2012e).
Zacinaji se ovsem objevovat i studie resici mj. environmentalni dopady vystavby
velkoplosnych konceptl na tzemi (Kozeluh, 2010; Spilkova, 2010; Spilkova, Per-
lin, 2010).

o Prakticky nebude mozné realizovat podobné Uzemni analyzy, budou-li i nadale sluzby stat
mimo zajem statistického vykaznictvi. Chybi zejména Uzemni detail zjistovanych udajt o sluz-
bach (maloobchodé). Jediné dalsi celorepublikové Setfeni maloobchodni sité z roku 1999
(Retail Cenzus 1999) nemélo potfebnou vypovidaci hodnotu (odliSnd metodika scitani, ne-
srovnatelna uzemni podrobnost publikovanych vysledk( apod.).
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Autorem prvni tuzemské prace vénované vyvoji a transformaci maloobchod-
ni sité s presahem k nakupnimu chovani obyvatel, s pfipadovou studii podporfenou
anketnim Setfenim pfi zjiStovani spadovosti obyvatel za maloobchodem, je
Szczyrba (2005). Nové jsou poznatky o dalSim vyvoji v ¢eské i zahraniéni maloob-
chodni siti s ukazkami nékolika pfedevsim sociologicky (kvalitativné) zamérenych
vyzkuma shrnuty v publikaci Spilkové (2012), v niZ se autorka kromé jiného
vénuje nakupnimu chovani a ndkupnimu centru jako novodobému prostorovému
a spole¢enskému fenoménu v kontextu vybranych ekonomicko-socidlnich
aspektl spotrebitelské spole¢nosti.

Blizké slovenské maloobchodni prostredi poslednich let, také v souvislosti
s nakupnim spadem obyvatel do hypermarketd a ndkupnich center a zménami
v ndkupnim chovani obyvatel, predstavuji ve svych pracich Fertalova (2006),
Lauko et al. (2008), Mitrikova (2008), Krizan et al. (2009) ¢i Trembosova (2010).
Za zajimavé pro Ceského Ctenare Ize povaZovat také nékteré studie némeckych
autord, ktefi se vénuji detailnimu hodnoceni nakupniho spadu a nakupniho
chovani spotrebiteld (Kulke, 1992), popf. analyzuji fungovani nakupnich center
v regionech byvalého vychodniho Némecka (Jirgens, 1994).

2.6. Modelovani prostorovych interakci, gravitacni modely

Teoretickd vychodiska a historicky vyvoj modelovdni prostorovych interakci po-
drobné rozebiraji napf. Sheppard (1978), Senior (1979), Haynes, Fotheringham
(1984), Fotheringham, O’Kelly (1989), Pooler (1994), Fotheringham et al. (2000),
¢i Wilson (2010), zde vsak stru¢né predstavime také milniky v jejich vyvoiji.
Modelovani tokd a pohybl v humanni geografii bylo inspirovano fyzikou (New-
tonovym zakonem univerzalni gravitace) a prvni prace vyuzivajici fyzikdlni ana-
logie v geografii se objevily jiz koncem 19. stoleti (Ravenstein, 1885). Pro nase vy-
uziti jsou vSak z hlediska historického nejdalezitéjsi prace Williama Reillyho (1929,
1931), ktery se zabyval spadovosti oblasti k centriim v oblasti maloobchodu, vlast-
né tedy modeloval maloobchodni dojizdku. V ¢eské geografii aplikovali Reillyho
model v rGiznych tlohach Rehdak (2004), Hubackova, Krej¢i (2007), Rehak, Halas,
Klapka (2009) a Halas, Klapka (2010).

DuleZzitym meznikem v oblasti modelovani prostorovych interakci byly pra-
ce Allana Wilsona (1967, 1974), ktery opustil jednoduchou newtonovskou for-
mulaci interakcnich modeld a tzv. skupinu ¢i ,rodinu” interakénich modelt zalo-
Zenou na maximalizaci entropie. Zavedenim omezeni do vychozi situace pak
dostavame Ctyri typy modell prostorovych interakci (Wilson, 1974). Podobny
pristup vychdzejici vidy z fyziky ¢i matematiky zvolili i Snickars, Weibull (1977),
Alonso (1978) a Tobler (1983). Teprve koncem 80. let 20. stoleti byla opusténa fy-
zikdIni inspirace pro modely prostorovych interakci (Fotheringham, O’Kelly, 1989;
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a posléze Fotheringham et al., 2000) a modelovani interakci vychazelo z behavio-
ralnich pristupd, kdy se za zaklad povaZuje tzv. diskrétni prostorova volba jed-
notlivce mezi navzdjem si konkurujicimi destinacemi a hierarchické zpracovani
informaci.

Modely prostorovych interakci obecné vychazeji z predpokladu, Ze intenzita
prostorovych interakci se zvysuje s méritkem lokaci (tedy s jejich kvantitativnim
nebo kvalitativnim vyznamem, velikosti ¢i masou) a snizZuje se se vzdalenosti, kte-
ra lokace oddé€luje. Tedy interakce (T,) mezi dvéma lokacemi i aj je funkci miry v
emitivity (také produktivity) lokace i, miry w atraktivity lokace j a miry d vzdale-
nosti mezi lokacemiiaj:

T, = f(wom;5Bd,)

kde u, a, B jsou parametry zohlednujici vztah proménnych v, w a d k interakénimu
vzoru.

Nejdalezitéjsi roli hraje pfi modelovani prostorovych interakci vzdalenost,
respektive funkce poklesu interakce se vzdalenosti. Tyto funkce maji vétSinou
nelinedrni tvar (Taylor, 1971; Johnston, 1973; Wilson, 1974; Sheppard, 1978).
Nejcastéji jsou vyuZivany negativni paretovska funkce, exponencialni funkce nebo
funkce sloZzené s riznymi hodnotami parametr(. Roli vzdalenosti a funkcim po-
klesu intenzity se vzdalenosti se vénuji napfiklad Taylor (1971), Cliff et al. (1974),
Wilson (1974), Fotheringham (1981), De Vries et al. (2009), v Ceské geografii pak
Halas, Klapka (2012).

V davnéjsi minulosti, kdy nebyla k dispozici data o dojizdce za sluzbami
a konkrétné za maloobchodem, se urcovalo zazemi obchodnich stredisek (nebo
také sfér vlivu) prostrednictvim gravitacnich modeld. Jednim z nejstarsich je tzv.
Reillyho model maloobchodni gravitace, ktery byl Stewartem (1948) oznacen za
prvni pfipad rozpozndni a aplikace demografické gravitace. Pocatky pouziti gra-
vitacnich modell pro vymezeni spadovych Gzemi nakupnich, resp. obsluznych
stfedisek mGzZeme datovat do 20. let minulého stoleti, kdy na zakladé anketniho
Setfeni provadéného v Texasu formuloval Reilly (1929, 1931) tzv. zdkon malo-
obchodni gravitace — pozdéji nazyvany Reillyho zdkonem — takto: v normalnich
podminkach dvé mésta, ktera jsou stredisky maloobchodu, ptitahuji nakupujici
z okolnich sidel pfimo umérné sile poctu obyvatel téchto mést a nepfimo umér-
né sile vzdalenosti kazdého z téchto mést k okolnim sidliim. Model byl dale
doplnén Conversem (1949) a Huffem (1964).

Plvodné byl Reillyho model zkonstruovan za Ucelem zjistovani spadovosti za
maloobchodem a vychazel z Cisté formalnich vztahl. Model byl aplikovan pre-
devsim pti stanovovani tendenci obyvatelstva dojizdét za riznymi typy sluzeb do
zvolenych stredisek a také pri identifikaci rozhrani vlivl stfedisek v ramci jed-
noduchych grafovych schémat systému osidleni (napf. Fotheringham, O’Kelly,
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1989). Nejcastéji se tedy mimo gravitacni modely vyuZivaji také modely mezileh-
lych prileZitosti (vyvoj koncepci napf. Isard et al., 1998).

Pozdéjsi vyvoj ved! k zavedeni pravdépodobnostniho konceptu a rozsireni
poctu stredisek (pGvodni Reillyho model dovoloval rozdélit Uzemi jen mezi dvé
stfediska). Rovnéz dochazi ke zevseobecnéni proménnych, pficemz napr. Wilson
(1974) zavadi misto poctu obyvatel sidla tzv. produkéni proménnou, co? je v pod-
staté Uroven poptavky v sidle, a tzv. proménnou atraktivity, coZ je Uroven na-
bidky ve stfedisku, a rovnéz vzddlenost je nahrazovana tzv. generalizovanou
dopravni funkci. Ve stfedoevropskych sidelnich pomérech se nejcastéji pouziva
tzv. Hufflv model, resp. jeho zjednodusena varianta typové patfici do skupiny
gravitacnich modell s omezenim, kdy nahrazujeme proménnou atraktivity za-
stupnou proménnou, napf. poc¢tem druhi obsluznych zafizeni, po¢tem zamést-
nanych v maloobchodé, resp. ve sluzbach, prodejni plochou nebo maloobchodnim
obratem (viz napf. Maryas, 1983).

V pozdéjsi dobé poukazal napr. Loffler (1998) na rlzny prabéh funkce vzda-
lenosti u rozdilnych velikosti stfedisek, kdy nejvétsi stfediska maji ¢astokrat funk-
ci vzdalenosti s inflexnim bodem a vétsi ,,spodni“ plochou (plocha pod funkci
vzddlenosti urcuje pocet klientd nebo zdkaznikd centra). Loffler dale podava
detailni pfehled moznych vstupnich dat do Reillyho modelu, a to dat tykajicich
se masy i vzdalenosti.

V Ceské odborné literatute pak Reillyho model diskutuji ve svych pracich napft.
Maryds (1983), Rehak et al. (2009) &i Halds, Klapka (2010). Maryés (1983) kriticky
hodnoti zpUsoby vymezovani sfér vlivu stfedisek maloobchodu, predevsim v sou-
vislosti s platnosti plvodnich modeld na tzemi Ceskoslovenska, pFicems zavéry
ucinéné na zakladé studia zazemi Brna a Prahy odpovidaji zahrani¢nim zkusenos-
tem. Halas, Klapka (2010) jiz poukazuji na mozné aplikace Reillyho modelu kro-
mé maloobchodu i na obecnéjsi a aktualni vyzkumna témata.

Studii, které by se vénovaly pfimo vymezovani spadovych regiond na zakladé
redlné dojizd'ky za sluzbami, neni ve svétové védecké literature pfilis mnoho. Mezi
klasické patfi prace Berryho (1967), ktery se zaméfil na spadovost za sluzbami na
pfikladu maloobchodnich center ve vybranych americkych méstech. Berry se poz-
déji pokusil své poznatky zobecnit i pro jiné regionalizacni dlohy.

Pozménénym typem vyzkumu, ktery je pro nds vzhledem k zaméreni publi-
kace nosnéjsi, je vymezovani spadovych oblasti nakupnich center (tedy nikoliv
sidel/stfedisek — napf. Lee, Pace, 2005; Baray, Cliquet, 2007). Zde je nutné po-
znamenat, Ze zminiované prace casto nejsou jen produktem geograf(, ale také
prostorovych ekonomda. Lee a Pace (2005) se napf. zabyvaji prostorovou distri-
buci maloobchodniho obratu mezi nakupni centra v souvislosti s jejich vzdjemnou
lokaci na ptikladé amerického Houstonu; v jiné studii Baray a Cliquet (2007) dis-
kutuji o moZnostech matematické morfologické analyzy pro vymezovani zdzemi
ndkupnich center.
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3. Zakladni metodicky pristup
k provedenym setfenim

Pfevazna ¢ast empirickych studii zminovanych v predchozim textu se metodicky
opira o anketni (dotaznikova) Setfeni jako nejrozsifenéjsi metody kvantitativniho
vyzkumu (Flowerdew, Martin, 2004). Nejobvyklejsim zplsobem ziskavani dat ve
vyzkumech ndkupniho spadu do vybranych velkoplosnych maloobchodnich jed-
notek je pfitom i) metoda dotazovdni se respondentt primo v hypermarketech
a ndkupnich centrech nebo v jejich blizkosti (obvykle parkovisté), kdy jsou jim kla-
deny otazky smérujici ke zjisténi spadovych poméra, frekvence nakupa, prefe-
rence mist nakupt apod. Jinou strategii aplikoval Maryas (1983), ktery vzhledem
k rozsahu zajmového tzemi (celd Ceska republika) pouZil metodu ii) dotazovdni
starostii obci (obecné lokdlnich lidr(), jejichz vypovédi mély nahrazovat jinak ne-
dostupné udaje o jednotlivcich bydlicich na izemi dané obce. Je nutné zdlraznit,
Ze Maryasav vyzkum byl realizovan na Urovni zdkladnich sidelnich jednotek, coz
je z hlediska administrace a rozsahu Setifeni z dnesniho pohledu takrka nepred-
stavitelné. Pro rozsahlejsi Uzemi je alternativou také iii) dotazovdni prostrednictvim
uciteld, resp. Zakd zdkladnich skol.

Dalsi moznosti je iv) dotaznikové Setreni realizované s respondenty pfimo
v jejich domdcnostech. Metodicky se jedna patrné o nejspolehlivéjsi postup s nej-
korektnéjsimi vysledky. Jeho hlavnim omezenim jsou vSak vyssi ¢asovd narocnost
a mensi prostorovy zabér (tento pristup je aplikovdn napft. pro vyzkum v ramci
jednoho mésta ¢i obce). Obménou pro méstsky prostor mlze byt v) dotazovdni
na ulici, jez umoZznilo méné formalni rozhovor a tazatel byl schopen jeho pribéh
urychlit. Setfeni nebylo vazano pouze na rezidenty, ale i na dojizdé&jici za praci,
do kol a za sluzbami.

Podle ucelll a zaméfeni nasich vyzkum jsme volili jednotlivé zplsoby Setre-
ni i jejich kombinace (kromé dotazovani pres zdkladni Skoly). Pro Setfeni v zazemi
Brna, ve vazbé na denni a nedenni dojizdku za maloobchodem a zjistovani na-
kupniho chovani, byla pouZita kombinace dotazovani v domacnostech a na uli-
cich (mensi i vétsi obce). Spadovost za sluzbami v zazemi Brna bylo, po vzoru mi-
nulych vyzkumd, Setfeno pomoci dotazovani lokélnich lidr{ — starostd obci (pfip.
jejich vykonnych zastupcll). Ve vnitinim mésté byl preferovan rychlejsi a nefor-
malnéjsi zplsob dotazovani na ulici. V Galerii Varikovka byli navstévnici oslovo-
vani v ramci kvétniho vybéru pfimo v centru.

Co se tyCe Olomouce, Setfeni spadovosti za sluzbami v zazemi Olomouce bylo
provedeno také prostfednictvim zastupcl obci. Denni urbanni systém tohoto
druhého modelového mésta, na kterém bylo Setfeni aplikovano, byl explicitné
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vymezen na zakladé dojizdky za praci. Zcela jiny pristup nez v pfipadé Brna byl
pouzit pfi zjiStovani pohybl obyvatel za nakupy uvnitf mésta, jednalo se o me-
todu modelovani prostorovych interakci — gravitacni modely.

K Setfeni byly pouZity dotazniky, resp. jejich nékolik rdznych variant, jako
u jinych, podobné zamérenych vyzkum (Maryas, 1988; Kulke, 1992; Marjanen,
1995; Findlay et al., 2001; Szczyrba, 2002; Trembosova, 2010; Jackson et al., 2011
a dalsi). Ziskana data z dotaznik( byla digitalizovana a v fadé pripad( analyzova-
na ve statistickém programu SPSS s vyuZitim deskriptivnich statistik a vicerozmér-
né regresni analyzy pro testovani miry vlivu faktord ovliviiujicich variabilitu v den-
ni dojizdce za ndkupy a v nedenni dojizdce do obchodnich center (Setfeni v Brné
a jeho zazemi). Vybrana data byla nasledné prostorové analyzovana a vizualizo-
vana v prostiedi GIS (Geografickych informacnich systémdu). Vysledky Setreni
a analyz jsou prezentovany také v podobé tabulek a kartografickych vystupu.

Z hlediska metodologie vyzkumu jsme si védomi omezeni tykajicich se in-
terpretace zjisténych vysledkd, které jsou zatizeny urcitou mirou generalizace
(napf. kategorizace obci na zakladé vypovédi od omezeného poctu respondentd
zejména u malych obci do 100 obyvatel — vyzkum v zazemi Brna, taktéz omezeny
pocet respondentll u populaéné malych méstskych c¢asti v pripadé vyzkumu ve
vnitfnim Brné, schopnosti lokdlnich lidri /starost(i/ odhadnout ,ndkupni chovani“
obyvatel obce apod.) a zaroven reflektuji prostorova a dopravni specifika mo-
delovych Gzemi, tj. Brna a Olomouce a jejich zazemi. Vysledky Setfeni nelze sice
povazovat z hlediska volby vybérového souboru za reprezentativni obraz celé
Ceské populace, presto maji svoji vypovidaci a prediktivni hodnotu a Ize z nich
vyvodit nékteré obecné zavéry. Hodnotu vysledk( je tfeba posuzovat i z hlediska
akutniho nedostatku jinych ,tvrdych dat” v této oblasti vyzkumu.

Pro vétsi prehlednost a logiku ¢teného textu uvadime jednotlivé konkrétni
metodické pristupy v dil¢ich kapitolach, vidy pred vysledky vyzkumu.
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4. \/'yvoj maloobchodu v Ceské republice

4.1. Uvodem

Maloobchod patfi mezi ta hospodarska odvétvi, ktera se vyznacuji silnym stup-
ném internacionalizace svych obchodnich aktivit. Charakteristickym znakem sou-
¢asného maloobchodu je neustalé pronikani nadnarodnich maloobchodnich re-
tézcl na zahranicni trhy a zasadni zmény na téchto trzich. Podle Dickena (2003)
pronikaji maloobchodni fetézce na zahranicni trhy zprvu opatrné, posléze oviem
vykazuji velmi silny sklon k lokalizaci na geograficky a kulturné pfibuzné trhy.

K hlavnim motivacim transnacionalni expanze maloobchodnich fetézcl pa-
tfi saturace a regulace domdcich trhi a intenzifikace soutézivosti na nich, a také
dojem, Ze na novych, rychle rostoucich trzich najdou nové obchodni pfileZitosti.
Pouzivaji k tomu rlizné cesty — budovani vlastnich prodejen, prevzeti existujicich
firem, pfip. fuze s domacimi firmami, budovani pozic formou licencovani ¢i
franchisingu, zakladani joint-ventures a strategickych alianci. Samoziejmosti
je budovani vlastnich logistickych a distribucnich center pro zasobovani sité
svych prodejen. To samo predstavuje zajimavy geograficky problém, umoznujici
sledovat sloZité a ménici se vztahy mezi vyrobci a prodejci (Birkin et al., 2002).
Vyvoj v 90. letech 20. stoleti byl ve svété ve znameni silné internacionalizace nové
se rozvijejicich trhi v Latinské Americe, jihovychodni Asii, stfedni a jizni Evropé.
Slo o internacionalizaci vyznamného méfitka, ktera umoznila nékolika maloob-
chodnim firmdm rapidni ekonomicky rist a posun v Zebti¢ku nejvétsich maloob-
chodnich firem svéta na nejvyssi pricky (Wrigley, 2003).

Vlivem internacionalizace nastaly nejen vyznamné organizacni zmény uvnitf
odvétvi, ale zacala také transformace prostorové organizace maloobchodu. Zaca-
ly se rychle ménit Uzemni parametry maloobchodni sité, a to predevsim vlivem
vstupu velkoplosnych prodejen do Uzemi. Nejvice se zmény dotkly mést, které se
staly hlavnim cilem expanze zahrani¢nich maloobchodnich fetézcl na nové trhy,
a to organizované v ramci sidelni hierarchie. Chapeme-li transformaci maloob-
chodu jako rozvoj maloobchodnich siti jednotlivych maloobchodnich firem, pak
mésta plni v tomto procesu tlohu uzl( (Wilk, 2005). Zejména vlivem rozvoje vel-
kych nakupnich center a hypermarkett a presmérovanim nakupnich tokd do téch-
to center doslo ke zcela zasadni zméné usporadani maloobchodnich funkci ve
méstech. Postupné zacaly vznikat lokality komercéni suburbanizace a vlivem de-
centralizac¢nich tendenci, tolik typickych pro velkoplosny maloobchod, nastava
oslabeni funkci méstského centra a prechod k polycentrickému usporadani ma-
loobchodnich funkci ve mésté (Heineberg, 2006). Tento vyvoj v postsocialistickych
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méstech byl dokumentovan na mnoha prikladech: v Polsku (Wilk, 2005; Namyslak,
2006), na Slovensku (Mitrikova, 2008; Trembogova, 2009, 2010) i v Ceské repub-
lice (Mulicek, 2004, 2007; Szczyrba, 2005; Szczyrba et al., 2001).

Rozvoj velkoplosné maloobchodni sité znamenal dale rozsahlé zmény v na-
kupnim chovani (Spilkovd, 2003; Millan, Howard, 2007). Kromé téchto pro geo-
velkoploSnych maloobchodnich prodejen na zmény v Uzemni strukture malo-
obchodni sité. Jde napfiklad o vznik tzv. potravinovych pousti, které predstavuji
Uzemi uvnitf vétSiho mésta s omezenym vybérem prodejen potravin pro bydlici
obyvatelstvo (Wrigley, 2002). Na pfikladu blizké Bratislavy se pokusili potravino-
vé pousté vymezit Krizan a Danielova (2008) ¢i Krizan et al. (2008).

4.2. Vychozi podminky transformace — situacni analyza pred rokem 1989

Maloobchodni nabidka ke konci 80. let minulého stoleti byla regionalné a struk-
turné velmi diferencovana. Posledni scitani maloobchodu (v ramci S¢itani obcanské
vybavenosti sidel z roku 1987) tak ukazalo mimo jiné zcela neadekvatni sortiment-
ni strukturu maloobchodu. Tehdy vétSinovy podil v maloobchodni siti tvofily
prodejny potravin, zatimco ostatni sortiment byl silné potlacen (viz tabulka 4.1).
Maloobchodni obrat realizovany v siti ¢tyf vybranych zdkladnich sortimentnich
skupin prodejen dosahoval témér 4/5 maloobchodniho obratu v zemi. Prodejny
predstavovaly vice nez 86 % staciondrni maloobchodni sité a podilely se zhruba
90 % na jeji celkové prodejni plose.

Tab. 4.1: Zastoupeni vybranych sortimentné provoznich jednotek v maloobchodni siti
(k 31. 12. 1987)

P prodejni .. | maloobchodni
. podil v siti pracovnici
typ prodejny v% plocha V% obrat
v % v %
OD a DNS 1,8 12,7 12,6 11,4
prodejny potravin* 57,8 47,8 48,4 41,2
prodejny odivani a obuvi 12,1 14,3 12,7 12,1
prodejny pramyslového zbozi 14,4 14,6 12,8 15,0
vybrané typy celkem 86,1 89,4 86,5 79,7
MO sit celkem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zdroj: Szczyrba (2005)
Vysvétlivky: * Prodejny potravin — véetné prodejen smiSeného zboZi a prodejen tabdku
OD — obchodni domy, DNS — druZstevni nakupni strediska
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Organiza¢né a prostorové byl maloobchod v Ceské republice (Ceskoslovensku)
v obdobi socialismu fizen na zakladé tehdejsi politické direktivy, ktera jen ome-
zené akceptovala redlnou potiebu dostupnosti sluzeb v Uzemi. Socialisticky mo-
del Fizeni odvétvi obchodu se vyznacoval absolutnim zdkazem soukromého pod-
nikani a determinaci fungovani obchodnich firem. Typické pro toto obdobi byly
velké statni obchodni (Pramen, Prior) a druZstevni podniky (Jednota), kterym po-
litickd direktiva urcovala prostor pro podnikani. Od roku 1952 se tak druzstva
zacala soustfedovat na podnikani na venkové, prodejndm statniho obchodu byla
zase urcena mésta (Szczyrba, 2005).1° Zde zapocal proces prostorové nivelizace
nabidky sluZeb obyvatelstvu, ktera byla nejvétsi mezi socialistickymi zemémi
(Drtina, Krasny, 1989).

Odlisné se ve srovnani se zapadni Evropou vyvijela i prostorova organizace
maloobchodni sité. Zatimco v zemich zapadni Evropy byla po kratkém povale¢ném
obdobi, charakterizovaném vystavbou maloobchodni sité v tradi¢nich centralnich
oblastech, zaznamenana expanze na nové lokality (vystavba priméstskych vel-
kokapacitnich obchodnich stfedisek), maloobchod v ¢eskych zemich vykazoval
mensi prostorovou variabilitu. Lokalizace prodejen nerespektovala rozmisténi
koupéschopné poptavky, diky cemuzZ dochazelo k pretézovani maloobchodni sité
v centrech vétsiny mést. Naproti tomu v perifernich sidliStnich souborech mno-
ha mést byly kapacity prodejnich ploch nedostate¢né. Velmi ¢asto s timto obec-
né neutéSenym stavem kontrastovala nelogickd vystavba prodejnich kapacit
v mensich méstech a venkovskych sidlech (Krasny, 1990).

Rada odbornych praci a studii priibézné poukazovala na nedostadujici a ne-
vyhovuijici stav tuzemské maloobchodni sité, zejména na podpridmérné prodejni
kapacity a s tim souvisejici pretizeni prodejnich ploch. Jak investice do rozvoje
maloobchodni sité, tak ukazatele plosného nebo obsluzného standardu byly
v Ceskoslovensku, ve srovnani se zapadnimi zemémi, na polovi¢ni Grovni (Drtina,
Krasny, 1989). Maloobchodni sit pfed rokem 1989 tak byla v mnoha ohledech ne-
dostatecna v kontextu realné potieby a nekompatibilni ve srovnani se zemémi
zapadni Evropy, napfiklad i co se tykd sortimentni struktury. Jak jiz bylo naznace-
no, nedostatky v maloobchodni vybavenosti byly vzhledem k realné poptavce
vice pozorovatelné u mést nez na venkové.

Na obecné neutésenou situaci poukazovaly nejen vysledky komplexni pas-
portizace , SCitani ob¢anské vybavenosti sidel” z roku 1987, ale také zavéry
z provedené optimalizacni studie z roku 1988, ktera modelové vychazela ze sou-
boru 191 mést velikosti nad 10 tisic obyvatel (Simdnek et al., 1988). Analytické

0 Dlouho pred timto rozhodnutim byla ¢eska a moravska spottfebni druzstva typickym mést-
skym obchodnim prvkem.
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a optimalizacni propocty jednoznacné prokazaly prvoradou potrebu kapacitniho
i kvalitativniho rozvoje maloobchodni sité hlavniho mésta Prahy, a to ve vSech
sortimentech. Podobné na tom byly i oba moravské kraje, zejména pak jadro
brnénské aglomerace a nejvyznamné;jsi stfediska osidleni ostravské aglomerace.

S podobnymi zavéry o Urovni vybavenosti nasich mést pfisel rovnéz Maryas
(1990), ktery dokumentoval nedostatky v kapacitnich ukazatelich za nepotra-
vinarské zboZi pfi hodnoceni na Urovni zdkladnich obsluznych regioni a jejich
stredisek. Relativné dobie byla v Cechach hodnocena obsluzna stiediska severo-
¢eské regionalni aglomerace, severozédpadnich Cech a jadra vychodoceské
sidelni regionalni aglomerace. Naproti tomu nedostatecné vybavenymi byly shle-
dany zakladni obsluzné regiony zaujimajici rozsahlou oblast Plzeriska a prakticky
celé sttedni Cechy s vybézky na Liberecko a Décinsko a také do jizni ¢asti vy-
chodnich Cech. Na Moravé $lo o Brno, které mélo velky deficit prodejnich ploch
nepotravinarského zbozi (nejvétsi v tehdej$im Ceskoslovensku), dale mésta ji-
hovychodni Moravy a obsluzné regiony v Sirokém zazemi ostravské aglomerace.

Obr. 4.1: Regionalni struktura plosného standardu v roce 1987

Plo$ny standard
(m? prodejni plochy
na 1000 obyvatel)
do 0,80
081-0,90
I o91-1.10
B 11-1.20
B 121 avice

Zdroj: Scitdni obcanské vybavenosti sidel, 1987.
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Obr. 4.2: Obchodni dim Koruna v historickém centru mésta Olomouc

Foto: Zdenék Szczyrba

Pozn.: Obchodni domy patfily v obdobi pfed rokem 1989 k jedinym plnosortimentnim vel-
koprodejndm v tehdej§im Ceskoslovensku, navic Easto lokalizovanym do center mést, za-
timco v jinych méstskych lokalitdch byla nabidka maloobchodu nedostacujici. Vysledkem
byla velmi frekventovand dochdzka obyvatel za ndkupy do méstskych center.

Obr. 4.3: Nakupni stiedisko v Potstejné (okres Usti nad Orlici)

a;er
e

a3 bl

I

Pozn.: Prikladovad provozni jednotka obcanské vybavenosti na ceském venkové v 70. a 80. le-
tech 20. stoleti. Vystavba velkorysych maloobchodnich kapacit na venkové byla v souladu
s celostdtni koncepci stfediskové soustavy osidleni a tzv. plosného vyrovndvdni rozdilt
mezi méstem a venkovem.
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4.3. Etapy rozvoje nové geografické struktury

Vyvoj v odvétvi maloobchodu po roce 1989 byl v novych spolec¢ensko-ekonomic-
kych podminkach velmi dynamicky a béhem vice neZ dvaceti let prochazel né-
kolika etapami. Z hlediska zmén zakladnich rys( geografické struktury c¢eského
maloobchodu Ize proces transformace odvétvi rozdélit celkem do tfi etap:

e FEtapa atomizace (1990-1995),

e Ftapa internacionalizace (1996-2005),

e Ftapa konsolidace (2006—soucasnost).

Etapa atomizace

Transformace maloobchodu na pocdatku 90. let 20. stoleti byla zaloZena na libe-
ralizaci a privatizaci ¢eské ekonomiky, jejiz hlavni principy byly zformulovany
jesté v obdobi Ceskoslovenska. Privatizaéni proces byl z velké ¢asti zaloZen na
modelu tzv. malé privatizace, kterd umoznila privatizovat do soukromych rukou
tisice prodejen dfive statnich podnikd (Pramen). Pouze pro c¢ast velkych statnich
podnik( (napt. Prior) existoval jiny model privatizace (prodej na zakladé privati-
zacniho projektu nebo formou kupdnové privatizace). Vysledkem byla rozsahla
atomizace maloobchodu a vznik Sirokého spektra podnikatelskych struktur
v odvétvi, které velmi aktivné zacaly vyplnovat deficity maloobchodni sité.
Vedle toho vznikaly tisice novych prodejen a obchodnich podnikl vlivem libera-
lizace Ceské ekonomiky, to vSe pfevdiné na bazi domdciho kapitalu a formou
rodinnych podnikd.

Velmi nazorné pocatecni etapu transformace ceského maloobchodu ilu-
struji vysledky Retail Censu 99. Tento census ukazal, Ze pocet maloobchodnich
prodejen provozovanych na tzemi Ceské republiky se v roce 1998 oproti roku
1989 zvysil vice nez dvojnasobné, a to z 41 na témér 96 tisic. Nejvyraznéjsi kvan-
titativni zména béhem sledovaného transformacniho obdobi probéhla u nepo-
travinarského typu prodejen (vice nez ¢tyrndsobny rudst). V maloobchodni siti
zaujimaly nejvétsi podil malé prodejny do 40 m? (60 %). Jak dale ukazala data
z maloobchodniho censu, klesla efektivita provozovani prodejen ve venkovském
prostoru (vyzkumy maloobchodu ve venkovském prostoru v tomto obdobi viz
napf. Majerova et al., 2003), a to na Ukor mést, kterd naopak zacala posilovat své
pozice v maloobchodnim systému.

Zatimco prodejni plocha v roce 1989 cinila pres 3,5 mil. m?, v roce 1998 to
jiz bylo vice nez 7,1 mil. m? a pfepocteno na pocet obyvatel vzrostl plosny stan-
dard z 331 na témér 697 m?. Podivame-li se do region(, zjistime relativné vyso-
kou variabilitu Urovné plosného standardu, kterd v roce 1998 oscilovala mezi
519-828 m? prodejnich ploch v pfepoc¢tu na 1 000 obyvatel kraje. Vétsina kraj(
CR vykazovala v daném roce pouze primérnou uroveri vybavenosti (+ 10 % pri-
méru), ve tfech regionech byla zjisténa nadprimérna (Stfedocesky, Jihocesky
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a Plzensky kraj), ve dvou regionech dokonce vyrazné podpriimérna uroven
plosného standardu (Zlinsky a Moravskoslezsky kraj). Tyto rozdily byly determi-
novany predevsim pocinajicim vyvojem velkoploSné maloobchodni sité, ktera
byla v roce 1998 teprve ve své iniciacni etapé (Szczyrba, 2004).

Obr. 4.4: Regionalni struktura plosného standardu v roce 1998

Plosny standard
(m? prodejni plochy
na 1000 obyvatel)

d0 0,80
[ los1-0%0
0 o91-1,10
B 11120
B 121 avice

Zdroj: Retail Census 99, CSU 1999.

Etapa internacionalizace

Zvysena expanze zahrani¢nich maloobchodnich fetézcll na ¢esky trh zapocala az
ve druhé poloviné 90. let 20. stoleti. Do té doby se na ¢eském trhu prosazovaly
jen nékteré zahranicni firmy (napf. belgicky Delhaize, nizozemsky Ahold ¢i né-
meckad Billa). Plisobil zde i americky fetézec K-mart, jehoZ pfitomnost byla vy-
sledkem privatizace Sesti obchodnich domuU Prior (v Praze, Brné, Liberci, Plzni,
Pardubicich a Hradci Kralové). Aktivity tohoto Fetézce na ¢eském trhu skoncily jiz
v roce 1996, kdy K-mart prodal své obchodni domy britskému fetézci Tesco. Tato
akvizice byla soucasti Sirsi strategie internacionalnich operaci firmy nejen v re-
gionu stfedni Evropy (Wrigley, 2003). Teprve v druhé poloviné 90. let 20. stoleti
zacala masivnéjsi internacionalizace ¢eského maloobchodu. Jejich pozice na trhu
byla od za¢atku dominantni, bez vétsi konkurence ze strany tuzemskych firem.
Jak uvadi Starzyczna (2010), ¢eské firmy trpély fadou kapitalovych a profesnich
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nedostatkl (nedostatek kapitdlu, nizsi profesionalita fizeni nebo absence zku-
Senosti), které jim branily rozvijet podnikani v segmentu velkoplosného malo-
obchodu, a proto byly nuceny ustoupit z trhu.

Postupné se ¢esky maloobchod vyvinul ve vysoce konkurencni odvétvi a ne
vsechny maloobchodni fetézce v ném pozdéji zlstaly. V roce 2006 opustil cesky
trh francouzsky retézec Carrefour, své hypermarkety prodal konkurenénimi
britskému fetézci Tesco. Jinym prikladem byl prodej sité supermarketd Julius
Meinl nizozemskému koncernu Ahold (2006) nebo prodej sité 130 prodejen
drogerie Droxi skupiny Julius Meinl némeckému retézci Schlecker (2007). Vlivem
bankrotu materské spolec¢nosti v Némecku odesel posledné jmenovany fetézec
v roce 2012 zcela z tuzemského trhu.™

Charakteristickym rysem této etapy transformace maloobchodu v Ceské
republice je dale rostouci koncentrace odvétvi, kterou charakterizuje rist podilu
prodeju realizovanych nejvétsimi firmami. Zatimco v 90. letech 20. stoleti bylo
mozno spatfit mezi nejvétsimi obchodnimi spole¢nostmi také nékteré domaci
firmy (Interkontakt Group nebo Pronto Plus), dlouhé roky jiz pozorujeme zcela ji-
nou situaci. Pfedni pozice v Zebficku TOP 10 patfi vyhradné zahrani¢nim sub-
jektdm. Ve srovnani s vysledky v letech predchazejicich ztraceji tuzemské firmy
prokazatelné své trini podily ve prospéch mezinarodnich obchodnich spole¢nos-
ti, a to i diky tomu, Ze tyto fetézce prevzaly do svych aktivit funkci velkoobchodu,
¢imz také ziskaly vyhodnou pozici vii¢i dodavatellim zbozi. Nejvétsi koncentraci
pozorujeme v odvétvi Sirokosortimentniho prodeje, kde se podil deseti nejvétsich
prodejct bliZi hranici 70 % (Moderni obchod, 5/2010).

Etapa konsolidace
Podivame-li se na tempa meziro¢niho ristu nejvétsich retailer(i za posledni roky,
zdaleka jiz nedosahuji Urovné pocatecni faze internacionalizace, kdy trZby mezi-
ro¢neé rostly v fadu desitek procent. V poslednich letech dochazi ke konsolidaci
maloobchodniho trhu, ktery charakterizuje mensi dynamika rlistu nejvétsich ob-
chodnich firem a jejich soucasné posilovani trznich pozic. Jak jiz bylo uvedeno,
vliv na to mély i odchody nékterych velkych maloobchodnich fetézcli z Ceské
republiky pocinaje rokem 2006.

Cesky maloobchodni trh je odborniky fazen mezi vysoce konkurenéni a nasy-
cené trhy, a tak udrZet se na ném je i pro velké mezinarodni spole¢nosti znacné
obtizné. Soucasti konsolidacni etapy tak patrné v blizké budoucnosti budou dalsi

1 Sit prodejen Schlecker byla proddna vlastnikovi fetézce TETA. Ten posilenim o 145 novych
prodejen rozsitil sit na vice nez 700 prodejen. Bankrot Schleckeru v Némecku mél za na-
sledek zruseni celé sité, coz reprezentovalo kolem dvou tisic prodejen a vice nez 10 tisic za-
méstnancll (Hospodarské noviny, 21. 6. 2012).
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odchody velkych firem z trhu. Ziskanim jejich trznich pozic jesté vice posili kon-
centracni tendence v odvétvi a dojde k posileni nékterych jinych velkych retézcu.

4.4, Utvéreni sitové struktury v éeském maloobchodé

Transformace sitové struktury ¢eského maloobchodu zapocala rozvojem jednot-
livych velkoformatovych prodejnich koncept(, které reprezentuji inovaci v od-
vétvi i Uzemi (Prazska, Jindra, 1997). Odhlédneme-li od provozné-organizacni
struktury maloobchodu z dob pred rokem 1990, kterou reprezentovaly regional-
ni sité vymezené na administrativnim principu (Prameny, Jednoty), pak prvni na-
znaky utvareni novych sitovych struktur uvnitf ¢eského maloobchodu na trznim
principu byly k vidéni jiZ v prvni vyvojové etapé transformace — atomizace (Star-
zyczna, Steiner, 2000; Szczyrba, 2005).

Na pocatku 90. let 20. stoleti vstoupily na ¢esky maloobchodni trh (v ome-
zeném rozsahu) prvni zahrani¢ni spolecnosti (napf. Ahold, Delvita), které zacaly
budovat svou maloobchodni sit cestou akvizici stavajicich prodejen, technicky
i prostorové vyhovujicich firemnim pozadavkim. Skute¢ny rozvoj novych velko-
formatovych prodejnich konceptl nastal az v druhé vyvojové etapé (internacio-
nalizace), kdy do CR pfichazely postupné nejvétsi potravinai'ské i nepotravinarské
nadnarodni maloobchodni koncerny (Szczyrba, 2005; Szczyrba et al., 2007).

V souvislosti s pfichodem zahrani¢nich maloobchodnich fetézcl na cesky trh
zapocala etapa rozvoje maloobchodni sité formou budovani velkoplo$nych ma-
loobchodnich jednotek. Vytvorily se charakteristické sité velkoplosnych provoznich
jednotek, které postupné zacaly dominovat trhu. Podobné se formovaly sitové
struktury maloobchodu v dalSich zemich regionu, na Slovensku (Mitrikova, 2008)
¢i v Polsku (Wilk, 2005).

Charakteristickym rysem vyvoje na ¢eském trhu byla ¢asova posloupnost
procesu rozvoje jednotlivych velkoformatovych prodejnich konceptd. Slo o vy-
voj, béhem néhoz byly ¢eskou spotiebitelskou populaci postupné pfijimany prak-
ticky véechny moderni velkoplo$né prodejny. Rozvoj maloobchodni sité v Ceské
republice byl zaloZzen na budovani moderni sité s Sirokym spektrem velkoprode-
jen alze ho rozlozit do jednotlivych subfazi (Szczyrba, 2005; Szczyrba et al., 2007):

1. subfaze, dynamicky rozvoj v siti supermarketd, 1995 - ,

2. subfaze, dynamicky rozvoj v siti diskontll, 1997 -,

3. subfaze, dynamicky rozvoj v siti hypermarket(i, 1998 -,

4. subfaze, dynamicky rozvoj v siti nakupnich center, 2000 - .

Sitovaniv linii hypermarket( predstavuje jeden z nejviditelnéjsich rysa trans-
formace ceského maloobchodu. Hypermarkety se staly rozhodujicim fenoménem
dynamiky zmén v ¢eském maloobchodé a vzhledem ke své regionalni dimenzi
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v Uzemni strukture a maloobchodni gravitaci predstavuji patef maloobchodni sité
v CR. Jak vyplyva z nejnovéjsich Udaja spole¢nosti Incoma GfK (Hypermarket,
2011), preference tohoto formatu u ceskych spotiebitelll dosahuje jiz zhruba
45 % u pravidelné nakupujicich domdcnosti (potraviny a drogerie). Ve stru¢ném
srovnani — supermarkety zastavily pokles obliby a dostaly se na 18% podil, dis-
konty v poslednich letech ztraceji a jsou uz pouze tésné nad 1/5; zbylé preferen-
ce vycislené zhruba 17 % si drzi mensi prodejny typu COOP ¢i Hruska. Na pocatku
roku 2012 bylo na Gzemi Ceské republiky asi 280 hypermarketd, s predpokladem
dosazeni hranice 300 do konce roku, coz by z hlediska kupni sily mohlo znamenat
dostate¢né pokryti. S poétem 26 hypermarketd na 1 milion obyvatel se CR fadi
na 4. pricku v poradi Evropskych zemi a s aktudlnim tempem ristu lze ocekavat
v nejblizsich letech posun i na pozici nejvyssi.

Setreni Hypermarket 2011 také poukazuje na skuteénost, 7e ve vzdéalenosti
do 20 km od nékterého z hypermarket( Zije jiz 88 % Ceské populace. Pochopitel-
né existuji v dostupnosti hypermarketl pomérné velké regionalni rozdily, sever
a vychod republiky je vzhledem k sidelni strukture pokryt daleko silnéji nez za-
pad a jih. Je zfejmé, Ze tzv. ,bilych mist” uz pfilis mnoho neni (viz obrazek 4.5)
a i ta budou postupné ubyvat. Hypermarkety zacinaji pronikat i do malych mést
velikosti 10-20 tis. obyvatel (Susice, Ceska Trebovd, Rychnov nad Knéznou a dalsi).
Vyjimkou jsou zatim fidce osidlend Uzemi, kde nelze najit pro umisténi hypermar-
ketu vhodnou lokalitu.

Nejvétsi relativni koncentrace ke konci desetileti byla v Karlovarském, Us-
teckém a Moravskoslezském kraji (20—30 tis. bydlicich na 1 hypermarket), nejmen-
Siv Praze (zhruba 50 tis.), kde je vSak velké mnoZstvi jinych typl maloobchodnich
prodejen. V absolutnich Cislech dominuji silné urbanizované kraje Moravskoslez-
sky a Ustecky, ale i region stfednich Cech. Priimérna velikost nové oteviraného
hypermarketu se dostala z plivodnich radovych 10 tis. m? hrubé pronajimatelné
plochy na soucasné 3—4 tis. m2.

Hypermarkety zacaly byt v dalsi fazi svého vyvoje (4. subfaze) integrovany
do funkéni struktury ndkupnich center. Systém fungovani nakupniho centra je
z velké Casti zaloZzen na pfitomnosti hypermarketu (nejcastéji velkého hyper-
marketu, tj. vice nez 5 tisic m? prodejni plochy), ktery plni funkci tzv. kotvy nebo
magnetu (primarni cil pro nakupujici). V tomto sméru je zna¢nd ¢ast z realizova-
nych hypermarketd soucasti nékterého z ndkupnich center.

Velka ndkupni centra jsou lokalizovana hlavné v Praze a dalSich velkych re-
giondlnich centrech (Brno, Ostrava, Plzen, Liberec apod.). Mensi nakupni centra
se v poslednich letech velmi dobre uchytila ve méstech stfedni velikosti (20-50 tis.
obyvatel). Obchodni komplexy typu malych retail parki se velmi rychle zacinaji
rozvijet ve méstech kolem 30 tisic obyvatel, pfipadné i mensich (Bfeclav, Vys-
kov, Ceskd Tfebovd a daldi). Jde o novy trend se zacatky v letech 2007-2008.
O nékupnich centrech podrobnéji v dalsi kapitole.
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Obr. 4.5: Uzemi vymezena 20km vzdalenosti od nékterého z hypermarket (2010)
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Zdroj: Hypermarket 2011 (Incoma GfK, www. incoma.cz).

Dynamicky se dale rozvijeji diskontni prodejny, které jsou po hypermarketech
hned druhym nejoblibenéjsim typem velkoprodejen (25 % pravidelnych ndkup(
¢eskych domacnosti). Ve své iniciacni fazi Slo o rozvoj prodejni sité némeckych
obchodnich rfetézcl Plus a Penny Market. Razance, s jakou tyto retézce vstoupily
na trh v roce 1997, vyustila v pojmenovani této iniciace jako ,rok diskont“.!?
Pocinaje rokem 2003 zapocala rychla expanze dalSiho némeckého diskontniho
fetézce Lidl. Spole¢né tyto t¥i fetézce reprezentuiji vice nez 4/5 diskontni sité v CR.

4.5, Diftize siti v ceském maloobchodé

Charakteristickym rysem vyvoje ve druhé poloviné 90. let 20. stoleti byla ¢asova
posloupnost procesu zavadéni jednotlivych prodejnich konceptl na trh. Tuto fazi
transformace lze také interpretovat jako interferenci jednotlivych obchodnich
siti, kdy se v ¢ase dynamizuje rozvoj urcitého typu maloobchodni jednotky (obchod-
niho retézce), ¢imz dochazi k postupné provozni a prostorové koncentraci

2. Obdobné je rok 1998 oznacovan jako rok hypermarketa.
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maloobchodni sité. Jak ukazuje dosavadni vyvoj utvareni sitové struktury tu-
zemské maloobchodni sité, vykazuje lokalizace velkoploSnych prodejen v Gzemi
difzni charakter. Inovace v podobé nového prodejniho konceptu, at uz se jedna
o hypermarket, supermarket, diskont ¢i ndkupni centrum, je pomérné rychle
adaptovana jeho uzivateli (spotrebiteli), Siti se rychle prostorem — difunduje
tedy bez vyraznéjsich bariér (Szczyrba, 2005; Szczyrba, Tousek, 2006; Szczyrba
et al., 2007).

V kontextu zmén uvnitf maloobchodni sité a vzniku jeji sitové struktury jde
o vyvoj, ktery je ovliviiovan predevsim faktorem trhu a polohy, tj. dosazenym
stupném urbanizace v kombinaci s ukazatelem kupni sily. Pfed zhruba 3—-4 lety
dosazena faze vrcholné expanze, resp. soucasna faze vypliovani, fizena zahranic-
nimi obchodnimi fetézci, se dostava do stadia prostorové koncentrace a malo-
obchodni sit se zahus$tuje. Tato faze je typicka silicim posunem ve vertikalnim
sméru od vétsich sidel k mensim, resp. posunem z centralnich lokalit v ramci vét-
$iho obsluhovaného Uzemi k mensim strediskiim obsluhujicich izemi mensich
méritek (expanzivni hierarchicka difuze). Jak jiz bylo vySe uvedeno, v praxi se tak
velkoformatové prodejni koncepty typu hypermarketll posouvaji do stredisek
s kritickou populacni velikosti stfediska a zazemi jiz pod 30 tis. obyvatel, diskont-
ni fetézce prakticky do vSech obchodné vyznamnych stfedisek pro odbyt jejich
centra se zatim mimo nejvétsi stfediska nerozsituji (Szczyrba et al., 2007), dalsi
novy prodejni koncept, jimZ jsou retail parky, jiz ovSem ano.

V poslednich letech je pro fazi vyplfiiovani maloobchodni sité typické zmen-
Sovani prodejen. Pficina je pfedevsim ekonomickd, nékteré obchody, zejména
v mensich méstech, byly prodélecné, a tedy zavieny, resp. byly v prondjmu v pro-
storach byvalych samoobsluh jesté z doby socialismu a vyprsel jim prondjem.
Vétsina retézcl vsak v mensich i vétSich méstech zlstava, ale snizuje svoji pro-
dejni plochu. V Praze a dalSich velkych méstech roste obliba tzv. expresnich
prodejen, tedy malych konceptl kolem 100 m? prodejni plochy, které vznikaji
v mistech, kde ¢asto nelze zaparkovat auto (centra mést) a zakaznik je nucen pfi-
jit pésky. Tyto prodejny nabizeji omezenéjsi sortiment nez vétsi koncepty, jedna
se 0 potraviny a dalsi zakladni potfeby. Jejich oteviraci doba je pfizniva i pro za-
kazniky s pozdéjSim koncem pracovni doby.

Pouziti konceptu difuze inovaci je nejen nazorné, ale dovoluje nam lépe rozu-
mét prostorovym aspektlim rozvoje ,Ceské” velkoplosné maloobchodni sité.
Maloobchodni fetézce pracuji s vlastni expanzni politikou pro jednotlivé spo-
tfebni trhy, a i kdyZ se tyto modely mohou zdat jako podobné, pfi detailnéjsim
pohledu tomu tak neni. V nasledujici ¢asti se zamérime na obecné modely cho-
vani maloobchodnich fetézcl na ¢eském trhu, na zpUsoby, jak maloobchodni
fetézce pronikaly na tento trh. Princip vyuZiti konceptu difdzi inovaci (Hager-
strand, 1953, 1968; Rogers, 1962, 2003; toboda, 1974; Hagget, 1975; Siwek, 1979
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a dalsi) jako védeckého pfristupu hodnoticiho proces spolecenské adopce ino-
vaci, které prichazely na ¢esky maloobchodni trh po roce 1989, je zalozen na sle-
dovani roku otevieni konkrétni prodejny v daném sidle (zmény v ¢ase a prostoru).
Data pro tento na prvni pohled snadny ukol (nikoliv vSak jejich redlny sbér) byla
Cerpana z oficidlnich databazi Setfenych fetézcl, rlznych internetovych zdrojl
a informacnich materiall, popt. byla doplnéna z aktualizované databaze Retail
Czech (spolecnd databaze kateder geografie UP v Olomouci a regiondlni ekonomie
a spravy MU v Brné).

V regionalné-geografickém kontextu Ize na tizemi Ceské republiky identifi-
kovat tyto tti zakladni typy difuze:
a) expanzivni hierarchicka difuze se Sifi v zavislosti na velikosti obsluhovaného
Uzemi, resp. koncentraci obyvatelstva; velikost prodejny koreluje s vyznamem
a velikosti sidla v sidelné obsluzném systému a lokalizace velkoprodejen v Gzemi
probiha na principu komplementarity.'* Reprezentanty modelu je vétsina malo-
obchodnich fetézcli v zemi a budovani siti je postupné a trva nékolik let. Pro
ilustraci difuze byl zvolen maloobchodni fetézec Tesco, jenZ v soucasné dobé, kro-
mé vybérového dopliiovani sité hypermarketl a supermarketd (fdze vyplriovani),
posouva svoji obchodni strategii k mensim formatlm typu Express (Praha a oko-
Ii, dal$i velkd mésta: Ostrava, Havifov, Karvina nebo Ceské Budé&jovice). Na konci
roku 2010 Tesco koupilo od investi¢ni spoleénosti Penta maloobchodni sit Zabka
(ponechalo prodejnam plivodni nazev), kterou reprezentuji potravinarské
prodejny velikosti do 100 m? s jasné vyprofilovanou lokaci do méstskych c¢asti
a k pésidochazce. Naslednym rozvojem sité doslo k dalSimu vypliiovani prostoru.
V tomto si Tesco pocina na domacim trhu dominantné.

3 Vtomto pfipadé je komplementarita brana jako schopnost prostorové doplrikovosti.
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Obr. 4.6: Expanzivni hierarchické diftize sité hypermarket TESCO v Ceské republice

®

Zdroj: Interni data maloobchodnich fetézcd, viastni zpracovadni.

Ramecek 4.1: Maloobchodni fetézec Tesco

Prvnim typickym predstavitelem ¢asoprostorové difuze je retailingovy gigant, brit-
sky koncern Tesco, jenz je dlouhodobé v prvni pétce globalnich maloobchodnich lid-
r@i podle vy$e obratu. Jeho historie v CR sahd do roku 1996, kdy od amerického fe-
tézce K-mart koupil Sest obchodnich domd. O dva roky pozdéji zahajilo Tesco svoji
prostorovou expanzi na bazi velkoformatovych hypermarket(, strategicky lokalizo-
vanych ve velkych méstech (podobné jako prvnich sest odkoupenych obchodnich
domu). Postupem casu presouvalo Tesco svoje aktivity i do mensich mést a své port-
folio rozsitilo na malé hypermarkety, supermarkety a dalsi koncepty. Obchodni stra-
tegii je vysoka kvalita prodeje a velké mnozstvi prodavanych poloZek. V roce 2012
provozovalo Tesco na Gzemi CR zhruba 230 obchod( viech typd, navic také pFiblizné
140 prodejen Zabka.

b) expanzivni kontaktni difuze s vinovym charakterem je typicka pro expanzi
maloobchodnich diskontnich fetézcli Penny Market a Plus. inovacni viny se Siti-
ly od zdpadu na vychod az ke hranici se Slovenskem bez ohledu na velikost sidla
a koncentraci obyvatelstva (vyjma Prahy). Jak uvadéji Szczyrba et al. (2007), v pra-
béhu postupujici viny dochazelo k vyplfiovdni prostoru na jiz ,,obsazeném® tzemi.
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Je otdzkou, zda fuze diskont(i Penny a Plus znamenala pro nastupnika, jimz se
Penny Market stal, prakticky fazi nasyceni. Zatim se to tak nejevi, a to i presto, ze
spoleénost REWE musela ¢ast svych prodejen odprodat. Sit Penny se zejména
v mensich méstech kolem 5-10 tis. obyvatel ¢asto pousti do konkurencniho boje
s podobné zamérenym diskontnim konceptem Fetézce Lidl a sit vyplriuje i v més-
tech velkych. I kdyZ sit Discount Plus nepUlsobi jiz nékolik let na trhu, je tato ukaz-
ka Sifeni viny dulezitym poznanim modelu chovani zahrani¢nich maloobchodnich
Fetézct v Ceské republice.

Obr. 4.7: Expanzivni kontaktni (vinové) diftize sité diskontnich prodejen Penny Market
v Ceské republice

1999 - hranice expanze ve vybranych tasovych horizontech

) 50 100 150 km

Zdroj: Interni data maloobchodnich retézcu, vlastni zpracovani.

Ramecek 4.2: Maloobchodni fetézce Penny Market a Plus Discount

Diskontni retézec Penny Market je plivodem némecka firma, ktera je dnes dcefinou
spolecnosti mezindrodniho obchodniho retézce REWE GROUP, jeZ patfi ve svété
v oboru mezi nejvétsi obchodni spolecnosti. Na ¢eském trhu pUsobi od roku 1997.
Podobné jako konkurencni Lidl se orientuje na jednotky s nizsi kvalitou prodeje,
mensim mnoZstvim proddvanych polozek (kolem 1,5 tisice, coZ je vice, nez ma Lidl)
a nizkymi cenami. Koupi dalsiho konkurencéniho retézce Discount Plus (na Ceském
trhu od roku 1992) v roce 2008 zdvojnasobil Penny Market svou sit na souc¢asnych
zhruba 330 prodejen po celé CR a stal se podle obratu ¢eskou diskontn{ jedni¢kou.
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c) expanzivni kontaktni diftiize probihaji formou tzv. , plosné expanze”. Jedna se
o okamzité celoplosné pokryti Uzemi statu charakteristické zprovoznénim néko-
lika (desitkami) prodejen v jeden den, kterym firma zahajuje Uzemni expanzi na
trhu. Tento pFistup v Ceské republice uplatnil zatim jediny zahraniéni obchodni
fetézec — Lidl. V poloviné roku 2003 otevrel v jednom ¢asovém okamziku 14 dis-
kontll a po urcitém obdobi doplnil sit o dal$i podobny pocet. Difize prochazi
uzemim bez vyraznéjsich hierarchickych strediskovych vazeb, riist po¢tu jednotek
je po vstupu pomérné pravidelny, bez vyraznéjsich vin ¢i skoka. Lidl se nachazi ve
vrcholné fazi rozrlstani, dalsi expanze je o¢ekavana zejména v mensich méstech
s poctem obyvatel kolem 5 tisic.

Obr. 4.8: Expanzivni kontaktni difiize (plosna expanze) sité diskontnich prodejen Lidl
v Ceské republice

Prodejny Lidl (stav k 31.12. 2004)

Prodejny Lidl (stav k 31.12. 2005)

Pocty prodejen
1
. 2

e s
@ o
®-

Prodejny Lidl (stav k 31.12. 2007) . 2

Zdroj: Interni data maloobchodnich retézcd, vliastni zpracovani.
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Ramecek 4.3: Maloobchodni fetézec Lidl

Lidl patfi spolu s maloobchodnim retézcem Kaufland do némecké skupiny Lidl &
Schwarz a jedna se o nejvétsi sit diskontnich prodejen potravin v Evropé. Podle fi-
remni strategie se zaméruje na jednotky s nizsi kvalitou prodeje, mensim mnoZstvim
prodavanych poloZzek (méné nez tisic) a nizkymi cenami. Provozovny lokalizuje pre-
devsim v malych méstech a na venkové, kde maji lidé nizsi prGmérné prijmy, a maji
proto vétsi zajem o levné;jsi vyrobky. Vychazi z nizké prodejni marze, rychloobratko-
vosti, a tedy i Cerstvosti zboZi. Kulturou prodeje a dalSimi atributy je jeSté vyraznéj-
§im diskontem nez v Ceském republice tribami nejsiln&jéi Penny Market. Rozlohy
prodejen 1 200 az 1 300 m? jsou zhruba o 500 m? vétsi nez u nejsilnéjsiho konkuren-
ta Penny. V soucasnosti provozuje Lidl témér 300 prodejen a jeho trzni potencial neni
jesté nasycen.

4.6. Planovani v maloobchodé

Hovofime-li o planovani maloobchodu, pak mame na mysli pfedevsim prostoro-
vé planovani maloobchodni sité tak, aby nedochazelo k nezddoucim zménam
uvnitf maloobchodni sité v intraurbanni strukture mést. Ze zkuSenosti z nékterych
zemi v zapadni Evropé v minulosti vime, Zze dynamicky rozvoj velkoplosné malo-
obchodni sité pfinesl mnohé problémy ve fungovani méstského organismu a ze
vznikla redlna potreba regulaci v maloobchodé. Vystavba hypermarket(, a poz-
déji velkych nakupnich center na periferiich mést, vyvolala fadu negativnich efek-
tl jak v samotné maloobchodni siti, tak v dopravé a dostupnosti maloobchodu,
az po destrukce méstskych funkci (napf. umrtvovani méstskych center). Na dru-
hou stranu zacaly nadndrodni spole¢nosti provozujici sité velkoplosnych prodejen
prendset na trh nova ekonomicka pravidla, plynouci z jejich ekonomické sily.

Posilujici dominance nadnarodnich maloobchodnich firem zacala narusovat
podminky na trhu a stala se readlnou hrozbou pro mensi maloobchodni firmy.
Obavy z naruseni trznich podminek a nekalych praktik velkych ekonomickych sub-
jektd v maloobchodnim prostredi jsou dalSim aspektem nutnosti pristoupeni
k regulaci odvétvi maloobchodu. Patfi k nim i environmentalni diivody, nebot
kazda realizace velkoplosné prodejny v Uzemi natrvalo degraduje Zivotni pro-
sttedi (Cim vétsi prodejny, tim zpravidla vétsi environmentalni dopady do Uzemi).
Potencidlni degradace Zivotniho prostredi (zabor plidy nebo ochrana vod) v sou-
vislosti s pfedpokladanou vystavbou velkoprodejny vyvoldva ve spole¢nosti cit-
livé negativni reakce na narusovani podminek jejich Zivotniho prostredi
a velmi Casto se spolecnost stavi na odpor. Nasledujici ¢tyfi dlvody pro regulaci
a planovani maloobchodu jsou dobrou ukazkou Sirokospektralniho pohledu na
danou problematiku (Spilkova, 2012a):
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¢ Maloobchod: volna ruka trhu musi byt peclivé kontrolovéana, aby bylo za-
branéno pfehnanému rozvoji obchodl a aby byl dosazen optimalni mix
typl obchodu na rliznych urovnich maloobchodni hierarchie.

e Maésto: planovani maloobchodu by méla byt vénovana patfi¢na péce kva-
li vlivu, ktery maji maloobchodni zafizeni na doplfiikové vyuziti dzemi
a méstskou morfologii. Vitalita méstského centra je zavisla na siti inter-
akci mezi rozlicnymi méstskymi funkcemi.

¢ Socialni planovani: nutnost pldnovani v maloobchodé je dana imperativem
neznevyhodnovani nékteré ze socioekonomickych skupin v pfistupu k ma-
loobchodu.

e Zivotni prostiedi: v planovani maloobchodu by mélo dojit k jeho oddéle-
ni od odlisnych a vzajemné neslucitelnych funkénich ploch a minimalizo-
vat dopad nové maloobchodni vystavby na Zivotni prostredi ¢lovéka.

Regulativa v planovani maloobchodu maji rozdilnou formu v rliznych zemich
(Szczyrba, 2005; Mitrikova, 2008; Spilkova, 2012a). Nékteré staty uplatriuji re-
striktivnéjsi politiku, jiné pfistupuji k planovani maloobchodu méné prisné.
Nejcastéji se regulace opird o stanoveni velikostnich limitl pro novou vystavbu
velkoplosnych prodejen a konkrétni lokaci ve mésté.

Planovani maloobchodu ma v zapadni Evropé dlouhou tradici a vyvijelo se
postupné do 70. let minulého stoleti. Zatimco v Némecku, Belgii nebo ve Francii
doslo v tomto obdobi k rozvolnéni planovani a k prvni vétsi viné vystavby vel-
koplosnych prodejen i v lokalitdch na periferiich mést, v Nizozemsku, Velké
Britanii nebo skandinavskych zemich byla vystavba prisné regulovana podle
hierarchickych stupnd maloobchodni vybavenosti ve méstech. Na jihu Evropy
prevladala v maloobchodni siti jednotlivych zemi tradi¢ni atomizovana struktura
maloobchodu s vysokym podilem mensich prodejen.

Jak déle uvadi Spilkova (2012a), v 80. letech minulého stoleti se rozdily
v planovani maloobchodu u jednotlivych zemi jesté zvysily. Zacaly se objevovat
prvni negativni dopady spojené s vystavbou velkoploSnych prodejen, coz vedlo
k ndvratu restrikci v planovani maloobchodu ze strany nékterych zemich (Né-
mecko, Belgie). Francie, ktera je ,kolébkou hypermarketu” (1963), musela
dokonce prijmout zakon regulujici dynamicky se zvysujici pocet téchto velko-
plosnych formatd. Nizozemsko a skandindvské staty zlstaly u restriktivni plano-
vaci politiky podobné jako Svycarsko a Rakousko a nové se zacaly objevovat
negativni zkuSenosti s vystavbou hypermarket( a jinych velkoploSnych prodejen
v Irsku, Spanélsku a Portugalsku. Devadesata Iéta minulého stoleti byla ve zna-
meni sladovani regulacénich politik pro oblast planovani maloobchodu.

V soucasnosti existuji v zapadni Evropé v zdsadé dva pfistupy v regulaci ma-
loobchodu (Spilkova, 2012a):

i) na drovni stdtu neni zadna specificka legislativa a rozhodovani provadéji

mistni dotéené planovaci Urady (Némecko, Velka Britanie, Skandinavie,

Nizozemsko a dalsi),
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ii) stat ma k dispozici specifické zakony regulujici novou vystavbu malo-
obchodu jakoZto ¢ast legislativy v oblasti hospodarské soutéze (Francie,
Belgie, Itélie, Spanélsko).

Proces vyhodnocovani vlivl planované vystavby velkoplosnych prodejen na
maloobchodni sit i Zivotni prostfedi je zaloZen ve vétsiné zemi zapadni Evropy na
predchozim zpracovani pfislusné dokumentace. Tou je vyhotoveni dokumentace
EIA (Environmental Impact Assessment) nebo RIA (Retail Impact Assessment).
Zatimco prvni dokument je dnes zdkladni podminkou pfed kazdou vétsi stavbou,
tedy nejen maloobchodni velkoprodejnou (v CR od velikosti tfi tis. m? zastavéné
plochy), dokument RIA se tyka vyluéné vyhodnocovani dopadl planované vy-
stavby maloobchodni prodejny urcité velikosti na dopravu, méstské funkce nebo
podnikatelské prostiedi. Velikostni kritéria pro vyhodnocovani planl na vystavbu
maloobchodnich prodejen i okruhy témat pro zpracovani RIA se lisi v ramci jed-
notlivych zemi. V Ceské republice neni RIA soucasti planovaciho procesu.

Vyvoj planovani v maloobchodé v CR

V souvislosti s dynamickym rozvojem velkoplo$ného maloobchodu v Ceské republice
v druhé poloviné 90. let se zacaly objevovat prvni signdly o prehlizivém postoji
nadnarodnich maloobchodnich retézcli vici Gzemnimu planovani, Zivotnimu pro-
stredi, resp. zesilily obavy malych prodejcl, Ze vlivem nekontrolovaného vyvoje
velkoprodejen dojde k vyznamnému omezeni jejich podnikani ¢i aZ ztraté obzivy.

Ptame-li se na priciny masivni vystavby velkoplosnych prodejen u nas, je tfe-
ba hledat odpovéd v koncepci Uzemniho planu, ktery sehrava rozhodujici tlohu
v lokalizaci ekonomickych aktivit do uzemi. Spilkova a Perlin (2010) povaZuji za
klicovy problém pfipravu Uzemniho planu a rozhodnuti o budouci formé zasta-
véné oblasti a o jeji architektonické a funkéni regulaci, tedy praxe pochdzejici
z Uzemniho planovani v 80. letech minulého stoleti. Prvni tzemni plany v 90. le-
tech tak predstavovaly seznam potencialnich volnych pozemk, které mohou byt
vyuzity, budou-li dodrzeny zédkladni podminky ochrany. Developerim se otevira-
la snadna cesta k rozvoji svych maloobchodnich plan(, navic jim nebyly kladeny
vetsi prekazky ze strany obecnich zastupitelstev.

Jak konstatuji Spilkova a Perlin (2010), vSechny velké maloobchodni stavby
vznikly v souladu s tzemnim planem, a tudiz bez jakychkoliv problému. Tam, kde
k problém(m doslo a mésta si kladla podminky nad ramec predstav maloobchod-
ni firmy, budto ode$la bez dohody do jiné lokality na uzemi CR, nebo k dohodé
doslo, a to se sousedni obci a projekt velkoplosné prodejny byl realizovan v tés-
né blizkosti administrativnich hranic mésta (napr. Makro ve Velké Bystfici u Olo-
mouce). Ve opét v souladu se stavebnim zakonem.

Zcela bezprecedentni situace byla v Praze, které az do roku 1999 chybél izem-
ni plan a praxe v planovani maloobchodu byla zaloZena na vydavani opatreni
jednotlivymi méstskymi castmi. Ziskat rozvojové pozemky nebyl tehdy Zadny
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problém a dnesni situace, po zméné prislusné legislativy (stavebni zakon z roku
2006), se nijak vyznamné nezménila proti tehdejSimu stavu. Dlvodem je stale
chybéjici legislativa na narodni Urovni — stavebni zdkon v jeho Uzemné planovaci
Casti je nedostacujici a obcim chybi jasna pravidla pro posuzovani projektl chys-
tané vystavy hypermarketl nebo nakupnich center. Pfitom podivame-li se do
okolnich postkomunistickych zemi regionu stfedni Evropy, Polsko i Madarsko vy-
Zaduji jak zpracovani studii EIA a RIA, tak si kladou tvrdé podminky pro povolo-
vani novych komercnich zafizeni (Spilkova, 2012a).

Dalsi ptiklad jen dokresluje nezvladnuty problém regulace a planovani malo-
obchodu v Ceské republice, a to kdyZ v roce 1998 nechalo Ministerstvo primyslu
a obchodu CR zpracovat metodickou pFiruéku ,Rozvoj a optimalizace dimenzi
maloobchodnich siti v uzemi (odborny materidl pro obce)”. Takzvana , Zlutd bro-
Zura” méla nejen informovat obce o dosavadnim vyvoji maloobchodu v Ceské
republice, ale predevsim jim poskytnout metodickou podporu a navod, jak
,optimalizovat” maloobchodni sit na jejich Gzemi. Doporuceni méla charakter
stanoveni predpokladané sortimentni struktury plosného standardu a umisténi
sklad( velkoplosnych prodejen v obchodnim mixu na uzemi obci v horizontech
let 2000 a 2010.

Jak se nakonec ukazalo, ani Ministerstvo préimyslu a obchodu CR, ani mno-
hé renomované konzulta¢ni firmy v oblasti maloobchodu nedokazaly predikovat
skute€ny rozsah vystavby na Uzemi statu. Vyvoj byl daleko razantnéjsi a prepo-
klddana ,,optima“ v metodické pFiruéce byla ptekro¢ena na mnoha mistech Ces-
ké republiky daleko dfive, nez bylo planovano. Napfiklad v Olomouci, kde byl pro-
vadén prabézny monitoring maloobchodni sité, byly jiz v roce 2005 prekroceny
predpokladané prodejni kapacity planované az ke konci dekady (Szczyrba, 2005).

4.7. Rozvoj velkoplosného maloobchodu v urbannim prostiedi

Jedno z klicovych témat, které vyvstaly po roce 1989 v souvislosti s transformaci
¢eského maloobchodu, byly zmény v méstské maloobchodni siti a s tim spojend
otazka nového urbanismu (Drtina, 1998; Kérner, 1998). Hned na zacatku trans-
formacniho obdobi se ukazalo, Ze ¢eska mésta nebyla vlibec pfipravena na tak
dynamické zmény, proto se hledala, velmi ¢asto chaoticky, feseni vzniklych si-
tuaci. Jistou inspiraci byly pfiklady ze zahranici (zejména ty negativni), které pfi-
nesl prekotny vyvoj maloobchodu ve vychodonémeckych méstech (Kulke,
1997). Poradaly se seminare, néktera mésta zacala dokonce mapovat svou malo-
obchodni sit (napf. Brno a Hradec Kralové), aby bylo mozné kvalifikované stanovit
pfipadné regulace uzemniho rozvoje maloobchodni sité v novych podminkdach
trzni ekonomiky. Jak znamo, Ceskd legislativa byla a stdle je nedostacujici pro
planovani maloobchodu. Chybi povinnost investora predlozit studii RIA, jejiz
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implementace do uzemniho planovani by jisté dokazala Gcinné regulovat vyvoj
maloobchodni sité a omezila by vystavbu velkoplosnych prodejen na okrajich
mést (Nagy, 1998; England, 2000). Vyvoj byl ovsem prevazné urcovan expanzivni
politikou maloobchodnich koncern( a retailového developmentu.

Relativné rychle, v souvislosti s vystavbou prvnich hypermarkett a nakupnich
center v perifernich lokalitadch mést, zapocal proces decentralizace maloobchod-
nich funkci v hierarchii maloobchodni vybavenosti téchto mést. Maloobchod
v méstskych centrech, kde mu tradicné patfi dllezita funkce v rdmci urbanni
struktury, zacal postupné ztracet své kliCcové postaveni. Na méstské periferii
a v prfiméstském prostoru se zacala formovat nova ohniska maloobchodu, ktera
postupné rozsifila svou obchodni dimenzi o dalSi neobchodni funkce (gastronomie,
cestovni kancelare, ordinace Iékar(i, multiplexy a dalsi sluzby). Velmi dobfe tuto
skutecnost ilustruji nasledujici dva priklady. Jedna se o mésto Brno, druhé nej-
vétsi mésto v Ceské republice a druhé po hlavnim mésté Praze co do investi¢ni
atraktivity. Druhym je regiondlni centrum Olomouc s dobrou dopravni polohou
a atraktivitou pro maloobchodni fetézce danou svym obsluznym regionem.

Brno — promény méstské maloobchodni sité

Jiz v prvni etapé transformace maloobchodu na sebe mésto vyznamné upoutalo
pozornost zahrani¢nich maloobchodnich fetézcU, které zde zacaly rozvijet svou
mezinarodni obchodni sit. V roce 1996 se Brno stalo prvnim méstem na Uzemi
Ceské republiky, kde byla realizovana vystavba velkého hypermarketu (Globus).
Slo o dileZity impulz k rozvoji velkoplodnych maloobchodnich jednotek nejen na
Uzemi mésta. Jak uvadi Mulicek (2004), dynamika rozvoje novych velkoplo$nych
maloobchodnich forem byla odli§na od ostatnich mést v CR a jediné srovnatelné
procesy se ve stejné dobé odehrdly v Praze.

Data z posledniho provedeného prizkumu maloobchodu v Brné v roce 2009
jasné ukazuji, Ze dochazi kontinuadlné k provozni koncentraci maloobchodu na
uzemi mésta, ktery charakterizuje rlst maloobchodni plochy pfi snizovani poctu
maloobchodnich prodejen. Prodejni plocha ve srovnani s rokem 2006 vzrostla
012 % a pocet prodejen ve stejném obdobi klesl 0 11 %. Adekvatné tomu vzrost-
la primérna prodejni plocha ze 134 na 165 m?. Jak dale ukazuji autofi studie
(Mulicek, Osman, 2009), bylo v roce 2009 ve velikostni kategorii nad 5 000 m?
koncentrovano jiz 30 % celkové prodejni plochy na tzemi mésta. Naproti tomu
zastoupeni nejmensich prodejen do 50 m? stale klesalo a ve sledovaném roce
2009 byl jejich podil pouze 11 %.

Sledujeme-li vyvoj plosného standardu v obdobi transformace maloobchod-
ni sité Brna, pak i ten rostl v souladu s rlistem prodejnich ploch. V roce 2009 do-
sahoval plosny standard Urovné 1 780 m? (bez zapocteni vnéjsiho nakupniho spadul).
Vyraznym zplGsobem se zménila také sortimentni struktura ploSného standardu,
ktera v obdobi socialismu méla viceméné vyrovnané zastoupeni potravinarskych
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a nepotravinarskych prodejen. V roce 2009 jiz pfevaZovaly prodejny nepotravi-
narského zbozi, jejichz podil na maloobchodni siti Brna dosahoval 80 %.

Z vysSe uvedeného je ziejmé, Ze transformace maloobchodu v Brné byla
béhem poslednich dvaceti let doprovazena velkymi prostorovymi zménami.
Vyrazné zmény nastaly ve vnitfnim mésté a v okrajovych lokalitdch, zejména
v periferni suburbdnni zéné Brna. Od roku 1997 zde nékolikandsobné vzrostly
prodejni kapacity. Za povSimnuti stoji rozsahla vystavba velkych nakupnich cen-
ter a dalSich velkoprodejen na okraji mésta, které zvysily plosny standard na vice
nez 5 000 m?. Vice o velkoplosnych prodejnach v Brné v dalsi kapitole.

Obr. 4.9: Prodejni plochy v tizemni struktufe mésta Brna v letech 1997 a 2009
(v pfepoctu na 1 000 bydlicich obyvatel podle morfogenetickych zén mésta)

8000

7000

6000

5000 -
bb1997
2009

4000

m2

3000

2000

1000 +—

(B = B

A B Cc D E
zony ve mésté

0

-n
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Olomouc — promény méstské maloobchodni sité

Olomouc, paté nejvétsi mésto Ceské republiky (100 tis. obyvatel), vykazuje shod-
né znaky transformace maloobchodu jako Brno a dalsi velka ceska mésta. Pouze
s tim rozdilem, ze vyvoj velkoplosné maloobchodni sité byl oproti jinym velikost-
né srovnatelnym méstdm (Liberec, Ceské Budéjovice ad.) o nékolik let zpozdén,
jelikoZ prvnimi obsazovanymi lokalitami byla nejvétsi ¢eska mésta a regiondlni
centra zdpadné od moravského sidelniho prostoru (vyvoj na principech expan-
zivni hierarchické a kontaktni difuze).
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Redlné aZ do roku 1997 byla maloobchodni sit mésta Olomouce silné ato-
mizovana s omezenym podilem velkoplosné maloobchodni sité a minimalnim
zastoupenim zahrani¢nich obchodnich spole¢nosti. Maloobchod se z hlediska
nabidky i mobility obyvatel soustfedoval zejména do historického centra mésta.
Tato Cast byla jesté v roce 1998 nejdllezitéjsim mistem maloobchodni nabidky
ve mésté, kdyZ koncentrovala az 35 % prodejnich ploch ve mésté a 38 % prodej-
nich jednotek (Szczyrba, 2005).

Prvni velkoplosna prodejna zahrani¢niho maloobchodniho fetézce byla
v Olomouci oteviena v roce 1996 (hobbymarket bauMax). Prvni komercni sub-
urbanni lokalitou byla lokalita Horni [dn na jihovychodnim okraji mésta (blizko
sjezdu z R 46 smér Prostéjov—Brno), kde byl v roce 1997 otevien prvni hyper-
market na Uzemi Olomouce (Terno). Nejen v lokalité Horni lan, ale i v jinych
lokalitach ve mésté byly zprovoznény dalsi velkoprodejny zahrani¢nich malo-
obchodnich fetézct (viz tabulka 4.2). Tato nova situace zasadné ovlivnila celkovou
transformaci a restrukturalizaci méstské maloobchodni sité, v€etné prostorové
reorganizace maloobchodu i nakupniho chovani obyvatelstva.

Tab. 4.2: Rozvoj velkoplosnych prodejen nad 3 000 m? na uzemi Olomouce a jeho za-
zemi po roce 1989

p . rok . prodejni p P
nazev velkoprodejny otevieni lokalita plochalv.m? prodejni format
bauMax 1996 | vnitfni mésto 4000 hobbymarket
Terno** 1997 periferie 3000 hypermarket
OBI** 1999 periferie 7 000 hobbymarket

sousedni obec cash & carry market
Makro 1999 (Velka Bystfice) 10000 (hypermarket)
Globus* 2000 periferie 15 000 hypermarket
Kaufland 2001 vnitfni mésto 3500 hypermarket
OC Hana** 2002 | periferie 11500 | nakupnicentrum
(Tesco)

. sousedni obec nakupni centrum

Olympia 2004 (Velky Tynec) 30000 (HyperAlbert)
- - nakupni centrum

Olomouc City 2005 periferie 24500 (Globus)
Hornbach 2007 | vnitini mésto 10 000 hobbymarket
Asko, GigaSport, e . .
Electro World ** 2005 | periferie 16 000 retail park
Galerie Moritz 2012 centrum mésta 8400 nakupni centrum
Galerie Santovka 2012 vnitfni mésto 46 000 nakupni centrum

Zdroj: Vlastni Setfeni.
Pozn.: * komplex ndkupniho centra Olomouc City
** velkoplosné prodejny v lokalité Horni Idn
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Vyznamné do maloobchodniho systému Olomouce zasahlo otevreni regio-
nalniho nakupniho centra Olympia v pfiméstské zoné na Uzemi sousedni obce
Velky Tynec. | kdyZ jde o lokalizaci mimo administrativni hranice mésta (podobné
jako v ptipadé Olympie v Modficich u Brna), jedna se o funkéné propojenou
provozni jednotku s olomouckou maloobchodni siti (kyvadlova doprava mezi
nakupnim centrem a centrem mésta Olomouce), a je tak nutné pocitat toto na-
kupni centrum do celkové bilance maloobchodu ve mésté. V srpnu 2005 byl ote-
vien tfeti koncept ndkupniho centra ve mésté, a to ndkupni centrum Olomouc
City, které rozsitilo pGvodni prodejni kapacitu hypermarketu Globus o zhruba
25 tis. m2. Soucasti centra je multikino se sedmi kinosaly, Iékarské ordinace a dal-
Sich 70 prodejnich jednotek v ndkupni galerii. Tento projekt je zatim nejvétsim
v oblasti ndkupnich center na stfedni Moravé. Na rok 2013 je ovsem planovano
otevreni nového maloobchodniho gigantu v blizkosti historického jadra — na-
kupniho centra Galerie Satovka. Hruba pronajimatelnd plocha mé dosahnout
46 tis. m? a v nabidce ma byt zhruba 180 novych prodejnich jednotek a 1 000 par-
kovacich mist.

Kdyz byla v roce 2002 naposledy provedena pasportizace maloobchodni sité
(Szczyrba, 2002), ukazalo se, Ze vyznamné své pozice v maloobchodni siti Olo-
mouce ztratilo méstské centrum (pokles podilu na 20 %). Z hlediska sortimentni
struktury prevazovaly jiZz nepotravindrské prodejny, mezi nimiZ nejvyraznéji
rostl podil prodejen s oble¢enim. Postupné ale vyvoj v méstském centru Olo-
mouce viditelné ovlivnily procesy secondhandizace a asiatizace maloobchodni
sité, které patfi mezi dalsi viditelné rysy soucasné transformace maloobchodu
ve mésté (Szczyrba, 2005). Nejnovéji byla na konci roku 2012 oteviena Galerie
Moritz, ktera predstavuje Uspésnou revitalizaci obchodniho domu Prior v centru
mésta (zvyseni prodejni plochy z 5 000 na 8 400 m?).

V souvislosti s otevienim vy$e zminéné Galerie Santovka, kterd se stane svo-
ji prodejni plochou nejvétsim nakupnim prostorem v Olomouci (viz tabulka 4.2),
dojde zaroven s nejvétsi pravdépodobnosti k naruseni intraurbannich vazeb
v méstském maloobchodnim systému, a to nejen vlivem velikosti tohoto na-
kupniho centra, ale i omezenim prodejnich kapacit v nékterém z olomouckych
nakupnich center na periferii mésta. Stavajici obchodni dimenze Olomouce
budou vyznamné prekroceny a bude nutné redukovat prodejni plochy. Ve hte je
také castecné ,,umrtveni“ obchodni funkce méstského centra, coz je jev, ktery
neni v zdpadni Evropé nezndmy (napf. Marjanen, 2005; Crosby et al., 2005)
a ktery se jevi jako jeden z redlnych scénard dalSiho vyvoje, pravé diky umisténi
velkokapacitniho nakupniho centra Galerie Santovka v lokalité na styku s mést-
skym centrem (méstskou pamatkovou rezervaci).
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4.8. Shrnuti

Zmény, kterymi prosel maloobchod v Ceské republice béhem poslednich dva-
ceti let, byly vyznamné ovlivnény internacionalizaci odvétvi. Velké nadnarodni
firmy v relativné rychlém case uskutecnily svymi velkoploSnymi prodejnimi kon-
cepty zcela zdsadni zménu prostorové-funkéniho modelu mésta (Matlovic et al.,
2001; Sykora, 2003; Muli¢ek, 2004, 2007). Slo o vyvoj, ktery znamenal decentra-
lizaci maloobchodnich funkci a iniciaci novych jader maloobchodni vybavenosti
na méstské periferii, jez odpovidaji sou¢asnému prostorovému modelu postin-
dustrialniho mésta (Knox a Pinch, 2000; Hall, 2001).

Podobné jako v mnoha zemich na zapad od hranic Ceské republiky se zaéi-
naji ve zdejsim urbannim prostredi etablovat nové prostorové-funkéni prvky pred-
stavujici mix obchodnich a neobchodnich funkci a rozsitujici vliv multifunkénich
velkoplosnych prodejnich formatd na utvareni nakupniho chovani (Pacione, 2009;
Heineberg, 2006). Soucasné s tim pozorujeme rozvoj velkych nakupnich center
v pfiméstskych lokalitach, které vyznamné napomahaji prostorovému rozpinani
mésta do okolni krajiny (Sykora, 2003; Muli¢ek, 2007; Andrasko, Biolek, 2011).
Tento vyvoj, oznacovany jako komercni suburbanizace, je v souc¢asné dobé vidi-
telny ve vétsiné krajskych mést Ceské republiky a pochopitelné nejvice v hlavnim
mésté Praze, ktera predstavuje ,vykladni skiin® vSech klicovych zmén urbanniho
prosttedi vlivem transformace maloobchodu v Ceské republice béhem poslednich
dvaceti let.

V obecné roviné poznani dosavadniho vyvoje maloobchodni sité v Gzemi se
soucasna etapa expanze dostava do faze prostorové koncentrace, kterou cha-
rakterizuje silici posun ve vertikalnim sméru od vétsich sidel k mensim. V praxi
se tak velkoformatové prodejny typu hypermarketl (mensi formaty), hobbymar-
ket ¢i retail parkll posouvaji do mensich stredisek, diskontni fetézce prakticky
do vsech obchodné vyznamnych stfedisek pro odbyt jejich zbozi (mésta i pod hra-
nici 5 tis. obyvatel). Jinym efektem prostorové koncentrace maloobchodnich
funkci je soucasny presun investorskych aktivit z méstskych perifernich lokalit,
kde funguji cetnd nakupni centra, do centralnich lokalit (Cushman & Wakefeld,
2012; EIA). Dochazi zde nejen k nové vystavbé, ale stale ¢astéji také k revitalizaci
objektd (véetné brownfieldd) z doby pred rokem 1989 (napf. nakupni centra
Novy Smichov v Praze, Galerie Varikovka v Brné, Galerie Moritz v Olomouci nebo
Breda & Weinstein v Opavé — revitalizace byvalého pivovaru). Jde o novou vinu
vystavby ndkupnich center poté, co doslo k vycerpani maloobchodnich investic
na méstské periferii.
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5. Nakupni centra a jejich specifika

5.1. Vyvoj a soucasny stav nakupnich center se zaméfenim na Ceskou republiku

Za predchldce ndkupnich center lIze s urcitou nadsazkou povaZzovat obchodni
domy, které znamenaly skutecnou zménu ve zpUsobu nakupovani. Za patrné nej-
starsi obchodni diim je povaZzovan Le Bon Marché v Pafizi, zaloZzeny roku 1838
jako maly obchod a prestavény do podoby obchodniho domu po rozsahlé re-
konstrukci k roku 1887. Obchodni dim byl poprvé otevien pro vsechny spoleéen-
ské vrstvy, zakaznici nebyli nuceni koupit konkrétni zbozi, méli volnost pohybu
a vybéru, mohli zbozi vratit a novinkou byla také donaska do domu a obcasné
slevy (Klaffke, 2003; Coleman, 2006). Koncept obchodniho domu a pozdéjsich
obchodnich ¢i ndkupnich center se stal jednim z nastrojl hlubsich spolecenskych
a ekonomickych zmén, jez znamenaly obrat od ndkupi z ,,nutnosti” k nakuplm
pro zdbavu. Lidé se mohli zacit odliSovat, zvyraznila se jejich osobni identita
a zacaly byt uspokojovany vice nez pouze zakladni lidské potfeby (Schiffmann
et al., 2004).

Snizujici se ceny prlimyslové vyrabéného zbof?i, ale i jeho rostouci kvality zp (-
sobily, Ze konzumni zpUsob Zivota se dostal nejen do vsech koutl Evropy a Se-
verni Ameriky, ale také témér ke vsem spolecenskym tfidam. Tomuto vyvoji také
vala na odiv své bohatstvi luxusnim vybavenim svych domu i Satnikl — vék kon-
zumniho zpusobu Zivota mohl zacit (Timothy, 2005).

Koncem 19. stoleti byla ve vyspélém svété budovana a modernizovdna in-
frastruktura. V centrech americkych (New York, Chicago) i evropskych (Londyn,
Pafiz, Berlin ad.) mést na sebe nenechala dlouho cekat také vystavba novych
nakupnich center (Timothy, 2005). Definice ndakupniho centra (viz niZe) neni nijak
jednoznacna, proto je také pomérné obtizné zpétné stanovit vznik prvnich na-
kupnich center, kterd by ramcové odpovidala danym parametrim. Wrigley (2003)
povazuje za jedno z prvnich nakupnich center Market Square v Chicagu (1916),
jez bylo nekryté a pripominalo spiSe skupinku obchod( stojicich vedle sebe.
Mezinarodni asociace obchodnich center (International Council of Shopping
Centers, dale také ICSC) povazuje za prvni moderni ndkupni centrum Highland
Park Shopping Village v Dallasu, které bylo vybudovano v roce 1931 v unikatnim
mediterdnnim Spanélském stylu. Tato centra pfirozené disponovala parkovisti,
pripojen byl také stale oblibenéjsi supermarket a drogerie.

Béhem 1. svétové vdlky a zejména po ni prosla spolecnost vyraznou promé-
nou. Stfedni méstanska tfida znaéné narostla a zbohatla, doslo k prvni vyznam-
néjsi emancipaci Zen, které se aktivné zapojily do déni, jez patfilo dfive vyhradné
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muzim. Zménil se také zplsob odivani, velmi rychle se ujal novy sportovnéjsi
a pohodIngjsi styl, ktery naplnil vznikajici obchodni domy a nakupni centra nejen
ve svétovém mésté mody — v PafiZi, ale postupné po celé Evropé a Severni
Americe (Fukai, 2006).

Obr. 5.1: Jeden z prvnich obchodnich domu svéta — Le Bon Marché v Pafizi

Zdroj: http://pariz-pro-pokrocile.blog.cz/1202/obchodni-dum-le-bon-marche.

Dalsim meznikem ve vyvoji ndkupnich center byla 2. svétova valka a 50. |éta.
Zatimco se Evropa potykala s povalecnou reparaci a obnovovala predevsim
primysl a bydleni, valkou neznicené USA zazZily rychly rozvoj témér okamzité po
jejim skonceni. Celkova prosperita, rychlé bohatnuti zemé a rozsifeni nabidky
velky baby boom a obyvatelstvo, které mélo k dispozici nejnové;jsi automobily,
opoustélo preplnénd mésta a stéhovalo se do satelitnich méstecek na periferii
a s nimi se stéhovala také nakupni centra. Vznikl tak novy koncept s ndazvem mega
mall, umistovany na okraje mést v navaznosti na rozsahlé méstské aglomerace®*
(Buttler, 1991).

Za prvni pfedméstské ndkupni centrum v USA a ziejmé i ve svété je povazo-
vano Northgate v Seattlu. Toto plivodné nezastfesené nakupni centrum s 18 ob-
chody bylo otevieno r. 1950 a mélo k dispozici také parkovaci plochy a divadlo.

% Nejvétsim mega mallem byl v té dobé West Edmonton Mall, ktery nabizel az 200 000 m? pro-

dejni plochy a jiz tehdy rozsahlou $kalu mimoprodejnich aktivit.
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V této dobé vznikala také prvni pIné zastfeSena nakupni centra, v r. 1955 bylo do-
koncéeno Valley Fair Shopping Center v americkém Appletonu, které samo sebe
oznacilo jako prvni ndkupni centrum, které dokdaze kontrolovat pocasi. Hned
o rok pozdéji bylo vybudovano Southdale Center v Ediné, coZ bylo prvni zastreSe-
né centrum regionalniho vyznamu, které privedlo kontrolu vnitfniho prostredi
o Uroven vys, a to diky termostatu, ktery zde udrZoval teplotu 24 °C. Toto nakupni
centrum pordadalo také rlizné udalosti, napf. koncerty ¢i plesy (Coleman, 2006).

Obr. 5.2: Jedno z prvnich krytych ndkupnich center na svété — Northgate v Seattlu

7049
242 Feer

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

V Evropé pfisla vina budovani modernich ndkupnich center aZ pocatkem
60. let, klicovymi hrdaci byla prvni dvé krytd centra ve Velké Britanii i v celé
Evropé: Bull Ring Centre v Birminghamu (1964) a Elephant and Castle v Londyné
(1965), které se radi dodnes k nejnavstévovanéjsim nakupnim centrdm ve Velké
Britanii (Dawson, Lord, 2012). Obecné byla v Evropé nakupni centra mensi a ne-
doslo zde k tak rozsahlé vystavbé na zelené louce ani k vylidnéni center jako
v USA. V 60. letech se v zapadni Evropé stavéla nakupni centra na zelené louce
predevsim v blizkosti velkych ddIni¢nich kfizovatek, pficemz se jednalo o jedno-
podlazni stavby. PIné se v této dobé zacala prosazovat pasova vyroba a s ni
spojena rostouci spotieba, vznikaly nové technologie a materialy (Fukai, 2006).
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Diky snaze vynalezc, architektl a developer(i neustale posouvat pokrok kupredu
nabral vyvoj nakupnich center rychly spad. Témér kazdé nové nakupni centrum
prekondvalo to predes|é.

Vyznamna vystavba ndkupnich center probihala i v severskych zemich, a to
formou nezastiesenych pésich ulic mezi objekty a v navaznosti na stanice metra.
Samoziejmosti bylo prizemni parkovisté (Scott, 1970; Szczyrba, 2005). Pozdéji se
vystavba na zelené louce presunula do intravilan({i mést a do satelitnich méstecek.
Ohledy byly brany i na zakazniky nevlastnici auto. Centra byla dvoupodlazni
a uvnitf vznikaly hotely, zdny volného ¢asu a jina zafizeni, kterd mohla byt vyuzi-
taijinym zplsobem neZ jen jako prodejni jednotka®® (Guy, 1998b; Prazska, Jindra,
2002).

V dalsi etapé v 80. a 90. letech byla v zapadni ¢i severni Evropé preferovana
vétsinou centra o stfedni velikosti prodejni plochy v rozmezi 20—40 tis. m?. Vyvoj
pokracoval v 90. letech zejména modernizaci i rozsifovanim jiz postavenych
center a také transformaci. Zdbavni parky a moznosti vyuZiti volného casu,
restaurace, multikina apod. se staly nutnym standardem, vyjimkou jiZz nebylo
etazové parkovani. Zatimco v ekonomicky vyspélych zemich tak byly spise vypl-
novany mezery na trhu ve spojeni s Sifi nabizenych aktivit mimo obchod a nebyl
kladen didraz na pouhy rlst pronajimatelné plochy, v tranzitnich zemich stfedni
a v poslednich letech i vychodni Evropy nastal témér nekontrolovatelny boom.

Obchodni zény v centrech mést dfive vznikaly bez predeslého planovani,
zatimco dnesni nakupni centrum je (resp. mélo by byt) predem planovanym za-
mérem. Jeho velikost by méla odpovidat velikosti kupni sily ve spadové oblasti,
nabizeny sortiment by mél byt dostatecné atraktivni, aby prildkal poptavku.
V Ceské republice i dal3ich postsocialistickych zemich se ndkupni centra etablo-
vala aZ ve 2. poloviné 90. let a jejich skute¢ny rozmach nastal az v minulém dese-
tileti, tedy s vice nez Ctyficetiletym odstupem za ekonomicky vyspélou Evropou.

Dynamika vstupu a Sifeni tohoto nového prodejniho konceptu vsak byla
0 poznani rychlejsi nez v USA nebo zdpadni Evropé (divodem byla prfedevsim teh-
dejsivyrazna podvybavenost prodejnimi plochami, ale i pocatecni vstricnost vici
zahrani¢nim investoriim), a to se vSemi doprovodnymi neduhy, spojenymi napf.
s nedokonalym tzemnim planovanim a prlizkumem trhu ¢i s negativnim dopadem
na sociokulturni i fyzické prostfedi a vyraznymi zménami v ndkupnim chovani
obyvatel (viz napt. Kok, 2007).

Po vstupu zahranicnich retézcl na cesky trh a zavedeni modernich maloob-
chodnich format( (supermarket, hypermarket, diskont) zacala na konci 90. let
Ceskd republika pfitahovat i developery velkych nakupnich center, ktera byla

15 Priklady takovych center jsou City Stid a Donau ve Vidni.
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v trznim prostfedi zapadni Evropy jiz ddvno zndmym fenoménem. Rozvoj na-
kupnich center je totiz do zna¢né miry podminén stabilnim politickym prostfedim
hostitelského trhu, coz byla Ceska republika schopna nabidnout aZ necelych
10 let po padu komunismu (Szczyrba, 2005). Prvnim modernim nakupnim centrem
v Ceské republice se stalo Centrum Cerny Most v Praze, které bylo otevieno
v roce 1997.1 V dal$im roce byly uvedeny do provozu napf. ndkupni centra Pru-
honice, Borska Pole v Plzni ¢i Avion Shopping Park v Brné. Vyvoj a dynamika
vystavby nakupnich center jsou uvedeny na obrdazku 5.3.

Pocet nakupnich center se od roku 1997 kazdoro¢né postupné zvysoval, pfi-
¢emz vystavba kulminovala v letech 2005-2008 (vrchol ekonomické konjunktury).
Posledni tfi roky jsou ve znameni Gtlumu ve vystavbé center, pficemz divodem
neni jen celosvétova ekonomicka krize.

Obr. 5.3: Vyvoj vystavby nakupnich center v Ceské republice v letech 1997-2012

10

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové strdnky jednotlivych center, tiskové zprdvy, viastni
Setreni.

%6 Jen pro srovnani — prvnim hypermarketem v CR byl brnénsky Globus otevfeny v roce 1996.
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V roce 2010 byla oteviena pouze dvé ndkupni centra, a to Galerie Harfa
v Praze a Chomutovka v Chomutové. Do poloviny roku 2011 nebylo v CR, podobné
jako v dalSich deseti evropskych zemich (mj. i v blizkém Rakousku a Madarsku),
otevieno zadné nové nakupni centrum. AZ v listopadu téhoZ roku pak zahajilo
provoz men$i OC Lihovar v Ri¢anech, jeho? rozloha 3,4 tis. m? pronajimatelné plo-
chy nespliiuje parametry mezindrodni definice (viz dale), a proto ho do naseho
seznamu nezafazujeme. V roce 2012 byly uvedeny do provozu dvé nova nakupni
centra — Nova Karolina v Ostravé (55 tis. m?) a pfed koncem roku Breda &
Weinstein v Opavé (26 tis. m?), které jesté neni zcela zaplnéno. Prestoze je
aktualné vystavba novych nakupnich center slaba, investoti ve velkém nakupuji
retailové nemovitosti. Pfedpoklada se, Ze objem investic do maloobchodu pre-
sahne v roce 2012 o celou tretinu doposud nejsilnéjsi rok 2007.

Regionalni rozmisténi nakupnich center je nerovnomérné a je primarné od-
razem hierarchického postaveni mést v sidelnim systému. Proto neprekvapi,
Ze nejvice nakupnich center je v hlavnim mésté, tedy v Praze (19), dale v Jihomo-
ravském kraji (8, ztoho 7 v Brné) a Moravskoslezském kraji (8, ztoho 5 v Ostravé).

Dal$im kritériem pti rozhodovani developera o vystavbé nového nakupniho
centra je, mimo koupéschopnost obyvatel v rdmci velkych méstskych aglomera-
ci, i exponovana poloha, napf. vici statni hranici, jako je tomu v ptfipadé Liberce.
Zde se uplatiiuje mj. i zajem o ndkupy vybraného levnéjsiho zbozi z populaéné sil-
ného zazemi Polska a Saska. V pfipadé Stredoceského kraje, kde realné nenalez-
neme s krajskymi mésty srovnatelnd urbanizovana Uzemi, je zfejmy vliv Prahy
na lokalizaci ndkupnich center i v populacné mensich sidelnich Utvarech blizko
hlavniho mésta (Ri¢any u Prahy, Cestlice). Celkovy pocet nakupnich center splfiu-
jicich mezinarodni parametry ICSC se pohybuje v Ceské republice v roce 2012
kolem hodnoty 75.

Ceska republika se s velkou pravdépodobnosti jiz ocitla za zenitem boomu
vystavby novych ndkupnich center a, podobné jako mnoho dalSich evropskych
zemi, bude hledat také jina feseni (rozsifovani a modernizace stavajicich center)
¢i koncepty (retail parky, mensi hypermarkety a supermarkety). V roce 2011
a 2012 byla v Ceské republice oteviena de facto dvé vétsi nakupni centra a od
roku 2008 pokracuje propad vystavby. V evropském kontextu je CR (téméf
200 m? GLAY v pfepoctu na 1 000 obyvatel — viz nasledujici graf) ovsem stéle pod
pramérem zemi EU 27 (237 m?), a urcity prostor pro rist zde tedy stale z(istava.

7 Gross Leasable Area — hrubd/celkova pronajimatelna plocha.
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Obr. 5.4: Regionalni rozmisténi nakupnich center v Ceské republice (2012)
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Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové stranky jednotlivych center, tiskové zprdvy, viastni
Setreni.

Na tomto misté je vhodné Ctendfi stru¢né predstavit situaci tykajici se na-
kupnich center v Ceské republice v evropském kontextu. V prvni poloviné roku
2011 pribylo v Evropé 71 novych nakupnich center k dosavadnim zhruba 6,5 ti-
sicim, coz znamenalo 2,1 mil. m? nové hrubé pronajimatelné plochy v nakupnich
centrech (Gross Leasable Area — GLA). Do konce roku 2011 je vyvoj odhadovan
na 6,8 mil. m? s tim, Ze druhd polovina roku bude, podobné jako v minulych
letech, vyraznéjsi. Oproti roku 2010 se jednd o predikovany ¢tvrtinovy nar(st.
Rokem 2010 se s velkou pravdépodobnosti také zastavil pad vyvoje GLA v na-
kupnich centrech souvisejici s celosvétovou ekonomickou krizi po dlouhém
obdobi konjunktury (maximum v roce 2008 — 9,5 mil. m?). K poloviné roku 2011
dosdhla celkova GLA v ndkupnich centrech v Evropé 135 mil. m? (Cushman &
Wakefield, 2011).
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Zhruba 90 % kapacit nakupnich center je lokalizovdno v zapadni Evropé,
zbylych 10 % pfipadd na stfedni a vychodni Evropu. Tato situace se vSak bude
postupné vyrovndvat v souvislosti s pfesunem stavebniho boomu ze zdpadu na
vychod. Pro druhou polovinu roku 2011 a rok 2012 si podle renomované realitni
spole¢nosti Cushman & Wakefield jen Rusko a Turecko pfipisi asi 40 % z celoev-
ropského uctu nové plochy nakupnich center, pficemz trh neni zdaleka nasycen
ani na Ukrajing, v Polsku, Rumunsku, Bulharsku a vétsiné zemi byvalé Jugoslavie.
Pfrevaha nové budovanych konceptl nakupnich center ve vychodni Evropé
a zejména v Rusku a Turecku je zfejma i z nasledujici tabulky. Rozlohou nejvétsi
nakupni plochu si ovSem pfipsalo londynské Stratford city.

Tab. 5.1: Nejvétsi projekty nakupnich center v Evropé v letech 2011 a 2012

Stat Mésto Nazev NC GLAvm? Rok
otevieni
Velka Britanie Londyn Stratford City 176 500 2011
Rusko Krasnodar 0OZ mall 163 000 2011
Spanélsko Zaragoza Puerto Venecia 123500 2012
Rusko Ufa MEGA Ufa 114 700 2011
Rusko Samara MEGA — Samara 103 000 2011
Turecko Istanbul Marmara park 100 000 2012
Slovinsko Ljubljana Sportni Park Stozice 96 300 2012
Italie Villesse Villesse Shopping 90 000 2012
Turecko Istanbul IspartaKule 85000 2012
Chorvatsko Zagreb Supernova Zagreb 80000 2012
Rusko St. Petersburg Leto 77 700 2011
Rusko Niznyj Novgorod Nebo 75000 2012
Rusko Perm SC Speshilova 75000 2012
Rusko Tjumen Tjumen 75 000 2012

Zdroj: Cushman & Wakefield, 2011, 2012; vlastni upravy.

5.2. Definice a €lenéni nakupnich center

Obecna definice ndkupniho centra je podle Mezindrodni asociace ndkupnich cen-
ter nasledujici: ndkupni centrum je soubor maloobchodnich a jinych obchodnich
zarizeni, ktery je pldnovdn, postaven, vlastnén a fizen jako jeden celek, typicky
s vlastni mozZnosti parkovani. Nejc¢astéjsi kombinaci je ndkupni galerie a kotevni
ndjemce (magnet) v podobé hypermarketu nebo vétsiho supermarketu (ICSC,
2012). Definice renomované poradenské spolec¢nosti Cushman & Wakefield
je obdobna a tika, Ze: ndkupni centrum je centrdlné rizené, ucelové postavené
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maloobchodni zafizeni, zahrnujici jednotkové i spolecné prostory, s hrubou pro-
najimatelnou plochou vétsi neZ 5 000 m?. Outletové prodejny a retail parky ne-
jsou mezi ndkupni centra zahrnovdny (Cushman & Wakefield, 2011).

Tab. 5.2: Mezindrodni standard pro jednotlivé typy evropskych nakupnich center

Maloobchodni Tvo zéstavb Hruba pronajimatelna Maloobchodni
formaty P v plocha (GLA) v m? formaty
Velmi velké NC 80 000 a vice
Velké NC 40 000-79 999
Tradi¢ni Stfedni NC 20 000-39999
3 Comparison-based 5000-19 999
Malé NC -
Convenience-based 5000-19 999
Velky 20 000 a vice
Retail Park Stredni 10 000-19 999
o . Maly 500019 999
Specializované -
Factory Outlet Center 5000 a vice
. Leisure-based 5000 a vice
Theme-oriented Center - ”
Non-leisure-based 5000 a vice

Pozn.: NC = ndkupni centrum

Zdroj: LAMBERT, Jean (2006): One Step Closer to a Pan-European Shopping Center Stan-
dard. International Council of Shopping Centres. Dostupné z WWW: <http://www.icsc.
org/srch/lib/euro_standard_only.pdf>.

Zakladem ¢lenéni nakupnich center dle studie ICSC je prostorové-technické
feSeni a hruba pronajimatelnd plocha. Za tradi¢ni model ndkupniho centra |ze po-
vazovat viceucelovy projekt koncepcné feseny jako uzaviena stavba, ale i stavba
na volném prostranstvi, jenz mGze byt dale clenén podle velikosti. Specializovany
model ndkupniho centra zahrnuje specifické Ucelové maloobchodni jednotky,
které jsou postaveny typicky na otevieném prostranstvi a mohou byt opét ¢le-
nény podle velikosti.

Comparison-based jsou centra, jejichZ ndjemnici jsou vyhradné prodejci maddy,
obuvi, bytového zafizeni, elektroniky, drogerie a parfumerie, hracek, luxusniho
a darkového zboZi apod. Jsou obvykle soucasti vétsich maloobchodnich oblasti
(napriklad méstskych center) a nemaji tzv. magnet v podobé vyrazného super- Ci
hypermarketu® (v CR napf. IGY Centrum Ceské Budéjovice, Varyada v Karlovych

8 Nejen v ¢eskych podminkach byva kotevnim najemcem — magnetem také svédska IKEA.
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Varech). Jde o nakupni centra, kde ma zdkaznik moznost provést srovnani (com-
parison) kvality a ceny a podle toho vybirat.

Convenience-based jsou centra zamérend zejména na bézny spotiebni sor-
timent, s dominantnim magnetem (supermarket, hypermarket), kolem néhoz se
nachazeji mensi obchodni jednotky jako kvétiny, potfeby pro zvifata, drogerie,
ale i vybrané specializované obchody. Tento typ center je umistovan na okraj
mést nebo mimo mésto do suburbanni zény. Jako priklad malych center Ize uvést
EuroCenter v Hradci Kralové nebo DBK Budéjovicka v Praze). V Ceské republice
nalezneme vsechny velikostni typy ndkupnich center od velmi velkych aZ po
malé.

Retail park je projektem zahrnujicim tfi a vice maloobchodnich jednotek
v ramci jednoho objektu. Soucasti objektu je parkovisté, jez je sdileno vSemi na-
jemci. Retail park miva jednotny design vytvoreny jedinym developerem.?® Vel-
kym retail parkem v CR je napt. Avion Shopping Park v Praze, stfednim Hana
v Olomouci a malym Retail park Most. Typem prodejniho konceptu, jenz obcas
pfipomind maloobchodni parky, je klastr (cluster). Jedna se o skupinu minimalné
tfi samostatné stojicich jednotek vedle sebe, s vlastnim vstupem a venkovni pro-
mendadou. Kazda z nich mlze mit odliSného majitele. Retail parky se diky své ce-
nové politice (zpravidla méné renomované znacky a nizsi ceny neZ v nakupnich
centrech) rozsituji i do mensich mést s 20-30 tis. obyvateli. Souéasti byvaji par-
kovisté, ktera jsou budto sdilend, nebo samostatna pro jednotlivé operatory.?

Factory outlet centrum je projekt s oddélenymi maloobchodnimi jednotkami,
kde prodejci nabizeji se slevami zejména znackové odévy a obuv starsich kolekci.
Diky velkym slevdam a mensi konkurenci maji obvykle vétsi spadové Uzemi nez
klasické ndkupni komplexy.? V Ceské republice jsou zatim pouze dvé outletova
centra, a to Freeport Haté na Znojemsku a v Praze-Stérboholich. Leisure-based
centrum je vétSinou vybaveno multikinem, které zde predstavuje magnet, ale
i jinymi zatizenimi (napf. restaurace, bary, fitness centra, bowling). Non-leisure-
based centrum je naopak zaméreno na urcitou specifickou oblast (mdda, bytové
vybaveni) nebo cilené na urcity typ zakaznik( (napft. obchody na letistich). Vzhle-
dem k velikosti trhu se v ¢eskych podminkach tyto posledni dva typy center prak-
ticky nerozlisuji.

V Ceské republice provadi kazdoro¢né priizkum nakupnich center spole¢nost
Incoma GfK a ta ke konci roku 2010 uvadéla zhruba 300 ndkupnich center vSech
velikosti. V tomto poctu jsou viak zahrnuta také centra s mensi pronajimatelnou

¥ http://www.realit.cz/clanek/velky-boom-zazivaji-retail-parky

20V praxi je vSak pro béZného zakaznika odliSeni retail parku od nakupniho centra zna¢né ob-
tizné a ¢asto i nemozné.

2L http://www.realit.cz/clanek/nakupni-moznosti-se-letos-dale-rozsiri
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plochou ne? 5 tis. m?, dale hypermarkety s malou obchodni pasazi a vSechny tra-
di¢ni obchodni domy.?? Vzhledem ke skutecnosti, Ze nalézt jednotna kritéria pro
klasifikaci nakupnich center je stale obtizné, budeme se metodicky drzet ¢lenéni
ICSC s hrani¢ni hodnotou 5 tis. m? hrubé pronajimatelné plochy. Do nami zjisté-
ného a analyzovaného souboru 75 nakupnich center nebyly, z hlediska metodic-
ké korektnosti, zafazeny ani zminéné hypermarkety a obchodni domy.

Tab. 5.3: Clenéni nakupnich center v Ceské republice dle hrubé pronajimatelné plochy
k roku 2012

Velikostni typ GLA v m? Pocet jednotek
Velmi velkd vice nez 80 000 4
Velka 40 000-79 999 10
Stredni 20 000-39 999 23
Mala 5000-19 999 37
QOutletova centra vice nez 5000 2
Celkem (bez outlet() - 74

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové strdnky jednotlivych center, tiskové zprdvy, vlastni
Setreni.

Velikost ndkupnich center je ur¢ovana napft. prodejni plochou, v nasem pfi-
padé se prikldnime k dostupnéjSimu i mezinarodné srovnatelnéjsSimu ukazateli
hrubé pronajimatelné plochy. Pofadi nejvétsich nakupnich center v CR uvadi
nasledujici tabulka. V ndvaznosti na definici ICSC Ize nakupni centra rozélenit do
kategorii: velmi velka, velkd, stfedni a malda. Ctvefici velmi velkych nakupnich cen-
ter nad 80 tis. m? nalezneme v Praze, Brné a Ostravé. Velkych center s GLA mezi
40-80 tis. m? je v CR deset, vétsina z nich v Praze. Nejéetnéj$i zastoupeni maji
stfedni a mald nakupni centra.

2 pojem nakupni centrum neztotozriujeme s pojmem obchodni diim ve smyslu klasickych velkych
obchodnich domu vybudovanych pred rokem 1990. Proto nebyly do seznamu nékupnich
center tyto, dnes ¢asto fungujici, obchodni domy zahrnuty. Vyjimkou je napf. ndkupni cen-
trum Forum Liberec, jeZ je funkcné i prostorové propojeno s pdvodnim obchodnim domem,
dnes My Tesco.
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Tab. 5.4: TOP 10 nejvétsich nakupnich center v Ceské republice k roku 2012

Nazev Lokalita Rok otevreni GLA v m?
Letrany Praha 1999 125000
Olympia Brno Brno 1999 110000
Novy Smichov Praha 2001 85150
Avion Shopping Park Ostrava 2001 85100
Avion Shopping Park Brno 1998 60137
Centrum Chodov Praha 2005 55000
Metropole Zli¢in Praha 2002 55000
Centrum Cerny Most Praha 1997 53320
Avion Shopping Park Praha 1998 52 400
Galerie Harfa Praha 2010 49 000

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové strdnky jednotlivych center, tiskové zprdvy, viastni
Setreni.

5.3. Lokalizace ndkupnich center: Ceska republika, Slovensko

Dulezitym aspektem nakupnich center je jejich lokalizace, jelikoZ byva ¢asto dis-
kutovana pfi Uzemnim planovani a musi podléhat regulacim a odpovidat také en-
vironmentalnim hlediskiim tak, aby nenarusovala Zivotni prostfedi (KoZelouh,
2010). V zasadé lze rozlisit tfi moZnosti lokalizace nakupniho centra (Guy, 1998a):
i) okraj centra mésta (edge-of-centre), ii) mimo centrum mésta (out-of-centre)
a iii) mimo mésto (out-of-town). PFi stavbé nového ndkupniho centra je treba
respektovat vSechny aspekty, které mlze mit vystavba na uzemi v jeho okoli.
Nejvétsim konfliktem nové zastavby je pfedevsim nahrazeni do té doby zcela ji-
nak vyuzivaného plidniho fondu. Déale jde o zdsah do méstské ¢i pfiméstské kul-
turni krajiny, coZ s sebou muZe nést i negativni postoj dotceného obyvatelstva.

Prostorové rozloZeni ndkupnich center pomérné vérné odrazi postaveni jed-
notlivych mést v hierarchii sidelniho systému Ceské republiky (jasna dominance
Prahy, ndsledovana Brnem, Ostravou a dalSimi velkymi krajskymi mésty, pficemz
jen minimum ndkupnich center se nachazi mimo krajska mésta) a kupni silu oby-
vatelstva v pfislusnych regionech (napt. centra v Mladé Boleslavi nebo i v Chebu
— blizkost zdkaznikl z Némecka).
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Obr. 5.6: Nakupni centra v Ceské republice (2012)

Typ lokality: Poloha:
O greenfield @ centrum masta
QO  diive vyuzivané uzemi vnitrni mésto

predmesti

Hruba pronajimatelna
plocha (m?):

150 000
100 000
50 000
10 000

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové strdnky jednotlivych center, tiskové zprdvy, vlastni
Setreni.

Predevsim zpocatku developeti preferovali jednodussi cestu, kterou je vy-
stavba na zelené louce — ze 75 nakupnich center jich timto zplsobem vzniklo
42 a z toho 31 do roku 2005, vétsinou (2/3) v predméstskych lokalitach. Teprve
poté se pozornost developer( zaméfila i na vnitfni ¢asti mést a od roku 2006
jsou dvé ze tfi ndkupnich center otevirdny na dfive zastavénych uzemich. Ovsem
centra postavena na zelené louce zlstavaji vyznamnéjsi z hlediska nabidky ploch
(65 % celkového objemu pronajimatelné plochy), a to predevsim ta, jeZ jsou
lokalizovana v suburbdnni zéné.

Ve srovnani s Ceskou republikou je u vyvoje vystavby nakupnich center na
Slovensku moZné pozorovat urcité zpozdéni. Prvni ndkupni centrum bylo ote-
vieno v Bratislavé (Polus City) aZ v roce 2000, pricemz dynamika vystavby byla
v dalSich letech velmi nizka (viz také obrazek 5.7). Vrcholem stavebniho a inves-
tiéniho boomu byl na Slovensku rok 2010, co? bylo o dva roky pozdé&ji nez v CR.
Nasledujici propad byl ovsem v obou zemich obdobné strmy.

Regionalni rozmisténi nakupnich center na Slovensku je podobné jako v CR
také znacné nerovnomérné. V Bratislavé a dalSich ¢tyrech krajich je koncentro-
vana vétsina center; slovenské hlavni mésto ovsem nema tak dominantni pozici
jako Praha. Pokud se podivdme na dals$i podobnosti ¢i rozdily mezi obéma zemé-
mi, tak na Slovensku obdobné vénovali developefti zpocatku pozornost vystavbé
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nakupnich center na zelené louce. Ze 44 center jich timto zplsobem vznikla po-
lovina a z toho 16 do roku 2007 (pouze 8 na dfive jinak vyuzivaném Gzemi); az na
vyjimky to bylo v pfedméstskych lokalitach.

Od roku 2008 se pozornost developerd vice zamérila také na vnitfni ¢asti
mést a do soucasnosti byly témér 2/3 nakupnich center postaveny na drive za-
stavénych Uzemich. Opét podobné jako v CR (oviem méné vyrazné) zlistavaji
centra postavena na zelené louce vyznamnéjsi z hlediska nabidky ploch (56 %
celkového objemu pronajimatelné plochy), a to pfedevsim ta, jeZ jsou lokalizova-
nd v suburbannich zénach. V CR nemaiji kotevni hypermarket nebo supermarket
pouze dvé nakupni centra, na Slovensku plnych osm — zde jsou ndkupni centra
Castéji soucasti retail parku nebo smisené nakupné-administrativni zény, kde se
nachazi samostatna velkoplosna jednotka s prevahou potravinarského zbozi.

Obr. 5.7: Vyvoj vystavby nakupnich center na Slovensku v letech 2000-2012

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové strdnky jednotlivych center, tiskové zpravy, vlastni
Setreni.
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Obr. 5.8: Regionalni rozmisténi nakupnich center na Slovensku

14
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Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové strdnky jednotlivych center, tiskové zpravy, viastni
Setreni.

Obr. 5.9: Nakupni centra na Slovensku (2012)

Typ lokality: Poloha:
O greenfield @ centrum mésta
Hruba pronajimatelna O drive zastavéné izem vitini mésto

plocha (m?):

150 000
100 000
50 000
10 000

predmésti

J -

'Mlchgylwcl

0 50 100 150 km

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové strdnky jednotlivych center, tiskové zpradvy, viastni
Setreni.
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Primérnd velikost nakupniho centra v Ceské republice je 27 tis. m2, na Slo-
vensku 21 tis. m?2. Nejvétsi hrubou pronajimatelnou plochu na obyvatele nalez-
neme v Liberci (924 m?), resp. v Nitfe (1 135 m?), jak doklada také tabulka 5.5.
Obé hlavni mésta jsou shodné na tfetim misté.

Tab. 5.5: Hruba pronajimatelna plocha v nakupnich centrech na obyvatele ve vybranych
méstech

Ceska republika Slovensko

1. Liberec (924 m?) 1. Nitra (1 135 m?)

2. Brno (730 m?) 2. Zilina (1 015 m?)

3. Praha (625 m?) 3. Bratislava (816 m?)
4. Ostrava (614 m?) 4. Kosice (543 m?)

Zdroj: Centers DATA, 2010. Webové strdnky jednotlivych center, tiskové zpradvy, vlastni
Setreni.

Kde Ize aktualné hledat trendy pro nejbliz$i budoucnost? V CR i na Slovensku
aktuadlné tento trh spiSe stagnuje, zastavila se ¢i odlozila vystavba nékterych dlou-
hodobéji planovanych objektd. V CR byla v roce 2012 oteviena pouze dvé nakupni
centra (Nova Karolina v Ostravé s 58 tis. m? a Breda & Einstein v Opavé s 26 tis. m?),
dostavuje se Nova Santovka v Olomouci. Nékterd Gspé$na centra se budou remo-
delovat nebo rozsifovat (Ostrava, Hradec Kralové, Olomouc, Zlin). Predpoklada
se vystavba 1-2 center rocné, gigant typu Nova Karolina bude spise vyjimecny.

Na Slovensku je situace obdobnd, k nové otevienym centrdm v Trnavé a Zvo-
lenu ma pribyt také Central v Bratislavé (35 tis. m?) a ¢eka se jeho vliv na ostatni
nakupni centra v hlavnim mésté Slovenska. Rozsifuje se centrum Madaras ve Spis-
ské Nové Vsi a Avion v Bratislavé. Nékterda dalsi mésta maji do budoucna poten-
cial absorbovat nové nakupni plochy — Poprad, Trnava, Levice, Banska Bystrica,
Presov, Kosice a dalsi, co? v pfipadé tolika mést v CR fici nelze.

5.4. Pocinajici krize nakupnich center?

Jak jiz bylo vysSe naznaceno, prestoze urcity prostor pro vystavbu, rozsifovani i
remodelaci nakupnich center v Ceské republice jesté existuje, nekoordinovany
boom s velkou pravdépodobnosti v blizké dobé nenastane. Naopak dnes nalez-
neme v CR nakupni centra, kterd maji problémy a bojuji s krizi. Ve srovnani
s prostorem zapadni Evropy to neni nic neobvyklého (Cummins, Macintyre, 1999;
Severin et al., 2001; Crosby, 2005). Prvni nakupni centrum v CR bylo zavfeno jiz
v roce 2009 (Stodllky v Praze), Galerii Nové Butovice v Praze pfevzala banka
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a Olomouc City bylo prodano v nedobrovolné drazbé. Pricin téchto neprehléd-
nutelnych problému je cela fada. V roce 2012 vzrostla snizena sazba DPH z 10
na 14 %, coz se mimo jiné dotklo potravin, nealkoholickych napojd, knih, 1éka
a dalsiho sortimentu, ktery ndkupni centra nabizeji. Spolu se spolecensky stdle
silné vnimanou hospodarskou krizi to odrazuje zédkazniky od objemu nakupd, na
které byli majitelé center zvykli.

Problémy nakupniho centra vSak nejsou vétsinou otazkou jednoho roku, ale
tfi a vice let. Jeden rok v soucasné dobé jiz k zavedeni nového centra nestaci.
Vse je dano fungovdnim nakupniho centra. Vstupni investice v fddu mnoha set
milion az miliard K¢ leZi na bedrech majitele v podobé dluhu u banky, pfip.
u matefrské spolecnosti. Dluh je nasledné splacen z trzeb za prondjem prodejnich
ploch obchodnikiim, ktefi se po rozhodnuti vstoupit do daného centra snazi
prilakat zdkazniky, aby mohli ndjem platit. Aby tento vytvoreny kruh fungoval, je
zapotiebi vhodné seskladat celou mozaiku existence ndkupniho centra.

Prioritni je vybér mista, protoze lidé v Ceské republice nejsou p¥ilis ochotni
chodit nakupovat jinam, nez jsou zvykli. Pokud je centrum postaveno mimo pra-
videlné cesty potencialnich zakaznik(, je treba je dostate¢né motivovat ke zmé-
né nakupniho chovani a spadu. Ale ani motivace v podobé rGznych doplrikovych
atrakei ¢i sluzeb (kluzisté, dinopark apod.) nemusi znamenat Uspéch. Velice du-
lezitd je lokalizace s primym napojenim na MHD ¢i v blizkosti velkého dopravniho
uzlu (viz dale). Dale je to vhodna skladba ndjemci. Zejména renomované znacky
v oblasti médy a mddnich doplrikl (C & A, H & M, Marks & Spencer, Zara a dalsi)
jsou dualezitym indikatorem Uspésnosti centra. V zavedenych centrech neni pro-
blém tyto ndjemce udrZet, do téch méné Uspésnych se jim ovsem nechce.
Majitelé jsou potom nuceni se podilet na riziku velkych kotevnich najemct a udr-
Zet je v centru za cenu pobidek typu ,,Cisté obratové ndjemné”, kdy obchodnik
plati jen urcité procento z trzby, a nikoliv fixni ndjemné, nebo vlastnik zainventu-
je ¢ast vybaveni prodejny.

Jak se tedy takové nelspésné nakupni centrum vlastné pozna? Neprehléd-
nutelnd jsou poloprazdnda parkovisté u center v periferni poloze. Nékterd
nakupni centra v hustéjsi zastavbé ovsem mohou slouzit jako , parkovisté” pro
zaméstnance blizkych kanceladfi nebo navstévniky rGznych Ufadd a instituci —
zejména pokud je parkovisté v pracovni dny po uritou dobu zdarma. Pokud
pomineme uvniti nezaplnéné prostory, vétsSinou prekryté barevnymi tapetami
s reklamnimi motivy, nabizi se dalsi ,indicie”. Podle Zderika Havelky (feditel
realitni skupiny CPI1)?® za¢ne centrum postupné Sednout, zaviraji se nékteré vy-
lohy a stahuji se vyvésky typu ,,...zde pro Vas pfipravujeme novy obchod...”, resp.

3 Zanik centra: za¢ne Sednout, pak pfijdou ndbytkari“ (MF Dnes, 10. 9. 2012).
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,-..otevirame jiz...“ a nakonec do centra pfijdou ordinace, nabytkarska studia
a rlizné poradenské firmy. Tyto firmy plati nizsi ndjem, renomované znacky cas-
to neprodlouzi smlouvy (nejcastéji pétileté).

Obr. 5.10: Ukazky uzavienych a pfipravovanych obchodti

/

Foto: Josef Kunc

Dalsim prikladem nahrady uvolnénych prostor po plavodnich ndjemcich jsou
razné formy spolecenskych kulturnich a zabavnich aktivit. Typicka jsou tzv. ,fa-
mily centra“, coz nejsou prostory, kde mohou rodice za Uplatu predat dité od-
bornému persondlu na hlidani, ale mista pro divadélka, dilnicky a dalsi narazové
akce pro déti. Kvidéni jsou také galerie a vystavni prostory, kosmetické a ozdrav-
né salony, prodejci ndbytku a kuchyriského zbozi. Castym ndhradnim programem
byva zabava ve formé bowlingu, restaurace a heren s ruletou, cozZ jsou idedlni
aktivity k vyplni velkych ploch. Typickou indicii je také obchod s erotickym zbozim.

Obr. 5.11: Ukazky nahradnich feSeni uvolnénych prostor v nakupnich centrech

Foto: Josef Kunc
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Pokud se blize podivame na néktera nakupni centra v Praze, kde je téch pro-
blematickych nejvice, dojdeme k urcitym skute¢nostem, jez mohou jejich potize
indikovat. Nej¢astéji se hovori o ndkupnim centru StodUlky (jediné skutec¢né za-
viené centrum v CR), Nové Butovice, Novodvorskd Plaza a Sestka.

Tab. 5.6: Vybrané charakteristiky problematickych nakupnich center

Lokalizace

— na okraji sidlistnich komplex{ LuZiny a Nové Butovice, Sirsi vnitfni mésto
Vzdalenost od metra

— 10 minut chiize

Nahrada zaniklych prostor

—kompletné zruseno, dnes XXXL Lutz + Mdbelix

Stodulky

Foto: Josef Kunc

Lokalizace

— na okraji sidlistni zastavby Nové Butovice, Sirsi vnitfni mésto

Vzdalenost od metra

— 2 minuty chlze

Nahrada zaniklych prostor

— prazdné nebo pripravované jednotky, détsky koutek, raj zabavy (bowling, herna,
restaurace a dalsi), kosmetické studio, minigolf, erotic city

Nové
Butovice

Foto: Josef Kunc
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Novodvorska
Plaza

Lokalizace

—na okraji sidlisté Novodvorska, Sirsi vnitfni mésto, regenerovany brownfield — by-
valy Vyzkumny Ustav Zelezni¢ni (budovy z 50. let)

Vzdélenost od metra

— nelze pésky, 10 minut autobusem ze zastavky metra Kacerov

Nahrada zaniklych prostor

— prazdné nebo pripravované jednotky, kasino, domaci potfeby, nabytek

Foto: Josef Kunc

Sestka

Lokalizace

— mimo souvislou zastavbu, méstskd periferie, obtizné dostupné bez auta, ale
vlastni“ autobus

Vzdélenost od metra

—nelze pésky, 17 minut autobusem ze zastavky metra Dejvicka

Ndahrada zaniklych prostor

— prazdné nebo pfipravované jednotky, family centrum, galerie, kuchyrské po-
treby, erotic city

Foto: Josef Kunc
Zdroj: Vlastni setreni.

77



5. NAKUPN{ CENTRA A JEJICH SPECIFIKA

5.5. Modelovy pfiklad mésta Brna

V kontextu metodickych definic ICSC a spole¢nosti Cushman & Wakefield a s pfi-
hlédnutim k lokalnim podminkam jsme v Brné, jako modelovém mésté, vymezili
devét nakupnich center. Parametry hrubé pronajimatelné plochy vyssi nez
5 000 m? nespliiuje pouze centrum Omega. Vyjimkou je také hypermarket
Globus, ktery je s hobbymarkety Baumarkt a Bauhaus spise retail parkem, ale
prakticky pIni funkci ndkupniho centra a jeho spadové Uzemi (pokud bereme
v Uvahu pouze maloobchod, ne zdbavu a volny cas) je redlné srovnatelné
s Olympii na jihu mésta. Obchodni a multifunkéni domy, galerie a ostatni hyper-
markety s pasazi nebyly do sledovaného vzorku zafazeny. Na obrazku 5.12 jsou
v morfogenetickych zdnach mésta Brna?* lokalizovana nakupni centra, k nimz se
také vaze dalsi text. Na konkrétnim prikladu mésta Brna tak Ize poukazat na funkc-
ni a prostorové aspekty lokalizace nakupnich center, jeZ budou koncepcné
obdobné, resp. typické i v dalSich méstech podobné velikosti.

Tab. 5.7: Zakladni uidaje o ndkupnich centrech v Brné

. Rok Lokalizace GLA ’!’ocet, Pocet

Nazev . PR a2 najemnich | parkova-
otevieni v ramci mésta vm . P .

jednotek cich mist
Globus Hypermarket 1996 priméstskd zéna 13500 15 1100
Avion Shopping Park 1998 priméstskd zéna 60 100 58 2 550
Olympia 1999 priméstskd zéna |111000 220 4030
Velky Spali¢ek 2001 historické jadro | 12 800 43 80
Futurum 2001 pfiméstska zéna 32 300 91 1500
Kralovo Pole 2004 Sirsi vnitini mésto | 21400 81 860
Varikovka Gallery 2005 vnitfni mésto 37000 130 1000
Omega 2006 historické jadro 3500 30 0
Campus Square 2008 panelova sidiiste |, 55 620

a vilové Ctvrti

Zdroj: Centers DATA, 2010. Vlastni Setreni.

e Centrum mésta — tradi¢ni obchodni, obsluzna i administrativni ¢ast més-
ta s nakupnimi centry vsazenymi do historické zastavby (napt. Velky Spa-
licek a Omega v historickém jadru).

2 K tomuto ucelu jsme vyufZili a upravili praci O. Mulicka (2007), ktery morfogenetické zony
vymezuje na zakladé skladebnosti urbanistickych obvod( — dle stari a hustoty zastavby,
obdobi integrace k Brnu a prevazujici funkce obvodu.

78



CASOPROSTOROVE MODELY NAKUPNIHO CHOVANI CESKE POPULACE

Obr. 5.12: Lokalizace nakupnich center v Brné

Prodejni plocha (m ?)
100 000
50 000

10 000

130 pocet prodejnich jednotek
1000 pocet parkovacich mist

—_—
Typ vystavby
@ brownfield hlavni silni¢ni tahy
adaptace jinak — i
. vyuzivanych prostor Zeleznice
@ greenfield ~— hlavni vodni toky

Morfogenetické zony mésta:
[ nistoricke jadro

[] vnittni mesto

[ ] sirsivnitini mésto /

|:’ panelova sidlisté a vilové ¢tvrté 0 4 2 3 4 5 km
D pfiméstska zéna ‘ - . - - ’

Zdroj: Vlastni zpracovani. Morfogenetické zony upraveny dle Mulicek (2007).
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Obr. 5.13: Nakupni centrum Omega v Brné na namésti Svobody - historické jadro

Foto: Josef Kunc
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Okraj méstského centra — ¢ast mésta jiz také s jinymi nez maloobchodni-
mi plochami (napf. primysl, administrativa, vzdélavaci instituce apod.),
centrum je velmi dobfe dostupné (napf. Galerie Varikovka volné navazu-
jici na historické jadro z jihu).

Sirsi vnitini mésto — méstské ¢tvrté navazujici na historické centrum, éas-
to s vyznamnou rezidencni, ale i primyslové-administrativni funkci, kde
je vystavba ndkupnich center jiz |épe realizovatelnd na volnéjsich plochach
(napf. Nakupni centrum Kralovo Pole s hypermarketem Tesco severné od
centra).

Priméstskad oblast — nakupni centra vsazena vétsinou do okrajovych sid-
list doplriuji drivéjsi obcanskou vybavenost (napf. Campus Square na JZ
Brna, rozhrani sidli$t Bohunice — Novy/Stary Liskovec).
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Obr. 5.14: Nakupni centrum Kralovo Pole - Sirsi vnitfni mésto a Campus Square — pf¥i-
méstska oblast

L8|
|

Pl

Pozn.: Campus Square je z izemniho hlediska soucdsti nového univerzitniho kampusu Ma-
sarykovy univerzity. Uspordddnim maloobchodnich jednotek je rediné moderni kombina-
ci ndkupniho centra a retail parku.

Foto: Josef Kunc

e Suburbdnnioblast —vystavba nakupnich center je minimalné omezovana
plvodni zastavbou, vétsinou na hranici ¢i mimo administrativni hranice
mésta ve volné krajiné nebo v pivodni vesnické zastavbé s nizsim malo-
obchodnim standardem (napt. Nakupni centrum Olympia Brno na katas-
tru mésta Modfice, jizné od mésta, nebo hypermarket Globus na severnim
okraji mésta na katastru méstské ¢asti Brno-Ilvanovice).

Obr. 5.15: Nakupni centrum Olympia Brno v Modficich a hypermarket Globus v lva-
novicich — vnéjsi suburbanni oblast

Foto: Josef Kunc
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V centru mésta a na okraji méstského jadra Ize nalézt nejcastéji nakupni
centra vsazena do pUvodni husté zastavby, kde dochazi k propojeni historickych
prvkd s moderni architekturou, ve vice ¢i méné zdarilé podobé (napf. kontroverz-
ni Palladium Praha, Velky Spali¢ek v Brné&, Forum v Usti nad Labem, Zlaté Jablko
ve Zliné apod. — nékdy se v negativnim smyslu hovofi o tzv. ,fasadismu”). Zfidka
se muUZe jednat také o zcela novou stavbu bez provazanosti s plivodnimi prvky,
jako je tomu v pripadé brnénského obchodniho centra Omega na nameésti Svo-
body. Centrum bylo vybudovano v domovni proluce a odborniky i verejnosti je
vnimano spise pozitivné.

Vystavba a dalsi rozsifovani center v rdmci vnitfnich méstskych struktur jsou
vzdy limitovany kulturné-historickou hodnotou plvodni zastavby. Jedna se typicky
o vicepodlazni objekty s nizsi celkovou pronajimatelnou plochou, kde ¢asto ne-
Ize umistit jako magnet velkoploSnou prodejnu typu hypermarket. Magnetem se
ovsem muZe stat napt. multikino, které spolu s maloobchodnimi a obsluznymi
jednotkami pfispiva k ozZiveni historickych méstskych jader. Ve specifickych pfi-
padech (u nas napf. Ostrava) mlze mésto i v centru ¢i jeho blizkosti disponovat
dostatecnou plochou pro vystavbu velkého nakupniho centra v poloze oznaco-
vané jako ,in town“ nebo ,inner-city”. Prikladem mUZe byt WestQuay Shopping
Centre (75 000 m?) v Southamptonu. Vystavba centra byla dileZitou soucasti re-
generacni strategie mésta, pro kterou se vzhledem k zdsadni roli ndkupniho cen-
tra uziva oznaceni ,retail-led urban regeneration”, maloobchodem stimulovana/
/tazena obnova mésta (Lowe, 2005).

Vzhledem k dopravnim omezenim v centrech mést je nejcastéjsim a pfiro-
zenym zpUsobem dopravy chlze. Za urcity problém miZe byt povazovan nedo-
statek parkovacich mist v zazemi centra, cozZ je zejména v ramci pésich zon
v historickych jadrech pochopitelné, resp. kompenzované polohou a dochazkovou
vzdalenosti k verejné dopravé ¢i odstavnym parkovistim.

Dnes jiz ne zcela ojedinélou formou vystavby nakupnich center jsou revita-
lizace starych primyslovych objektl (vétsinou na okraji centra nebo v SirSim
vnitfnim mésté) s vyuzitim plvodnich a nékdy i architektonicky cennych objekta.
Zdaleka pfitom nemusi jit vZdy jen o obchodni ¢i komercni plochy, nicméné jak
poukazuje Kok (2007), maloobchod je v téchto pfipadech spolehlivym a dllezitym
zdrojem prijmU a stava se tak nepostradatelnym, resp. klicovym faktorem ovliv-
nujicim proveditelnost celého zaméru. Vystavba je ¢asto omezena okolni za-
stavbou ¢i dopravni infrastrukturou, parkovaci mista byvaji zpravidla v podzemi
nebo na stfeSe. Priklady budiz patrné nejznamé;jsi ndkupni centra tohoto typu
u nas — Novy Smichov v Praze?® a Galerie Vankovka v Brné. V obou ptipadech

%V pfipadé Nového Smichova se ovsem nejednd o tak ucelené zapracovani ptivodnich budov
(spise jen obvodové zdi) jako v pfipadé Vankovky. Tento pfiznak ,fasadismu” vsak kom-
penzuje aktudlni funkéné-prostorové vyuziti v kontrastu s tim minulym.
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doslo k vyleps$eni socidlniho, ekonomického, ale i urbanistického prostredi drive
nepfitazlivé prdmyslové ¢asti mésta. Vzhledem k exponované poloze v blizkosti
centra se Novy Smichov i Vanikovka staly vyhleddvanymi pulzujicimi organismy
v kazdodennim rytmu mésta.

Obr. 5.16: Nakupni centrum Novy Smichov v Praze a Galerie Vainkovka v Brné

Pozn.: V popredi levého snimku je vidét ¢dst plivodni budovy Ringhofferovych zdvodd,
pozdéji Tatry Smichov. Na pravém snimku restaurovand cdst pavodni slévdrny a strojirny
Friedrich Wannieck, pozdéji Zetor Brno.

Foto: Josef Kunc

Mimo stfed mésta a jeho blizky okraj jsou mozZnosti prostorového rozmachu
vétsi, centra vznikaji prestavbou byvalych objektl obcanské vybavenosti, ale
i na volnych plochdch v sidlistnich komplexech nebo po asanaci vyrobnich pro-
stor. Soucdsti ndkupnich center byva zpravidla hypermarket, hobby market,
restaurace a zarizeni sluzeb (napf. Nakupni centrum Arkady Pankrac v Praze,
Kralovo Pole v Brné, Nisa centrum v Liberci ¢i Futurum v Ostravé). Na pfedméstich,
resp. mimo samotné mésto pak vznikaji obfi projekty s rozsahlymi velkoplos-
nymi objekty a Uroviiovymi parkovisti na volné plose pro tisice vozidel. Magnetem
nemusi byt vidy hypermarket s pfevahou potravinarského zbozi, ale i jiny sub-
jekt (typicky IKEA). Souc¢asti mohou byt a asto byvaji multikina, restaurace a ob-
Cerstveni typu fast food, rlizna sportovisté, odpocinkové plochy a dalsi zafizeni
sluZzeb a volného Casu, ale i hobby markety a retail parky (napf. nakupni centra
Cerny Most v Praze, Olympia v ModFicich u Brna, Hana v Olomouci, Gé¢ko
v Liberci a mnoho dalsich).

Nelze zcela popfit, Ze vystavbou velkych ndkupnich center mimo urbanizo-
vané prostory se zvysi moznosti nakupU a traveni volného ¢asu nejen obyvatel
samotného mésta, ale i z venkovskych obci v zazemi. Na druhé strané znamena
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tato vystavba znacny zdsah do kulturni krajiny a kvality Zivota obyvatel dotéené-
ho Uzemi (nova technickd a dopravni infrastruktura, vznik novych linek MHD,
zvyseni intenzity automobilové dopravy se vSemi neduhy, zabor kvalitni pldy
a dalsi). V tomto ohledu je na misté poznamenat, Ze v mnoha zdpadoevropskych
zemich jiz od 60. let existovala snaha vystavbu tohoto typu center néjakym zp(-
sobem regulovat, kterad postupné silila s tim, jak se zacala zfetelnéji projevovat
jejich hlavni negativa spojena s nardstem individudlni automobilové dopravy
a oslabenim ¢i Upadkem tradi¢nich nakupnich mist v centrech mést (napf. Guy,
1998b; nebo Poole et al., 2002). Oproti tomu tuzemsti autofi (Spilkova, 2010;
Spilkova, Perlin, 2010) opakované poukazuji, Ze ackoliv uz i nékteré byvalé zemé
vychodniho bloku podobnéa opatfeni pFijaly, v CR dosud absentuje jednotny
a efektivni nastroj ¢i opatreni pro regulaci velkoplosnych maloobchodnich zafi-
zeni mimo zastavéna Uzemi (resp. regulaci velkoplo$nych maloobchodnich zafi-
zeni vlibec).

Na druhou stranu, vystavba nakupnich center v ramci zastavénych rezidenc-
nich prostor mizZe prispét, a v fadé pripadl se tak stalo, k oZiveni historickych ja-
der a navazujicich ctvrti, jez ztraceji své obchodni a obsluzné funkce pravé na
ukor obfich center budovanych na zelené louce na okraji mést. Pfispévek més-
totvorné funkci spojeny s pfrirozenou dojizdkou ¢i dochazkou za obchodem
a sluzbami do vnitfniho mésta zde neni viilbec zanedbatelny.

5.6. Shrnuti

V roce 2012 dvé nové oteviena nakupni centra s vice nez 5 tis. m? prodejni plo-
chy v Ostravé a Opavé a od roku 2008 trvajici propad vystavby novych objekt(
signalizuje, Zze v Ceské republice skonéila hlavni vina expanze. Podle planu bylo
také rozsifeno Nakupni centrum Futurum v Hradci Krdlové. Pfesto je vyvoj
v roce 2012 mozno brat jako mirné oZiveni po nulovém stavu v roce pfedchozim,
kdy nebylo v CR otevfeno 74dné nakupni centrum. V roce 2013 bude dokonéena
Galerie Santovka v Olomouci, plan na rozsifeni existuje v piipadé prazskych cen-
ter Chodov a Metropole Zli¢in, u brnénské Vankovky a jinych. Na dalsi roky je
v planu nékolik velkych projekt(, zejména v Praze, vétSinou ovsem v kombinaci
nakupni zény, bydleni a administrativy.

Na rozdil od aktudlni slabsi vystavby nakupnich center jsou pro investory vel-
mi velkym ldkadlem retailové nemovitosti. Podle informaci spole¢nosti Cushman
& Wakefield a dalSich zdroji nakoupili investofi v roce 2011 na tuzemském trhu
maloobchodni nemovitosti za 28,4 mld. K¢, coZ je témér sedminasobny rist opro-
ti roku 2010. V Ceské republice byl zajem investord o dobie fungujici nakupni
stfediska velice silny v pribéhu celého roku. Transakce byly uzavirany jak v Pra-
ze, tak i v dalSich méstech. Prodany byly napfiklad Palac Fléra v Praze, brnénska
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Olympia, Forum Usti nad Labem, Forum Nova Karolina v Ostravé a dal$i mensi
regionalni centra. Rok 2011 byl oproti pfedchozim tfem rokéim v CR i celé Evropé
na trhu maloobchodnich nemovitosti rokem oZiveni.

Kam tedy budou aktivity investord a majiteld, co se ty¢e nakupnich center,
v pristich letech smérovat? V prvé fadé do rozsifeni ¢i modernizace starsich cen-
ter ve velkych méstech, a to hovofime o objektech starych 6-10 let. Zavedena
velka centra si modernizaci (remodelingem) budou snazit udrzet pozici na do-
macim trhu. V soucasné konkurenci to ovSsem nemusi stacit, dllezita je rada
dalsich aspektl. Jednim ze zasadnich je atraktivni lokalita spojena s dobrou do-
pravni dostupnosti. Zakaznici vyhledavaji pohodiny pfijezd na neplacené kapacit-
ni parkovité (napft. Europark Stérboholy a Cerny Most v Praze &i Olympia v Brné),
pfip. kratsi dochazkovou vzdalenost od terminald MHD (typicky Metropole Zli¢in
a Centrum Chodov v Praze ¢i Galerie Vankovka v Brné). Na druhé strané nema
zcela idealni dostupnost Palladium v centru Prahy, kde sice kolem projdou tisice
turistd denné, ale domaciho zdkaznika mUZe odrazovat prehustény provoz a pla-
cené parkovisté.

Dalsim faktorem uspéchu obchodniho centra je profilace, resp. vhodna sklad-
ba ndjemcd. JiZ i na tuzemském trhu se etablovaly nékteré znacky (zejména odév-
ni)—C & A, H & M ¢i New Yorker, jeZ jsou povaZzovany za tahouny mezi odévnimi
fetézci a za ,,zaruku” Uspéchu u zdkaznikd. Klicovi obchodnici si také peclivéji
vybiraji lokality, kromé obecné preplnéné Prahy je znat mensi zdjem i o dalSi més-
ta, jako je Brno, Plzen, Liberec & Ceské Budé&jovice. Nékterd centra zkouseji ldkat
zakazniky na rlizné zdbavni programy — modni prehlidky, autogramiady, vystavy
apod. nebo na kulinafské speciality.

Je tedy zfejmé, Ze v Usp&sSném nakupnim centru je tfeba vytvofit prostor jak
pro komunitni ucely, tak zajistit Sirsi nabidku spolecenskych a sportovnich aktivit,
sluZeb i odpocinkovych mist. Za Uspésna a jiz zavedena nakupni centra lze po-
vazovat Novy Smichov, Chodov, Cerny Most a Metropoli Zli¢in v Praze, Galerii
Vankovku a Olympii v Brné, ostravsky Avion Shopping Park nebo plzeriskou Olym-
pii. Na druhé strané jsou u nas i nedspésna nakupni centra. V roce 2009 bylo
v prazskych Stod(lkach uzavieno prvni nakupni centrum (umisténi mimo stanici
metra a mnoho hypermarket( v okoli), s problémy bojuji Galerie Nové Butovice,
Sestka ¢i Novodvorska Plaza v Praze, brnénské Futurum, plzefiska Plaza a fada
dalsich.

V ramci méstskych struktur bude dochazet k dalsimu pronikani tohoto vel-
koformatového konceptu do mést o velikosti 50-70 tis. obyvatel, jeZz svoji po-
pulacni masou a koupéschopnosti dokazi stredné velké ¢i malé nakupni centrum
LUZivit“. V souc¢asné dobé jiz v CR neexistuje padesatitisicové mésto, kde by ne-
stdlo nebo nebylo planovano nakupni centrum. Investofi se patrné budou také
vice ohliZzet po centrech mést, kde je mozné revitalizovat staré opusténé objek-
ty a preménit je na nakupni centra. Tento vyvoj neni dan primarné tim, Ze by
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nechtéli stavét v méstskych centrech, ale spise nevhodnymi podminkami pro exis-
tenci moderniho maloobchodu a nevyjasnénymi vlastnickymi vztahy. Stale vy-
soka ndvstévnost méstskych center by méla byt pro investory nejen impulzem,
ale i dostate¢nou zarukou.

V souvislosti s pronikdnim nakupnich center do mensich mést je zajimavé
sledovat jejich koexistenci s retail parky (kterymi se sice v pfispévku primarné
nezabyvame, ale jsou neodmyslitelnou soucasti dnesni maloobchodni strategie),
jez aktualné zazivaji vyznamny rozmach. Na rozdil od stotisicovych a vétSich mést
se v centrech s 50 tis. a méné obyvateli nevytvafi zdona SirSiho vnitfniho mésta
¢i velkych sidlist, a jak centrum, tak periferie jsou velmi dobfe dostupné. Retail
parky predstavuji moznost, jak priblizit obchodniky i do Uzemi, kde je neredlné
vybudovani klasické obchodni pasaze, resp. ndkupniho centra. Vhodny mix pro-
dejen a sluZzeb a zajem nakupujicich dnes dovoluji expandovat retail parkdm i do
mést o velikosti 15-20 tisic obyvatel.

OZehavou a diskutovanou otdzkou je vystavba velkych nakupnich center na
zelené louce na periferii, resp. za administrativni hranici mésta. Takto lokalizova-
na centra mimo urbanni rezidencni prostory jsou ¢asto teréem kritiky jak ze stra-
ny urbanistl a méstskych planovac(, tak od obyvatel okolnich obci. Obfi velko-
plosné formaty a rozsahla parkovisté zabiraji Uzemi bez dostate¢ného respektu
ke krajiné a zivotnimu prostredi, podzemni parkovisté jsou v nasich podminkach
(zejména s ohledem na finanéni ndkladnost) nemyslitelna. Je také pravda, Ze na-
kupni centrum velikosti prazskych Letrian ¢i brnénské Olympie dokaze efektivné
zlikvidovat fadu mensich obchod( nejen ve svém okoli, ale i v centru mésta.
Celodennivikendova navstéva (Casto nejde jen o samotny nakup) nakupniho cen-
tra se stala trendem i urcitou formou Zivotniho stylu jak mladé generace, tak
i rodin s détmi a senior(. Historickym jadrim ubyva navstévniku.

Na druhé strané lze pozitivné hodnotit vystavbu nakupnich center ve vel-
kych sidlistnich komplexech, jez jsou ¢asto maloobchodné poddimenzovany.
Obchodni pasaze, zafizeni sluzeb a zabavy, korza a volné plochy k odpocinku maji
tendenci stat se prirozenym mistem setkavani lidi a vlastné novym centrem
méstské ¢asti, resp. obecné silné urbanizovaného uzemi. Prikladem budiz uspés-
na centra Chodov, Cerny Most a Letfiany v Praze & perspektivni Campus Square
v Brné-Bohunicich. Tato centra mivaji velmi dobrou dostupnost jak autem, tak
MHD. Také revitalizované objekty v blizkosti méstskych jader ¢i v SirSim vnitfnim
mésté jsou v nasich podminkach vétSinou pfinosem pro oZiveni pfirozené
obchodni funkce méstského centra. Nemusi tomu tak byt ovSem vidy, viz opét
priklad z Brna, kde je Galerie Varikovka vnimdna jako spiSe nekonfliktni subjekt
vymezujici se vlci historickému jadru, ale pripravovand vystavba Auparku v Jiz-
nim centru jiz jako vazna hrozba pro dalsi ztrdtu obchodni a obsluzné funkce
a odliv navstévnik( jadra.
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Tyto obavy mohou byt opodstatnéné. Studie dopadl otevieni nakupniho
centra The Oracle v Readingu (centrum mélo pfi otevieni 90 obchod, desetisa-
lovy multiplex a 2 300 parkovacich mist; celkem 65 tis. m? prodejni plochy — ¢imz
zvysilo nabidku ploch ve stfedu mésta o 25 %), které se nachazi pfimo uprostied
mésta, zjistila, Ze dlsledky jsou velmi podobné jako v pfipadé out of town cen-
ter. Dopady v centrdlni ¢asti mésta byly pouze mirnéjsi, resp. méné intenzivni,
protoZe si stfed mésta diky pritomnosti nakupniho centra zachoval atraktivitu
a uvolnéné prostory po prodejnach, které nevydrzely konkurenci The Oracle, se
dafilo 1épe znovu obsazovat zcela jinym, popf. levnéjsim sortimentem nebo pro-
vozovnami sluZeb, restauracemi apod. Relativné Iépe si vedly mensi fetézce, nej-
vice otevieni ndkupniho centra dopadlo na malé nezavislé obchodniky. Zmény
v maloobchodni nabidce a vyuziti nemovitosti, které se odehravaly v centralni
Casti mésta (coz byla zajmova oblast studie) v zavislosti na vzdalenosti od The
Oracle, vSak naznacuji, Ze v okrajovych ¢astech mésta byly negativni dopady sil-
néjsi (Crosby et al., 2005).

O uspéchu i nedspéchu ndkupniho centra, po patnacti letech existence to-
hoto fenoménu na ceském trhu, bude tedy rozhodovat jiz nejen (ne)pfizniva eko-
nomicka situace a dllezity mix najemcq, ale stdle vice i vybér lokality, nabidka
zabavy, sluzeb a programovych akci, schopnost vhodného zasazeni do prostredi
a v neposledni fadé architektonické ztvarnéni. To vSe nehledé na politickou vali
vystavbu daného subjektu prosadit.

87






CASOPROSTOROVE MODELY NAKUPNIHO CHOVANI CESKE POPULACE

6. Pripadova studie: Galerie Varikovka

6.1. Metodika vyzkumu a zakladni informace o Setfeném souboru

Pro ptipadovou studii, kterda ndm umoznila podobné;jsi pohled na nakupni spad
a nakupni zvyklosti navstévnikd konkrétniho nakupniho centra, jsme zvolili jed-
no z nejznaméjsich a nejnavitévovanéjsich nakupnich center v CR — Galerii Vari-
kovka v Brné (viz také Kunc et al., 2010, 2011).

V Cervnu a zafi 2010 se uskutecnilo v Galerii Varikovka Setfeni ndkupniho
spadu a vybranych nakupnich zvyklosti navitévnikd. Setfeni probihalo formou
standardizovaného dotazniku, a to vidy v pribéhu celého tydne, aby byly pod-
chyceny pracovni i volné vikendové dny. Tazateli byli vyskoleni studenti Ekono-
micko-spravni fakulty Masarykovy univerzity, mistem Setfeni se stala centralni
obchodni pasaZ uvolnéna k tomuto ucelu vedenim Varikovky. V intencich dopo-
rucené pohlavni a vékové struktury opirajici se o hodnoty za Jihomoravsky kraj
se jednalo o kvotni vybérovy vzorek respondentl. Kvotni vybér, jenz imituje ve
vzorku znamé vlastnosti dané populace, povazujeme pres néktera uskali (vliv
tazatele a obtizna kontrola jeho prace) pro tyto typy Setfeni za vhodny metodic-
ky pFistup.

Datova zakladna byla oprena o vybérovy soubor 1 777 respondent(, z nichZ
bylo 53 % Zen a 47 % muzU. Vékova struktura byla, s pfihlédnutim ke znamym
skutecnostem, urcitym obrazem zdjmu osob v urcitém véku k navstévé Vankov-
ky. Mladi lidé vétsSinou v pfedproduktivnim véku (do 24 let) jsou, v poméru k vé-
kové strukture celé Ceské populace, nejsilngjsi cilovou skupinou (Ctvrtina re-
spondentl). Neméné vyznamnou, a do znacné miry finan¢né nezavislejsi skupinou,
jsou lidé v produktivnim véku (25-59 let). Nejméné pocetné zastoupenym po-
pulaénim segmentem byli lidé formdalné se pohybuijici za hranici produktivniho
véku, s posunem hranice odchodu do dlichodu k 65 letdim, nezfidka vSak stéle
ekonomicky aktivni.

Vzdélanostni struktura respondentl opét nekorespondovala s celorepub-
likovou strukturou, byla posunuta k vy$simu dokonéenému vzdélani — témér
¢tvrtina vzorku méla vysokoskolské vzdélani, vice nez polovina oslovenych do-
sahla maturity a u znacné ¢asti z nich Slo redlné odhadovat studium na vysoké
Skole.

Trvalé bydlisté v Brné uvedlo 43 % dotdzanych (viz tabulka 6.1), z nichZ témér
vSichni (95 %) v Brné i pracovali. TEmér tfi pétiny respondentd v Brné nebydlely,
ale dvé pétiny z nich v Brné pracovaly. Studenti, ktefi neméli trvalé ¢i pfechodné
bydlisté v Brné, tvorili pouze 0,5% vzorek respondentll, coZ bylo statisticky
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nevyznamné. Ostatni vétsi ¢ast mimobrnénskych ve Varikovce pouze nakupova-
la, projizdéla Brnem a zavitala tam k rliznym pfileZitostem apod. Zde se zietelné
projevila lokalizace Varnkovky mezi dvéma hlavnimi nddrazimi—vlakovym a auto-
busovym — coz ji ¢ini jak objektem prlichozim, tak mistem rady rliznych setkani
a schuzek.

Tab. 6.1: Zakladni charakteristiky respondentt

Pohlavi Vék Vzdélani

muzi—47 % 15-24-25% 25-8%

jeny-53 % 25-59-60 % SS bez maturity — 15 %

60+-15% SS s maturitou — 54 %

V§-23%

Bydlisté

vBrné-43%

mimo Brno - 57 % —z toho do Brna dojiZdi za praci — 40 %

— ostatni (pouze nakupuji, projizdéji) — 60 %

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, &erven a zdfi 2010.

Respondenti bydlici v Brné stravili cestou do Varikovky priimérné 20 minut
na rozdil od bydlicich mimo Brno, jejichZ cesta trvala témér 4krat déle. Nerezi-
denti, ale dojizdéjici do Brna za praci, uvedli ¢asovy horizont cesty do Vankovky
témér 70 minut, coz je Cislo velmi vysoké a pro denni dojizdku do préce (at jiz
autem ¢i verejnou dopravou) prakticky neredlné. Zde se patrné projevila poloha
Vankovky v blizkosti centra, jeZ vSak nekoresponduje s mistem vykonu zamést-
nani, ale naopak je zde nutnost prestupl, doplikového vyuZiti MHD ¢i pési cha-
ze. Pouze ve Varnkovce nakupujicim ¢i projizdéjicim trvala cesta priimérné jesté
0 10 minut déle. Podle nasich zkuSenosti z pfedchozich studii se také projevuje
pomérné vyrazna zkreslujici tendence respondentll ¢asovy odhad navysovat.

Tab. 6.2: Doba cesty do Varnkovky (priimér v minutach)

- bydlici v Brné — 20 min
- bydlici mimo Brno—75 min  —z toho dojiZzdi do Brna za praci — 69 min

— ostatni (pouze nakupuji, projizdéji...) — 79 min

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, cerven a zdfi 2010.
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Obr. 6.1: Prostorové rozmisténi respondentd dle trvalého bydlisté

Pocet .
respondentu:
1000

Hiusoveny nad A
Jevisovkou s
Vikuloy

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, ¢erven a zdri 2010.

6.2. Vybrané vysledky Setieni

Primérna doba navstévy Vankovky je zhruba 90-100 minut, ovSsem ze zkusenos-
ti vime, Ze tento odhad je velmi hruby — nakupuijici ¢i relaxujici lidé nejsou c¢asto
schopni redlné posoudit ubéhnuvsi ¢as. Mladi lidé a lidé v produktivnim véku
zde stravi asi o 10—15 minut vice nez seniofi. Mimobrnénsti respondenti uvedli
0 30 minut delsi pobyt ve Varikovce nez ti v Brné bydlici, coz je, vzhledem k vét-
Sim mozZnostem navstév Brianu , dle potieby”, pochopitelné.

Podobné jako straveny cas je i prdmérna utrata navstévnik( béhem jedné
navstévy Vankovky (900—1 000 K¢) odpovédi velmi subjektivni. Z uvedenych
hrubych odhadi nelze vyslovovat vyznamnéjsi zavéry, lze snad poukazat na né-
které rozdily, které mohou byt obecnéji platné. Vice jsou schopni utratit lidé
v produktivnim véku, tedy ¢asto zaméstnani, nez mladi a zejména seniofi s nizsi
Zivotni drovni. Rozdil je také patrny u dotazovanych v Brné nebydlicich, ktefi utra-
ti pfi svych méné frekventovanych ndkupech az o nékolik set korun vice nez
Briané, ktefi sem mohou zavitat ¢astéji, resp. podle potreby. TFi- a viceclenné
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domdcnosti (vétSinou rodiny s détmi) pramérné utrati dle predpoklad(i o néco
vice nez jedno- a dvouclenné domdcnosti. Zde ovSem vyvstava problém se se-
bezarazenim — do dvouclenné domacnosti se fadi jak mladé, tak seniorské pary,
do jednoclenné dospéli pracujici bez zavazkd, rozvedeni a ovdovéli, ale také stu-
denti, ktefi maji mimo Brno rodinné zazemi.

Tab. 6.3: Primérna utrata ve Varikovce

vék Vzdélani Poéet ¢lend domacnosti
15-24 — 750 K¢ Z8 -1 000 K¢ Jeden — 970 K¢
25-59 -1 100 K¢ S8 bez maturity — 850 K¢ Dva —800 K¢
60+ — 650 K& SS s maturitou — 970 K& Tii a vice — 1 050 K¢&
VS —1025 K¢
Bydlisté
v Brné — 775 K¢
mimo Brno — 1 100 K¢

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, cerven a zdfi 2010.

Ve zpUlsobu dopravy do Galerie Varikovka prevazuje podle oc¢ekavani automobil
(34 % respondentd, z toho 75 % mimobrnénskych) a autobus (31 %, z toho 80 %
mimobrnénskych). Zbylych 20 % bydlicich v Brné vaze svoji dojizdku do Varikovky
na MHD. Tramvaj (21 % ptijezdU ze vSech dotazanych) je v drtivé vétsiné zplsobem
dopravy osob bydlicich v Brné, na druhé strané u vlaku je tomu pravé naopak.
Pouze pésky nebo na kole se do Varkovky dopravuje minimum navstévnika.

Obr. 6.2: Jakym zplUsobem jste pfijeli nakupovat?

W automobhilem
W autobusem
= vlakem

M tramvaji

W na kole

W pédky

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, cerven a zdfi 2010.
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Dalsi otazka se vztahovala k ¢etnosti nakup( v Galerii Vankovka. Témér jed-
na tfetina respondent(l uvedla, Ze zde nakupuje prilezZitostné, coz je ,,standardni”
odpovéd lidi vice pracovné vytizenych, ktefi si neuvédomuiji, kolikrdt do mésice
tudy vlastné projdou a velmi ¢asto i néco nakoupi. Mimobrnénsti tuto moznost
uvadéji castéji, dotazani bydlici v Brné se profiluji vétsi pravidelnosti. Pétina
oslovenych bydlicich v Brné zde nakupuje vicekrat tydné a Ctvrtina vicekrat
mésicné. Pouze 1 % Briianli a 6 % bydlicich mimo Brno pfiznalo vibec prvni na-
vstévu Varkovky.

Obr. 6.3: Jak ¢asto nakupujete v Galerii Vannkovka?

100% ~

M jsem zde poprveé
80% -

m piileZitostné

60% - M alespon 1x mésicne

40% - W vicekrat mésiéné

W alespon 1x tydné
20% - P g

m vicekrattydné

0% T T 1

Celkem Bydliciv Brné Bydlici mimo Brno

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, cerven a zdfi 2010.

Frekvence ndvstév vztazena na pracovni tyden i vikend vyzniva, i vzhledem
k velmi dobre dostupné poloze Varkovky, pro pracovni tyden, resp. pro navsté-
vy podle aktudlni potfeby. Poméru pracovni tyden/pfilezitostnd navstéva ku
vikendu lze vyjadtit intenci 2:1. Drtiva vétsina oslovenych rezidentl (95 %)
v Brné také pracuje, z bydlicich mimo Brno jich dojizdi za praci do mésta plné dvé
pétiny. Pokud uvaZzujeme pouze dojiZzdéjici za praci, tak vice neZ polovina (55 %)
jich nakupuje béhem pracovniho tydne, tfetina podle aktudlni potfeby a zhruba
pouze desetina o vikendu. Lze tedy uvést, Ze ti, co dojiZzdéji do Brna v tydnu za
praci, vétSinou také spoji cestu s ndkupem. Jako dopravni prostfedek pro do-
jizdku do Brna je nejvice vyuzivano auto (55 %), ostatni jezdi vefejnou dopravou
(33 % autobus, 12 % vlak). Na obrazku 6.4 Ize mimo jiné vidét pochopitelny vétsi
zajem o navstévu Vankovky o vikendu u respondentd bydlicich mimo Brno.
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Obr. 6.4: Galerii Vannkovka navstévujete predevsim?

100% -

80% -

m podle aktualni potreb
60% - P p Y

25
/ 21 i ovikendu
40%

B v prubéhu tydne

20% o

0% T T !

Celkem Bydliciv Brné Bydlici mimo Brno

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, cerven a zdfi 2010.

Zhruba tfetina dotazanych spojuje svoji cestu do Varikovky pouze s nakupem
a pétina s cestou do prace €i z prace. Na dalsi tfi varianty odpovédél pfiblizné
stejny statisticky vzorek respondentl —s pracovni nebo soukromou schlizkou, za-
bavou a volnym ¢asem a navstévou centra mésta spojuje nej¢astéji svoji na-
vStévu Vankovky asi jedna pétina osob. Posledni variantou byly jiné aktivity
a zde se zbylych 8 % respondentl nejcastéji priklanélo k ¢innostem spojenym
s cestovanim, coz Ize opét spojovat s vyhodnou polohou Varikovky mezi vlakovym
a autobusovym nadrazim.

Co se tyce pohlavi, maji Zeny tendenci navstévovat Varkovku cestou do ¢i
z prace vice nez muzi, jinak rozdily mezi pohlavimi prakticky nejsou. Dosazena
vysSi Uroven vzdélani ma vliv na vyssi ¢etnost pracovnich nebo soukromych
schiizek i na traveni volného ¢asu a zabavu — zde se vyznamnéji vymezuje sku-
pina osob se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity. Cestu do prace a z prace
spojuje s navstévou Vankovky vice respondentd s minimalné maturitnim vzdé-
lanim, coz koresponduje s blizkosti centra a koncentraci instituci, organizaci
a firem tercidrniho sektoru. Vékova struktura jednoznacné vyclenuje nejmladsi
vékovou kategorii a osoby v produktivnim véku, jejichz navstéva je znacné va-
zana na cestu z ¢i do Skoly a prace, na druhé strané si zde mladi lidé pfirozené da-
leko méné sjednavaji pracovni nebo soukromé schizky.
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Tab. 6.4: Spojitost navstévy Vankovky s aktivitou dle pohlavi, vzdélani a véku

. Celkem | Pohlavi (%) Vzdélani Vék

Varianta/struktura ST ~ T < ~

(%) muz | Zena | ZS | UC | SS | VS | 15-24 | 25-59 | 60+
cesta do/z prace 20 18 23 |19 |16 |22 | 22 26 21 5
navstéva centra 13 13 13 19| 9 |13 |11 14 12 15
prac./soukroma schtizka 15 16 14 9 | 17 | 15 | 17 7 18 17
zabava/volny ¢as 14 14 13 8 | 18| 13 | 12 12 14 13
jiné (cestovani) 8 8 7 12| 6 | 8 6 11 5 14
pouze ndkup 31 32 30 (3435|2932 31 30 35

Pozn.: UC = stfedoskolské bez maturity (ucriovské).
Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, cerven a zdfi 2010.

Polovina respondentld bydlicich v Brné spojuje navstévu Varikovky pouze
s ndkupem, coz je zhruba o 10 procentnich bod( vice nez u mimobrnénskych.
Cestou do ¢i z prace navstévuji Vankovku nejvice dotazani bydlici mimo Brno, ale
dojizdéjici do Brna za praci, tento rozdil je oproti pracujicim mimo Brno podle
ocekavani presvédcCivy. Na druhé strané vyuZivaji mimobrnénsti navstévnici
v Brné nepracujici Vankovku daleko vice k riznym schlizkdm a navstévé centra
mésta, coZ Ize opét povazovat za potvrzeni predpokladu.

Tab. 6.5: Spojitost navstévy Varnkovky s aktivitou dle mista bydlisté

Bydlisté (%)

Varianta/bydlisté . mimo Brno mimo Brno
v Brné (dojizdi za praci) (nepracuji v Brné)
cesta do/z préce 27 36 9
navstéva centra 14 14 21
prac./soukroma schlizka 17 15 31
zabava/volny ¢as 22 18 18
jiné (cestovani) 5 8 14
pouze nakup 51 42 41

Pozn.: Bylo mozZno uvést vice odpovédi, proto se jednd o Cetnosti odpovédi, které nejsou

prepocteny do 100 %.

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, ¢erven a zdri 2010.
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Rozdéleni ¢asu straveného ve Varkovce naznacuje zajem o vybrané typy pro-
dejniho sortimentu, sluzby a dalsi aktivity (viz obrazek 6.5). Nakup odév(, obuvi
a odévnich doplnkd tvofi podle vypovédi respondentl vice nez ¢tvrtinu celkové-
ho ¢asu zde strdveného. Traveni volného ¢asu, ndkupu sportovnich potreb a ostat-
niho zboZi vénuji respondenti zhruba stejné casu, nejméné jsou dle ocekavani
vyuzivany sluzby. Nakupu zakladnich potravin vénuji navstévnici asi pétinu zde
straveného casu (pramérné 90-100 min).

Vankovka rozhodné neni mistem uréenym primarné pro nakup zakladnich
potravin a Interspar, bez ohledu na kvalitu, Sifi sortimentu a cenovou dostupnost,
neni magnetem, jako je tomu v jinych pfipadech (napt. Tesco a v dalSich brnén-
skych ndkupnich centrech Futurum i Kralovo Pole). Dokladaji to také vysledky
Setfeni, kdy potraviny nakupuje nejcastéji pravé ve Varikovce pouze 10 % re-
spondent(l. V pfipadé seniord se jednd o hodnotu dvojnasobnou, coZ je ovsem
typicky jev. Mezi ostatnimi vékovymi kategoriemi, pohlavim i vékem neni vy-
znamnéjsich statistickych rozdilG.

Obr. 6.5: Cas straveny ve Varikovce dle zajmu o specializované obchody, sluiby a zaba-
vu (v %)

B ndkup zédkladnich potravin
B nakup odévi a obuvi

m ndkup sportovnich potfeb
m ndkup ostatniho zboif
mvyuzitisluzeb

m travenivolného €asu

Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, cerven a zdfi 2010.

Dle vypovédi respondentt travi zeny ve Vankovce vyrazné vice ¢asu nakupo-
vanim odévd, obuvi a rlznych doplikd. MuZi naopak travi vice ¢asu nakupem
sportovnich pottfeb a chodi do Varkovky vice za zabavou a trdvenim volného ¢asu.
Vzdélanostni struktura neni v tomto ohledu nijak vyznamn3, Ize snad naznacit,
Ze dotazovani se zakladnim vzdélanim chodi vice nakupovat zakladni potraviny

a také odév a obuv (zkresleni u mladych lidi, jejichZz nejvyssi dosazené vzdélani
bude u vétsiny vyssi nez zakladni).
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Tab. 6.6: Cas straveny ve Vaiikovce dle pohlavi, vzdélani a véku

. Celkem | Pohlavi (%) Vzdélani (%) Vék (%)

Varianta/struktura T ~ T ox -

(%) muZ | Zena | ZS | UC | SS | VS | 15-24 | 25-59 | 60+
nakup potravin 19 18 20 |22 |17 | 18 | 20 18 18 25
nakup odévu a obuvi 27 24 31 30 | 27 | 28 | 25 32 27 23
nakup sport. potieb 15 16 13 |14 |16 | 15 | 16 15 16 10
nakup ostatniho zboZzi 14 14 14 |14 | 15 | 14 | 15 14 14 16
vyuziti sluzeb 9 10 8 8 |10 | 9 8 7 9 11
traveni volného ¢asu 16 18 15 12 | 15 | 16 | 16 14 16 16

Pozn.: UC = stfedoskolské bez maturity (ucriovské).
Zdroj: Setfeni v Galerii Varikovka, cerven a zdfi 2010.

Jak jiz bylo vyse feceno, pro respondenty nad 60 let je Vankovka prevdiné
mistem nakupu zakladnich potravin, prip. také odévl a obuvi; méné casu nez
ostatni vékové skupiny se seniofi zajimaji o sportovni potfeby. Pfekvapivou sku-
tecnosti je obdobny ¢asovy pomér vénovany zabavé a traveni volného casu
u vsech tfi sledovanych vékovych skupin. V tomto pfipadé jsme ocekdvali urcitou
prevahu mladé ¢i stfedni generace. Svoji roli zde mUzZe hrat i slabsi finanéni za-
zemi mladych lidi k navstévé kavaren, restauraci, fast food provozoven apod., ale
i vnimani traveni volného cCasu, ktery tito vénuji pouze prohlizeni zbozi a , pfipra-
vé"“ na potencidlni ndkup. Odpovédi jsou potom ¢asto uvedeny jako ,ndkup”.

Respondenti bydlici v Brné vénuji vice ¢asu nakupu zakladnich potravin nez
mimobrnénsti ndvstévnici v Brné nepracujici. A praveé ti jezdi do Varikovky o néco
vice za zabavou a travenim volného ¢asu, ostatni drobné rozdily jsou statisticky
nevyznamné.

A jak se vlastné lidé dozvidaji o novinkach v Galerii Varikovka? Cetnosti od-
povédi byly fadové podobné, dle vypovédi respondentl Ize nejvice vyzdvihnout
inzerce v tisku a letaky v MHD, ddle pak radio a rozhlas, magazin Galerie Van-
kovka a internet. Polovina dotdzanych chodi pravidelné nakupovat na stejné mis-
to i bez reklamnich sdéleni, takze jejich nakupni zvyklosti nejsou aktualné natolik
ovlivnény reklamou. Velka ¢ast z druhé poloviny navstévnikl se nékdy dle
inzerce rozhoduje pro nakup urcitého zbozi, zasadné podle inzerce nakupuje
pouze mala ¢ast respondentl. O néco castéji nakupuji dle inzerce Zeny nez muzi.
Vyse dosazeného vzdélani zde nema vliv, avsak vék jiz ano. Zasadné dle inzerce
nakupuje vice neZ pétina respondent( v dichodovém véku, na rozdil od asi 3%
podilu u mladych lidi a lidi v produktivnim véku do 50 let. Navstévnici Varikovky

eer

Zijici v Brné reaguji na inzerci silnéji nez mimobrnénsti.
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6.3. Shrnuti

Nakupni spad a ndkupni zvyklosti ndvstévnikl vybraného nakupniho centra Ize
v teoretické roviné (viz vySe v kapitole vénujici se teoretickym aspektlim) po-
mérné korektné klasifikovat a tridit. Nékteré vysledky bude moZno zobecnit na
centra podobného typu, realita terénniho dotaznikového Setreni vsak casto od-
hali radu detaill a specifik, jeZ Ize jen obtizné rfadit do , systému”. Neexistence
centrdlnich dat vSak jiny pfistup neZ anketni Setfeni nepfipousti a vysledky jsou
zajimavé nejen kvili mozZnosti potencialni komparace a zobecnéni s jinymi sub-
jekty, ale i svou informacni originalitou.

Galerie Vankovka se rfadi mezi vnitroméstska centra stfedni az vyssi cenové
urovné se znacnou schopnosti generovat silny vnitini i vnéjsi ndkupni spad a vy-
volat zvySeny méstsky cestovni ruch spojeny s nakupy, relaxaci a zabavou. V ram-
ci Ceské republiky patii mezi nejzndméjsi a nejvice naviétévovana nakupni centra.
Vysoka navstévnost a obliba je mj. odrazem zdafilé revitalizace byvalé chatrajici
slévarny v idedlni poloze v blizkosti historického centra a mezi hlavnim brnénskym
vlakovym a autobusovym nadrazim.

Dilci vysledky Setteni byly priibézné diskutovany v pribéhu textu. Zde sishrii-
me zakladni zjisténé skutecnosti, které by mohly spiSe nez k vysloveni rozsahlych
zavér( smérovat k iniciaci dalSich obdobnych vyzkum( umoznujicich vysledky po-
rovnat a zhodnotit:

¢ Do Varnkovky chodi nakupovat vice mladsi Zeny s maturitnim a vy$sim do-

koncenym vzdélanim.

¢ Nadpolovi¢ni vétsina respondentl nakupujicich ve Vankovce v Brné byd-

li nebo dojizdéji za praci. Na druhé strané je zde velky podil osob, jez
jezdi za ndkupy, ale v Brné nebydli ani nedojizdi do Brna do prace — nad-
regiondlni dopad.

e Primérna délka cesty v ramci Brna trva zhruba 20 minut, pro mimo-

brnénské 3,5krat déle.

¢ DelSi ¢as zde travi mladi a lidé v produktivnim véku, nejvice utraceji oso-

by v produktivnim véku a rodiny s détmi bydlici mimo Brno.

¢ Ve zpUsobu dopravy dominuje automobil, autobus a v rdmci Brna MHD.

e PrevaZzuji prilezitostné nakupy jedenkrat i vickrat mési¢né, a to podle po-

tfeby nebo v pracovni dny.

e Cesta do Varnkovky je nejcastéji spojena pfimo s vlastnim nakupem, ces-

tou z ¢i do prdce a pracovni nebo soukromou schiizkou; jednd se vice
0 0soby s vyssim dosazenym vzdélanim v produktivnim véku. Briané zde
nejvice jen nakupuji, dojizdéjici za praci do Brna spojuji svoji ndvstévu
nejCastéji pravé s cestou z ¢i do prace.
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e Zeny stravi nejvice ¢asu nakupem obuvi, odév( a odévnich doplfikd, muzi
nakupem sportovnich potfeb, maji také zvyseny zajem o zdbavu a vol-
nocasové aktivity — v obou ptipadech se jednd o mladsi ¢i stfedni gene-
raci.

e Nemaly podil stravi navstévnici také nakupem zakladnich potravin, ve
zvySené mire se jedna o osoby ve vysSim véku. Briané travi ndkupem
zakladnich potravin vice ¢asu nez mimobrnénsti, ktefi preferuji zabavu
a volny cas.

¢ Polovina dotdzanych neméni své zdkladni ndkupni zvyky v souvislosti s re-
klamou. Reklamni sdéleni potom jednoznacné nejvice ovliviiuji osoby
v diichodovém véku.

Galerie Vankovka navstévniky pritahuje. Stala se fenoménem a celorepubli-
kovym pojmem. Lidé sem nechodi pouze nakupovat, ale mivaji zde i schizky
pracovniho ¢i soukromého rdzu, k ¢emuz je motivuje i povédomi velmi dobré
moznosti parkovani. Varikovka vSak neni jen ndkupnim centrem s desitkami
specializovanych obchodd, ale prostorem s galeriemi a volnymi plochami, kde se
konaji razné vystavy, expozice, kulturni akce apod. Jiz vice nez 5 let pini funkci
komercniho, ale i kulturniho a pfijemného Zivého organismu, v némz se vhodné
dopliiuje dynamika a kultivovanost. V pomérné blizké budoucnosti se Varnkovka
prostorové i funkéneé zacleni do nové zbudované méstské ¢asti Jizni centrum a je
pravdépodobné, Ze se stane jeho vlajkovou lodi.
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7. Brnénska aglomerace: denni i nedenni dojizdka
za maloobchodem, nakupni spad a nakupni
chovani obyvatel v zazemi Brna

7.1 Metodika vyzkumu

Pro ucely naseho vyzkumu jsme zvolili jeden z moznych zplisobd, tedy dotazova-
ni v.domacnostech a na ulici, resp. v misté bydlisté respondent(, coz je zpUsob
pomérné ¢asové ndrocny. Zakladnim souborem vyzkumu byli obyvatelé obci,
u kterych byla dojizdkova vzdalenost do centra Brna ohranicena izochronou
30 minut. Jedna se o obce okresl Brno-venkov, Blansko, Bfeclav, Vyskov, Znojmo
a Zd4r nad Sazavou, je? splfiuji podminku ¢asové dostupnosti. Obce okresu Brno-
venkov, ktery predstavuje pfirozenou spadovou oblast brnénské aglomerace,
jsme do zakladniho soboru zahrnuli vSechny.

Predpokladali jsme, Ze vyznamnou roli pfi rozhodovani o dojizdce za nakupy
totiz sehrdva Cas a vzdalenost potifebné pro dosazZeni cile dojizdky. Izochrony
s hranici 30 minut povazujeme za dojizd'kovou vzdélenost, kdy jsou lidé do znac-
né miry ochotni za nakupy dojizdét mimo své bydlisté. Na vSech kartografickych
vystupech jsou zfejmé C¢asoprostorové vybézky lemujici dalnice a rychlostni ko-
munikace paprskovité se rozbihajici ven z Brna, ale také ,,ostrov” mésta Adamov
(5 tis. obyvatel) a okolnich obci v jizni ¢asti okresu Blansko. Toto Uzemi je velice
nepfiznivé dopravné napojeno na centrum Brna a v dUsledku ptirodnich bariér
(hluboké udoli feky Svitavy) trva cesta autem na Hlavni nadrazi v Brné déle nez
vlakem.

Zakladni soubor tvofilo celkem 228 obci, v nichz ke konci roku 2010 bydlelo
252 tisic obyvatel. Nejvétsi obci byla Kufim s 10,8 tisici obyvateli a nejmensi
Rikonin s 33 obyvateli. Vybérovy soubor obséhl celkem 6 300 respondentd star-
Sich 15 let trvale Zijicich v danych obcich. Vybér dotazovanych mél podobu dvou-
stupnového kvoétniho vybéru, kdy byly v prvni fazi nejdfive zvoleny pocty re-
spondentl pro jednotlivé obce proporcionalné k jejich celkové populaci (pocet
respondentu se dle velikosti obce pohyboval v rozpéti od 10 do 100) a v druhé
fazi byli vybirani respondenti na zédkladé kvétniho vybéru dle zakladnich demo-
grafickych znak( (pohlavi, vék) proporciondlné k prdméru populace Jihomorav-
ského kraje.

Dotaznikové Setreni bylo realizovano formou standardizovanych rozhovort
pomoci vyskolenych tazatel( (studentl Masarykovy univerzity v Brné). Probéhlo
v obdobi kvéten—listopad 2010. Otazky dotazniku se zamérily na misto nakup?,
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frekvenci, denni (ne)pravidelnost a zplUsob prepravy k ndkuptm zakladnich po-
travin, spojitost nakupl zakladnich potravin s cestou z (do) préce ¢i jinou ¢in-
nosti a dalsi. V ndsledujici ¢asti byly otazky orientovany na navstévu ndkupnich
center v Brné, kde jsme zkoumali opét frekvenci a pravidelnost, zpUsob prepravy
a spojitost nakupl s jinou ¢innosti, upfednostriovani uréitého typu sortimentu ¢i
sluZeb, ale také motivacni faktory k ndakuplm v nakupnich centrech, vliv reklamy
na intenzitu nakupt, primérny straveny cas a primérnou vysi Utraty v centru.
To vSe v kontextu zakladni demografické struktury (pohlavi, vék, vzdélani, pocet
¢lent domacnosti) a mista bydlisté a pracovisté.
Cilem vyzkumu bylo ovéfit nasledujici hypotézy:
¢ Denni dojizd'ka za maloobchodem je determinovana prevainé socioeko-
nomickymi a geografickymi faktory. Rozhodujici je misto vykonu zamést-
nani, velikost obce a jeji vzdalenost od Brna pfipadné jiného lokalniho
centra, pficemz spotfebitelé uprednostiuji lokalni nabidku a minimaini
mobilitu za nakupy.
¢ Intenzita a smér nedenni dojizd'ky za nakupy (navstévy nakupnich center)
jsou vyraznéji ovlivnény sociodemografickymi charakteristikami jedinct
(vék, vzdélani, ekonomicka aktivita) a jejich osobnimi motivacemi na-
kupniho chovani. Dojizdkova vzdalenost nehraje zasadni roli, dalezitéjsi
je kombinace Site nabidky potravinarského a stale vice i nepotravinarské-
ho sortimentu a moZnosti traveni volného casu.
e Nakupni centra, zejména na okraji mésta, se kromé nedennich navstév
kladnich potravin. Jedna se o vyznamnou zménu socioprostorovych pre-
ferenci v souvislosti s ndkupnim chovanim obyvatel v zazemi vétsich mést.

7.2. Nakupy zakladnich potravin

Jednoducha typologie vizualizovana na obrazku 7.1 predstavuje prevazujici smér
(vice nez 50 %) nakupt zakladnich potravin. Vice neZ polovina Setfené populace
(54 %) nakupuje zakladni potraviny prevazné v misté bydlisté, zbyla ¢ast stejnym
dilem (23 %) v Brné ¢i v jiné obci. Pfi ¢lenéni dle poctu obci dojde k rlstu podilu
prevazujicich nakupl v misté bydlisté (60 % obci) a v jiné obci (30 %), naopak po-
klesne podil centrdiniho Brna.
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Obr. 7.1: Typologie prevazujiciho spadu nakupu zakladnich potravin
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Zdroj: Setfeni v zézemi Brna, kvéten—listopad 2010.

V pfipadé nakupu prevdzné v misté bydlisté (typ 1) se jedna zejména o popu-
lacné vétsi obce v prostoru, kde denni nakup zakladnich potravin obyvatelé resi
v rezidencni obci v disledku solidni vybavenosti maloobchodnimi zafizenimi.

Nakup prevdzné v Brné (typ 2) preferuji obyvatelé k Brnu pfilehlych obci, kde
je bezproblémova moznost dojizdky za ndkupem (MHD, IDS), pficemz vétsina
obyvatel v Brné také pracuje. Typ 3, tedy nakup prevdZné v jiné obci, je nutnosti
pro obyvatele popula¢né mensich obci s nedostate¢nou maloobchodni infrastruk-
turou. Na obrdzku 7.2 Ize vidét zazemi nékolika lokalnich spadovych center, z nichz
se nejvyraznéji profiluje periferné polozené TiSnovsko, které lezi také témér celé
mimo izochronu 30 minut.
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Obr. 7.2: Zazemi lokalnich center pfi prevazujicim spadu za nakupem zakladnich po-
travin
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Zdroj: Setfeni v zdzemi Brna, kvéten—listopad 2010.

Z analyz vyplyva, Ze s velikosti obce roste pocet nakupujicich zakladni po-
traviny primo v obci (v obcich nad 2 tis. obyvatel aZz 70 % vSech nakupt) a vy-
razné klesd pocet vyjizdéjicich za ndkupy do jiné vétsi obce ¢i mésta ve svém oko-
li. Do Brna jezdi nakupovat zhruba ¢tvrtina osob, vyjimkou jsou pouze nejmensi
obce do 200 obyvatel (asi 10 %). S rostouci ¢asovou vzdalenosti od stifedu mésta
také klesa zajem nakupovat zdkladni potraviny pfevazné v Brné. S vyjimkou nej-
kratSiho ¢asového intervalu prevazuje nakup zakladnich potravin v misté byd-
listé. S rostouci ¢asovou vzdalenosti od Brna vyuZivaji obyvatelé mensich obci
moznost snadnéjsi denni dojizdky do vétsiho stfediska v blizkém okoli, jez ma
dostatec¢nou maloobchodni vybavenost.

Vice neZ polovina obyvatel obci vyjizdi za nakupy zakladnich potravin do Brna
pouze z nékolika malo obci v bezprostfednim zdzemi a Ize potvrdit o¢ekavanou
skutecnost, Ze s ¢asovou vzdalenosti tento podil klesa. Svou roli zde opét hraje
kvalita dopravni infrastruktury, resp. existence silnic vyssich tfid a intenzita do-
pravni obsluZnosti.
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Obr. 7.3: Vyjizdéjici za nakupy zakladnich potravin do Brna
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Zdroj: Setfeni v zézemi Brna, kvéten—listopad 2010.

Frekvence nakupu zdkladnich potravin je provazana také s prevazujicim smé-
rem ndkupu v kontextu provedené typologie (pfevaziné v misté bydlisté, pre-
vazné v Brné, prevazné v jiné obci). Denni frekvenci nakupu zékladnich potravin
preferuje zhruba 30 % respondentl a ¢ini tak rozhodujicim zplsobem v misté
bydlisté (80 % odpovédi v dané obci). Polovina obyvatel nakupuje vickrat tydné,
a to v misté bydlisté (60 % odpovédi) a obc¢as v Brné. Jedenkrat tydné nakupuje
zakladni potraviny 16 % dotdzanych, pficemz spadovym mistem se v poloviné
pripadl stava centralni Brno, v mensi mife potom misto bydlisté. Rozhodujicim
zpUsobem (80 % odpovédi) se profiluje Brno v nejméné Cetné frekvenci nakupu
zakladnich potravin — vickrat mési¢né — pricemz takto nakupuji pouhd 4 % re-
spondentd. Je zfejmé, Ze se snizujici se frekvenci nakupu zakladnich potravin ros-
te vyznam Site nabidky maloobchodni sité mésta Brna, ovsem ve velmi malych
absolutnich hodnotach.
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Tab. 7.1: Frekvence nakupu zakladnich potravin dle vybranych charakteristik

Frekvence nakupu

AR D e Vybrané charakteristiky

— typicky lidé z velkych rodin (4 a vice ¢lend), nejcastéji pfimo v obci

Denné vy
(p&sky)

— nerozhoduje ani pocet ¢lent domdcnosti, ani zplsob dopravy a mis-

Vickrat tydné to nékupu

Jedenkrat tydné — typicky ,singles” a malé rodiny, prevdzné jedou do Brna autem

— nerozhoduje ani pocet ¢lent domdcnosti, ani zplsob dopravy a mis-

Nékolikrat mésicné .
to ndkupu

Zdroj: Vlastni Setfeni.

Z odpovédi dotdzanych lze vysledovat také vazbu nakup zdkladnich potravin
na prabéh tydne. V pracovni ¢asti tydne nakupuje vétSina obyvatel (70 %), a to
prevazné v misté bydlisté (60 % odpovédi v dané obci) a nékdy v Brné. Vikendovy
nakup zakladnich potravin je minimalni (5 % respondentd) a mistem nakupu je
pfevainé Brno. Ctvrtina dotdzanych nakupuje dle potFeby, a to pfevazné v misté
bydlisté (60 % odpovédi). Ve zplsobu dopravy za nakupem zakladnich potravin
prevaZuje moznost jit pésky (44 %) a jet automobilem (37 %), daleko mensi po-
dily zaznamenava verejnd doprava a kolo (15, resp. 5 %). Nasledujici tabulka 7.2
prehledné prezentuje vztah mezi mistem nakupu zakladnich potravin a zpisobem
dopravy v kontextu vySe uvedené typologie prevazujiciho sméru nakupu.

Tab. 7.2: Vztah mezi mistem nakupu zakladnich potravin a zplisobem dopravy

PFevazujici smér nakupu
Zpusob dopravy e e . Pfevainé v jiné obci . .
Prevainé v obci B Pfevainé v Brné
v okoli
Auto 19 % 39% 42 %
Vefejna doprava 18 % 40 % 42 %
Kolo 86 % 11% 3%
pésky 93 % 5% 2%

Zdroj: Setfeni v zézemi Brna, kvéten—listopad 2010.

Vyznamny vztah existuje také v pripadé dojizd'ky za

praci a za néakupy.

Z tabulky 7.3 zietelné vyplyva vazba prace v misté bydlisté a prevazujici forma
nakupu zakladnich potravin tamtéz. Podobny zplsob nakupu preferuji také
matky na matefské dovolené a diichodci, ktefi se pohybuji prevazné ve své obci.
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V okolnich vétsich lokalnich stfediscich (Blansko, TisSnov, Rosice, Slavkov u Brna,
Pohotelice a dalsi) nakupuji prevazné ti, ktefi tam také jezdi do prace. V Brné po-
tom nakupuji zakladni potraviny prevainé zde také pracujici ¢i studujici (trvale
bydlici ¢i dojizdéjici) respondenti.

Tab. 7.3: Vztah mezi mistem nakupu a dojizdkou do zaméstnani

Prevazujici smér nakupu
Misto prace Prevainé Pfevainé v jiné obci Pfevainé
v obci v okoli v Brné
V misté bydlisté 62 % 12% 26 %
V okoli obce 45 % 49 % 6 %
V Brné 33% 12% 56 %
Dlchodce, matefska dovolena 68 % 22 % 10%
Student 47 % 15 % 38%

Zdroj: Setfeni v zézemi Brna, kvéten—listopad 2010.

Nakup zakladnich potravin spojeny s cestou z prace (pfip. do prace) je ty-
picky pro obyvatele (37 % respondentu), ktefi pracuji v Brné nebo v jiném vétsim
mésté v okoli bydlisté (Blansko, TiSnov apod.). Cestu z prace tak vyuziji k nakupu,
nejcastéjsim zplsobem dopravy je auto. Pouze na nakup vyrazi polovina respon-
dent(, a to predevsim téch, ktefi nakupuji v misté bydlisté, ptricemz 50 % z to-
hoto dil¢iho vzorku nevykonava pravidelnou pracovni ¢innost (diichodci, matky
na materské dovolené, nezaméstnani). Vazba mista vykonu zaméstnani tedy
vyznamneé ovliviiuje misto nakupu a nakupni zvyklosti.

7.3. Nakupni centra

Brno patti v Ceské republice mezi ta mésta, kde se relativné brzy, na charakter
transformace ¢eského maloobchodu, zacala stavét ndkupni centra a kde jiz ke
konci roku 1996 byl pro verejnost otevien vibec prvni velky hypermarket na tze-
mi statu — Globus (Szczyrba, 2010). S jistou nadsdzkou lze fici, Ze se Brno stalo
mistem pro testovani ndakupniho chovani a vysledky z ¢etnych dotaznikovych pri-
zkumd, které stavbé prvnich velkoplosnych prodejen predchazely a jichZ se také
Ucastnil jeden z autor( prispévku, slouzily k dalsi specifikaci expanze velkoplos-
ného maloobchodu v CR. A jak vidno i z nasledujici tabulky 7.4, ochota zékaznik
v Brné a SirSim okoli zménit své ndkupni zvyky rychle pfivedla zahrani¢ni develo-
pery do mésta, aby zde realizovali své hypermarkety nebo nadkupni centra.
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Tab. 7.4: Nejvétsi nakupni centra v Brné

. Rok Lokalizace GLA Pocet Relativni
Nazev S o e 2 | g fvex
otevieni v ramci mésta vm jednotek | navstévnost

Globus hypermarket* 1996 periferie 13 500 15 31%
Avion Shopping Park 1998 periferie 60 100 58 20%
Olympia 1999 SOZ‘I\SA‘de”F'i::;ec 111000 | 220 43%
Futurum 2001 periferie 32300 70 19%
Kralovo Pole 2004 Sirsi vnitfni mésto | 21400 68 15%
Galerie Vankovka 2005 vhitfni mésto 37000 130 26 %
Campus Square 2007 sidlisté 22 000 52 5%

Zdroj: Internetové stranky ndkupnich center; Centers DATA 2010; vlastni vyzkum.

* Globus hypermarket neni typickym ndkupnim centrem dle standardnich mezindarodnich
definic. Soucdsti aredlu Globusu je hobbymarket Baumarkt a v tésné blizkosti lezi také
nové vybudovany hobbymarket Bauhaus. Vzhledem k mistnim specifikiim, kdy na severni
periferii Brna je Globus jedinym velkoformdtovym komplexem s velmi rozsahlym ndkupnim
spddem, byl tento zarazen do vyzkumu i prezentovanych vysledkd.

Pozn.: Cdst udaj jiZ obsahuje tabulka 5.7. na str. 78.

Nakupni centra maji pro obyvatele obci brnénské aglomerace daleko vétsi
atraktivitu, neZ je pouze nakup zdkladnich potravin. Vétsinu svych nakupl po-
travin, ve srovnani s dalSimi maloobchodnimi koncepty, zde uskutec¢riuje necela
polovina obyvatel feSeného Uzemi (45 %), pficemz se nejedna o denni nakup,
a ten je ¢asto spojen také s jinou ¢innosti (zabava, volny ¢as). Z vétsSiny Setfenych
obci vyjizdi do ndkupnich center za jakoukoliv formou nakupu, vyuZiti sluzeb Ci
zabavy minimalné polovina respondent( (¢im blize k Brnu, tim je podil vétsi),
podivejme se proto na nakupni zvyklosti obyvatel v zdzemi Brna spojené s na-
kupnimi centry podrobnéji.

PIné dvé tretiny respondentl (67 %) odpovédély, Ze navstévuji velka nakup-
ni centra na okraji Brna. S rostoucim vékem dle ocekavani klesa relativni cetnost
navstév, pricemz mladych do 35 let jezdi do ndkupnich center aZ 85 %, seniorl
nad 65 let pouze 30 %. S rostoucim vzdélanim naopak ponékud prekvapivé vy-
razné roste Cetnost navstév —nakupni centrum navstévuje témér 90 % oslovenych
vysokoskolakd, na druhou stranu ani ne polovina osob se zakladnim vzdélanim.
Velikost obce nema pro rozhodnuti o ndvstévé nakupniho centra zdsadni vliv,
0 néco vice jezdi obyvatelé v nejblizS§im zazemi Brna (do 15 km).

Pokud respondenti pracuji pfimo v Brné nebo se jedna o studenty, je Cetnost
ndvstév ndkupnich center az 90 % z Setfeného dil¢iho vzorku. U respondentd pra-
cujicich v obci ¢i blizkém okoli obce se snizuje ¢etnost navstév nakupnich center
na zhruba 2/3. Pouze necela polovina diichodcd a matek na materské dovolené,
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tedy vétSinou méné mobilnich a financné nezavislych osob, jezdi do nékterého
z brnénskych nakupnich center.

Témér tretina dotazanych vykazuje frekvenci ndvstév jedenkrat ¢i vickrat mé-
sicné, denné je to pouze 1 %. Nejcastéji jezdi mladsi, do 35 let, nejméné Casto se-
niofi. Velikost obce nerozhoduje, ¢im blize je obec k Brnu, tim castéji jezdi jeji
obyvatelé do ndkupniho centra nakupovat. Pribéh tydne nema na navstévu na-
kupniho centra zasadni vliv, lidé jezdi pouze o néco vice o vikendu (39 %) nez
v pracovni dny ¢i rzné podle potreby. Mladsi respondenti (aZ polovina odpovédi)
jezdi Castéji o vikendu nez ostatni populaéni segmenty, coz potvrzuje skutec¢nost
travenivolného ¢asu a zdbavy v ndkupnich centrech o vikendu. Vzdélani obyvatel,
velikost obce ani vzddlenost od Brna nehraje pti rozhodovani o navstéveé NC vy-
znamnéjsi roli.

S ¢im je nejvice spojena cesta za nakupem ¢i navstévou nakupniho centra?
Zde se podle predpoklad( prakticky neprojevila, na rozdil od nakupu zakladnich
potravin, spojitost s pracovnimi aktivitami, resp. mistem zaméstnani. Pouze
15 % respondentl spojuje svoji praci s naslednym nakupem v centru, 23 % s ji-
nou cinnosti (nejcastéji zdbavou a volnym casem, ale i s vyuzitim sluZeb) a vice
nez 3/5 obyvatel jezdi do nakupnich center pouze nakupovat $irsi sortiment zbo-
Zi. Stfedni generace, vétsSinou ekonomicky aktivni mezi 35—-60 rokem Zivota, spo-
juje Castéji ndkup s cestou ze (popfr. do) zaméstnani nez mladsi do 35 let, ktefi
preferuji nakup s travenim volného c¢asu. Osoby v dichodovém véku jezdi nej-
Castéji cilené pouze za nakupem. Vzdélani obyvatel, velikost obce ani vzdalenost
od Brna nema vyznamnéjsi vliv.

Drtiva vétsina osob jezdi na nakupy do nakupnich center autem (87 %), jed-
na se pfedevsim o stfedni generaci s vy$sim vzdélanim, pravidelnymi pracovnimi
navyky a pfiméfenou financni situaci. Mladsi respondenti a seniofi vyuZivaji
hojné také vefejnou hromadnou dopravu. Cim mensi je obec a &im dale le#i od
Brna, tim Castéji jeji obyvatelé vyuZivaji auto. Vyjimkou je Galerie Varikovka v bez-
prostredni blizkosti centra mésta, pfi jejiz navstévé je nadprlimeérné vyuzivana
verejnd doprava a méstska hromadna doprava.

Pramérny cas straveny v ndkupnim centru se pohybuje nejcastéji mezi
30—60 min (30 % respondentt), resp. 90-120 min (28 %), priimér vsech odpo-
védi je 110 min. DelSi dobu zde stravi mladsi a stfedni generace, nejvyssi Utratu
maji podle predpokladu lidé v produktivnim véku. Vzdélani, velikost obce ani vzda-
lenost od Brna nehraji pti ¢lenéni vyznamnéjsi roli. Rozdéleni ¢asu straveného
v ndkupnich centrech naznacuje zdjem o agregované typy prodejniho sortimentu,
sluzby a dalsi aktivity. Nakup odévl, odévnich doplrik( a obuvi tvoti podle vy-
povédi respondentl vice nez ¢tvrtinu celkového Casu zde straveného. Traveni
volného casu, nakupu sportovnich potreb a ostatniho zboZi vénuji respondenti
zhruba stejné casu (asi 15 %), nejméné jsou dle ocekavani vyuzivany sluzby.
Nakupu zakladnich potravin vénuji navstévnici asi pétinu zde straveného casu.
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Co se tyce pohlavi, Zeny travi v nakupnich centrech vyrazné vice ¢asu naku-
povanim odévd, obuvi a rGznych doplnik(. Muzi travi vice ¢asu ndkupem spor-
tovnich potreb a vyuZivaji také vice mozZnosti zabavy a traveni volného casu.
Vzdélanostni struktura nevykazuje vyznamnéjsi statistické rozdily, Ize snad na-
znacit, Ze dotazovani se zdkladnim vzdélanim chodi vice nakupovat zakladni
potraviny a také odévy a obuv. Tato skute¢nost muze byt zkreslena u mladych
lidi, jejichZ dosaZzené vzdélani je vétsinou vyssi nez zakladni. Pro seniory jsou na-
kupni centra prevdiné mistem nakupu zakladnich potravin, pfip. také odévl
a obuvi, o ostatni sortiment jevi nizsi zajem. Nejcastéjsi Utrata se pohybuje mezi
500-1000 K¢, resp. 1500—2000 K¢ (zhruba ¢tvrtina odpovédi v obou ptipadech),
prdmérna Gtrata ¢ini 1600 K¢.

Nejvétsim motivacnim faktorem pro ndvstévu nakupniho centra je Sirsi sor-
timent zboZi a moznost vétsiho vybéru (51 % odpovédi), Uspora penéz (30 %),
Uspora Casu a aktivity spojené s nakupem (napf. zabava) prevazuji prekvapivé
pouze u zhruba 10 % respondent(l. Z dalSich zpracovanych dat ovsem vime, Ze
pokud bychom vynechali zhodnocenych nakupnich center hypermarket Globus,
jenz formalné nesplnuje kritéria pro zarazeni mezi nakupni centra, posouva se
atraktivita nakupniho chovani u zdbavy a volnocasovych aktivit do podstatné
vyssich hodnot. Ukazuji to mj. zkuSenosti z Setfeni pfimo v nakupnich centrech.
Pro traveni volného ¢asu a zabavu je podle ocekavani nejvice vyuzivana Olympia
a Galerie Vankovka, nejméné pak Futurum. Nejvétsi isporu penéz a Sirsi sortiment
mad dle odpovédi Globus a Avion Shopping Park. Uspora ¢asu je naopak nejvice
negativné vnimana v Olympii, kde se straveny Cas skutecné Casto stava pouze
¢asem ,utracenym®.

A jak se vlastné lidé dozvidaji o novinkdch v ndkupnich centrech? Nejvice lIze
vyzdvihnout inzerce v tisku a letdky v MHD, déle pak radio a rozhlas, vlastni ma-
gaziny a internet. Polovina dotdzanych chodi pravidelné nakupovat na stejné
misto i bez reklamnich sdéleni, takZe jejich ndkupni zvyklosti nejsou aktualné na-
tolik ovlivnény reklamou. Velka ¢ast z druhé poloviny navstévnik( se nékdy dle
inzerce rozhoduje pro nakup urcitého zbozi, zasadné podle inzerce nakupuje
pouze mala ¢ast respondentl. O néco Castéji nakupuji dle inzerce Zeny nez muzi.
Vyse dosazeného vzdélani zde nema vliv, avsak vék jiz ano. Zasadné dle inzerce
nakupuje vice nez pétina respondent( v didchodovém véku, na rozdil od asi 3%
podilu u mladych lidi a lidi v produktivnim véku do 50 let.
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Obr. 7.4: Spadové uzemi dvou nejsilnéjsich maloobchodnich subjektd v Brné — hyper-
market Globus a nakupni a zabavni centrum Olympia

Pfevazujici vyjizdka
©  |za ndkupy do NC:

Globus
Olympia
obé centra

jina centra

izochrony

Pocet obyvatel:
R

°  200-499

©  500-999

©  1000-1999
@  2000-4999
@ 5000-9999
@ 10000 a vice

Zdroj: Setfeni v zézemi Brna, kvéten—listopad 2010.

Na obrazku 7.4 jsou predstaveny oblasti dvou spadoveé nejsilnéjsSich maloob-
chodnich zatizeni brnénské aglomerace, kam obyvatelé jezdi nakupovat a travit
volny ¢as — Obchodni centrum Olympia Brno a hypermarket Globus (min. 25 %
odpovédi v dané obci). Zatimco nakupni spad Globusu je prostorové vymezen
dalnici D1 a hranici okresu Vyskov, Olympia svoji ,,gravitacni silou” zasahuje vice
obci v prstenci kolem Brna. Dluzno podotknout, Ze na severu mésta ojedinély
Globus, pres svoji vyrazné uzsi specializaci pfevaziné na potravinarské zbozi (Ci
diky ni?), stahuje také obyvatele obci okresu Blansko, vyjimkou neni ani dojizd'ka
ze Zd4rska a Svitavska.

Olympia si kromé dominantniho jihu a jihozdpadu podmanila také obce na
vychodé aglomerace, kde pfi vyskovské dalnici D1 neni umisténo zadné nakupni
centrum ¢i jind dominantni velkoplo$na prodejna. Boj o zdkaznika tak Olympia
a Globus svadi zejména na severovychod od Brna, kde se odpovédi respondentd,
a tedy i redIné rozhodovani obyvatel ,kam jet nakupovat na vikend“, prekryvaiji.
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Za konkrétni zminku stoji také jedno z nejzndméjsich nakupnich center
v Ceské republice — Galerie Varikovka. Co se ty¢e nakupniho spadu navitévnika
z obci v SirSim zazemi Brna, nemad Varkovka tak silnou pozici jako pro obyvatele
v Brné bydlici, resp. pracujici v blizkosti centra. Doklada to i hodnota relativni na-
v§tévnosti v tabulce 7.4 (podil dotazanych, ktefi uvedli, Ze pravidelné navstévuiji
dané nakupni centrum), kterd je nizsi nez v pripadé Olympie a Globusu.

Porovnani faktort ovliviiujicich denni a nedenni dojizd'ku za maloobchodem
Pro ucel zjisténi a verifikace relativni vyznamnosti faktor( ovliviujicich variabili-
tu v dojizdce za nakupy do Brna jsme poutzili metodu logistické regrese. Vysledky
zachycuje tabulka 7.5. Porovnani findlnich regresnich modell pro obé zavislé
proménné (tedy (i) ndkupy zakladnich potravin v Brné a (ii) navstévnost obchod-
nich center na okraji Brna) potvrdilo do zna¢né miry nase vyzkumné hypotézy.
MiiZzeme fici, Ze v pfipadé nakup zakladnich potravin je dominantnim faktorem
nakupl ve mésté Brné denni dojizd'ka do zaméstnani v Brné (tzn. ti, ktefi v Brné
pracuji nebo studuji, zde i cestou nakoupi). Druhym nejvyznamné;jsim faktorem
je potom blizkost mista bydliSté k Brnu. Zlomovou se v tomto smyslu ukazala byt
hranice 15 kilometr(, resp. casové vzdalenosti 15 minut. Z obci lezicich v této
dojizd’kové vzdalenosti jezdi za ndkupy potravin do Brna zhruba polovina dotdza-
nych. Se zvysujici se vzddlenosti tento podil jiz vyznamné klesa.

Faktor velikosti obce, ktery fakticky predurcuje jeji ob¢anskou vybavenost
a nabidku obchod( a sluZzeb, ma za nasledek to, Ze z nejmensich obci (do 200,
resp. do 500 obyvatel) jezdi pfevazna vétsina obyvatel za ndkupy do mést ¢i vét-
Sich, tzv. stfediskovych obci ve svém okoli. Z hlediska dojizdky do Brna vsak nema
velikost obce takovy vyznam jako faktor vzdalenosti. Ukazalo se také, Ze Castéji
v Brné nakupuji mladi a lidé v produktivnim véku (do 50 let) a lidé s vy$Sim do-
sazenym vzdélanim, coz je do zna¢né miry zplsobeno také tim, Ze pravé tyto sku-
piny do Brna také dojiZzdéji za praci ¢i studiem (témér tfetina vSech dotazanych).

Pokud se podivame na faktory ovliviujici variabilitu v nedenni dojizdce za
obchodem, resp. v mite navstévnosti obchodnich center na okraji Brna, zjistuje-
me, Ze oslabuje vliv mista zaméstndni a také vliv vzdalenosti bydlisté od Brna
a naopak nabyvaji na vyznamu faktory véku a vzdélani. Snizila se také celkova mira
predikce druhého regresniho modelu, coZ znamena, Ze ndvstévnost obchodnich
center je vice ovlivnéna dalSimi faktory, které nebyly zahrnuty do analyzy (napf.
osobni motivace nakupovani, preference v traveni volného ¢asu apod.).
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Tab. 7.5: Vysledky multinominalni logistické regrese — faktory ovliviujici dojizd'’ku za
nakupy do Brna

. . . |Ndakupy zakladnich potravin AL TR CLECL R C
Faktory Zavislé proménné center
Exp(B) Sig. Exp(B) Sig.
Konstanta 0,000 0,000
do 200 obyvatel 0,894 0,637 0,736 0,046
Velikost obce |200-500 obyvatel 0,840 0,030 0,732 0,010
501-1 000 obyvatel 0,624 0,000 0,694 0,000
Zédsr':;o“ do 15 km 0,156 0,000 0,610 0,000
15-30 km 0,459 0,000 1,003 0,972
Pracev Brné |ne 6,525 0,000 2,142 0,000
Pohlavi muz 0,963 0,602 1,171 0,011
Vék 16-35 let 0,358 0,000 0,107 0,000
36-50 let 0,484 0,000 0,167 0,000
51-65 let 0,589 0,001 0,370 0,000
Vzdélani Vs 0,412 0,000 0,378 0,000
SS s maturitou 0,602 0,000 0,513 0,000
R2 Nagelkerke 0,344 0,282
Predikce 82 % 76 %

Zdroj: Vlastni Setreni a vypocty. N = 6 300.

Pozn.: Referencni kategorie zavislé proménné: dojizd’ka za ndkupy do Brna. Referencni ka-
tegorie nezdvislych proménnych: velikost obce nad 1 000 obyvatel, vzddlenost nad 30 km,
prdce v Brné, vék 65+, vzdélani zdkladni/vyuceni.

7.4. Shrnuti

Vyzkum, ktery byl realizovan v obcich v zazemi Brna, pfinesl fadu zajimavych vy-
sledkl. Vybrané vyzkumné otazky mély rozkryt charakter nakupniho chovani
a nakupniho spadu spotiebiteld v pomérné Sirokém zazemi mésta Brna. Shriime

Co se tyce denni dojizdky za maloobchodem (tedy v pfipadé zakladnich po-
travin a dalSich produktl denni spotfeby), jsou rozhodujicimi faktory ovliviujici-
mi misto nakupu smér dojizd'ky do zaméstnani a blizkost mista bydlisté k Brnu.?
Velikost obce, kterd prakticky predurcuje i jeji ob¢anskou vybavenost a nabidku

2% Tento dil¢i zavér se v obecné roviné shoduje s hodnocenim intenzity dojizdky do zaméstna-
ni v zazemi Brna, jak ukazuje studie Krej¢iho a Touska (Krejci, Tousek, 2004).
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obchodl a sluZeb, zapficinuje to, Ze z nejmensich obci jezdi prevaina vétsina
obyvatel za ndkupy do mést i vétsich (stfediskovych) obci v okoli. Ve mésté Brné
nakupuji také ¢astéji mladi lidé, lidé v produktivnim véku a lidé s vy$sim dosaze-
nym vzdélanim. Jde o zjisténi, ktera koresponduji s dalSimi vysledky vyzkumd,
které byly realizovény v rurdinim (venkovském) a urbannim prostoru a jeZ se ty-
kaly miry ovlivnéni dojizdky za maloobchodem vystavbou nové velkoplosné
maloobchodni sité ve méstech. McEachern a Warnaby (2006) fesili otazku do-
jizdky za nakupy potravin v rurdlnim prostoru zdpadniho Skotska a ukazalo se,
Ze hranici intenzivni dojizdky je vzdalenost 20 mil (32 km). Kulke (1992) na pfi-
kladu novych nakupnich center v byvalé NDR nebo Mitrikova (2008) u ndkupnich
center v KoSicich a PreSové, stejné jako studie Szczyrby (2002) pro vybrany hy-
permarket v Olomouci dokladaji, Ze hranice intenzivni dojizd'ky se posouvaji v za-
vislosti na charakteru osidleni a rozmisténi relevantni maloobchodni konkurence.
Navic Smith a Sparks (2000) posouvaji relace dojizdky za nakupy potravin a dal-
Siho zbozi mezi skotskym venkovem a mésty na aplikovanou uroven celospole-
¢ensky zdvazného problému, a to zachovani malych nezdvislych prodejen v ru-
ralnim prostoru. Pfesun tézisté nakupnich vazeb mezi méstem a venkovem
smérem k méstu, resp. jeho periferii potvrzuji také Van Leeuwen a Rietveld (2011).
Ti ve své studii, na prikladu péti evropskych zemi, zd(raznuji, Ze vice neZ polovina
nakupl domdacnosti Zijicich ve méstech nebo v jejich bezprostfednim zazemi se
ve méstech také uskutecriuje.

Nakupni centra na okraji mésta Brna maji pro obyvatele obci v zazemi da-
leko vétsi atraktivitu neZ pouze v ndkupu zakladnich potravin. Z vétSiny Setfenych
obci vyjizdi do ndkupnich center za ndkupem (nejen potravin), sluzbami a zdbavou
zhruba polovina obyvatel (respondent(l). Pokud se tedy zaméfime na faktory
ovliviujici variabilitu v nedenni dojiZzdce za obchodem, resp. v mife ndvstévnosti
obchodnich center na okraji Brna, zjistujeme, ze oslabuje vliv mista zaméstnani
a také vliv vzddlenosti bydlisté od Brna, a naopak nabyvaji na vyznamu faktory
véku a vzdélani. SniZuje se také celkova mira predikce druhého regresniho mo-
delu, coZ znamen3, Ze navstévnost obchodnich center je vice ovlivnéna dalSimi
faktory, které nebyly zahrnuty do regresni analyzy (napf. osobni motivace na-
kupovani, preference v traveni volného c¢asu apod.).

Do nédkupnich center jezdi nejc¢astéji mladsi zdkaznici ve véku do 35 let, ¢as-
c¢emz jejich specifikem je prevazujici forma ,Cistého” nakupovani, tj. bez vyuziti
dalsich sluzeb. Z hlediska zakladnich poznatki nejde o nic prekvapivého, nebot
zvysena spotreba je spojena se zvysenim socialniho statusu. U teenager( je ty-
pickym chovanim i prosté prohlizeni vykladd a zboZi bez vlastniho ndkupu (také
otdzka finan¢niho zazemi), pficemz nakupni centra se pro né stavaji misty, kde se
mohou potulovat, setkdvat s prateli, resp. byt vidéni svymi kamarady (byt ,in“),
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coz dokladaji i studie Jarboea a McDaniela (1987), Kunce et al. (2010), Jacksona
et al. (2011) ¢i Spilkové (2012b).

Velka vétsina respondentl jezdi do nakupnich center autem, zejména pak
stfedni generace. Cim mensi je obec a &im dale le#i od Brna, tim asté&ji jeji oby-
vatelé vyuzivaji auto. Jde o logickou implikaci, ovSsem je tfeba si zaroven uvédomit,
Ze charakter ndkupnich center témér nepfipousti jinou variantu. Jsou budovéna
predevsim jako mista nakup( pro motorizované zakazniky, coZ potvrzuje vétsina
podobné zamérenych vyzkumi (napf. Brown, 1991; Kulke, 1992; Marjanen,
1995; Findlay et al., 2001; Severin et al., 2001; Szczyrba, 2002; Mitrikova, 2008;
Wagner, Rudolph, 2010 a fada dalSich).

Nakup odévi, odévnich doplrikl a obuvi tvofi vice nez ¢tvrtinu celkového
Casu straveného v nakupnim centru. Pro seniory jsou nej¢astéjsim nakupem po-
traviny, pfip. také odévy a obuv. Rozdily jsou také mezi pohlavimi, Zeny jsou obec-
né vice citlivé k Cistoté daného centra a jeho okoli a maji z nakupovani vétsi ,po-
Zitek”, na coZz mimo jiné poukazuji ve svych studiich také Cleveland et al. (2003)
¢i Jackson et al. (2011). Co se tyce sortimentu, Zeny inklinuji pravé k vyse uve-
denym odévlim, obuvi a dopliiklim, muzi se vice orientuji na sportovni potreby,
zabavu a traveni volného ¢asu.

Delsi dobu v nakupnich centrech stravi zakaznici mladsi a stfedni generace,
pro které jsou moderni ndkupni centra s mnozstvim obchodnich ldkadel mistem
velmi atraktivnim, nejen co se tyce nakupovani, coz dokldda ve své studii také
Underhill (2004), Teller (2008) nebo Spilkova (2012a). Pravé Spilkova (2012a, 2012b)
identifikovala v prazskych nakupnich centrech generaci takzvanych ,mall junkies”,
tedy mladych lidi zavislych na pobytu v nakupnim centru bez potieby vlastniho
nakupu (vice viz také Underhill, 2004).

Nejvyssi utratu uddvaji lidé v produktivnim véku, pficemz vzdélani, velikost
obce ani vzdalenost od Brna nehraji vyznamnéjsi roli. Nejvétsim motivacnim fak-
torem pro navstévu nakupniho centra je Sirsi sortiment zboZi a moznost vétsiho
vybéru, zdanlivé i Uspora penéz (ovSsem pouze v prepoctu na jednotku, ve sku-
tecnosti zakaznici délaji vétsi nakupy, nez pavodné zamysleli). Reklama a inzerce
ovliviuji intenzitu ndkupd a nakupni zvyklosti u poloviny dotazanych, pricemz
vice pUsobi na Zeny, resp. osoby v dichodovém véku, coZ opét potvrzuji nékteré
vyzkumy (napf. Marjanen, 1995; Jackson et al., 2011).

Centra Ceskych mést (véetné Brna) jsou vystavena postupnému procesu ko-
mercializace (Kolibova, 1999; Sykora, 2001; IInicki, 2009; Kunc et al., 2012a), ale
i gentrifikace, jehoZ jednim z disledku je vytlacovani prodejen potravin z centra
mésta. Tuto skutecnost potvrzuji také Muli¢ek, Osman (2009), ktefi uvadéji,
Ze prodejni plocha potravindfskych prodejen v centru mésta Brna (nejen zde,
ale i v jinych méstskych castech) neustdle klesa. V této souvislosti Cummins
a Macintyre (1999), Zenk (2005) nebo Krizan et al. (2009) poukazuji, na prikladu
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decentralizace méstské maloobchodni sité a Ubytku prodejen potravin v urbannim
prostredi, na vznik tzv. potravinovych pousti?’. Vyse uvedenym skutec¢nostem od-
kde jsou lokalizovany supermarkety a hypermarkety, ¢asto jako soucast ndkupnich
center. Sledujeme-li pohyby obyvatel mésta v dennich urbannich systémech, pak
zde vystava vcelku logicka otazka, jak se bude dal vyvijet potravinarsky sektor
v Brné. Patrné bude soucasny stav jesté vice korigovan v neprospéch méstského
centra, coz zvysi zatizeni perifernich lokalizaci.

Naslednou otazkou je, jak se bude vyvijet sit potravinafskych prodejen
v blizkém zazemi Brna, kdyz jiz dnes pozorujeme realizaci nadpoloviéni vétsiny
potravinarskych nakup v siti prodejen potravin v Brné. Navic jiZz témér polovina
obyvatel zdjmového Uzemi nakupuje nedenné potraviny v nakupnich centrech
(viz také Kunc et al., 2012b). Pokud by tato sit potravinafskych prodejen ve ven-
kovskych obcich v zazemi Brna méla byt dale redukovana (jde o obecny trend),
pak by se jisté promitla zvySena frekvence maloobchodnich interakci v rdmci den-
niho urbanniho systému mésta Brna. Potravinové pousté by tak vznikaly, resp. jiz
vznikaji, i ve venkovském prostoru. Tyto zavéry potvrzuji dlouhodobé vyzkumy
z jinych modelovych mést, napf. z finského Turku (Marjanen, 1995), amerického
Orlanda, kanadského Edmontonu ¢i norského Osla (Severin et al., 2001), byt
maloobchodni interakce a nakupni chovani se, zejména v pfipadé obyvatel aglo-
merace Turku, zménily mezi sledovanymi roky méné, nez se plvodné predpo-
kladalo. Crosby et al. (2005) uvadéji ve své studii podobny pfiklad z anglického
Readingu, kde vystavba nakupniho centra The Oracle znamenala vyznamné
preskupeni maloobchodnich vazeb mezi centrem mésta a okrajovymi ¢astmi.
Zde je ovsem nutné poznamenat, Ze zména frekvence maloobchodnich interakci
zavisi na celé radeé faktor(, jimiZ jsou rozdilné sidelni systémy, regulace vnitfniho
trhu a pak také kontinuita zmén ndkupniho chovani, kterd byla v zemich s vy-
spélou trzni ekonomikou znaéné odlisna nezli v zemich postsocialistickych, které
byly skokové vystaveny novym trznim (globaliza¢nim) mechanism{m.

27 Potravinové pousté ve smyslu Gzemi, které je hlfe dostupné k zakladnim maloobchodnim
sluzbam i specifickym potravinovym provozovnam. Spotrebitelé jsou limitovani uzsim sor-
timentem, vyssimi cenami, nevhodnou oteviraci dobou apod. (vice viz napt. Zenk et al., 2005;
Shaw, 2006).
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8. Brnénska aglomerace: spadovost za sluzbami
a jeji vyvoj na prikladé obsluznych procesu
v zazemi Brna

8.1. Metodika vyzkumu

Vztahy mezi mistem bydlisté a mistem maloobchodu a sluZeb patfi mezi zakladni
socioekonomické vztahy a dojizdku za maloobchodem a sluzbami mdzeme po-
vazovat za jeden ze zdkladnich regionotvornych procest (viz napf. Hampl et al.,
1978). Vedle dojizd’ky do skol, ktera je pravidelnym pohybem, se jedna v nasich
podminkach o nepravidelné pohyby obyvatelstva (napf. Andél, Bicik, 1980) a pro
jejich analyzu je omezujicim faktorem otazka datové zakladny. Nedostatek vhod-
nych udajd o dojizd'ce za nakupy a sluzbami (neexistuje jejich centralni zjistovani)
vsak nedovoluje detailni poznani téchto procesti mobility obyvatelstva.

Metodicky anketni Setfeni navazovalo na obdobna dfive uskutec¢néna Setre-
ni mobility obyvatelstva za sluzbami, provedena jednak na pfelomu 70. a 80. let
minulého stoleti Geografickym ustavem CSAV na Gzemi celého Ceskoslovenska
tech 20042006 na Uzemi Moravy Univerzitou Palackého v Olomouci a Masary-
kovou univerzitou. Obdobné jako ve zminénych Setfenich byly potfebné udaje
zjistovany korespondencni metodou — rozesilanim dotaznik(l na obecni Grady,
formou cilenych dotaz(l pro zastupce verejné spravy (primarné starostové obci).
Otazky byly sestaveny tak, aby mohly byt provedeny komparativni analyzy se
zminénymi Setfenimi (viz tabulka 8.1).

Tab. 8.1: Otazky dotaznikového Setfeni

Denni nakupy potravin

Nakupy bézného textilu a obuvi

Bézné sluzby (holi¢stvi, kadernictvi, Cistirna aj.)

Navstéva lékarny

Nakupy primyslového zbozi (elektrospotrebice)

Specidlni sluzby (napf. fotograf, oprava hodin, Siti Satu aj.)
Nakupy knih a CD

Nakupy ndbytku

Nakupy specialniho vybérového zbo?i (klenoty, auto moto aj.)

Zdroj: Vlastni Setfeni.
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Setieni bylo provedeno pres soustavu obecnich Gfad(, kdy starostové Gra-
dl, resp. tajemnici, byli dotazovani na hlavni, vedlejsi a vyjimecné cile obyvatel
obce v uvedenych procesech. Uzemni rozsah byl zvolen tak, aby pokryval Jiho-
moravsky kraj a okresy Kraje Vysocina pfiléhajici k okresu Brno-venkov. Setieni
probihalo v rdmci zadanych diplomovych praci na Uzemi okresd Brno-venkov
(Veprek, 2012), Blansko (Bracok, 2011), Breclav (Lastlvkova, 2012), Hodonin
(Lastlivkova, 2012), Trebi¢ (Zak, 2012), Vyskov (Bartdkova, 2010), Znojmo (Vacek,
2010; Potlickovd, 2012) a Zd4r nad Sazavou (lirdskovd, 2012).

Po analyzach obsluznych procest byly pro vymezeni sfér obsluzné spadovos-
ti vybrany ty, které frekvenci vyuziti reprezentuji dany hierarchicky stupen. Zde
jsme se snazili v co nejvyssi mite navazat na predchozi Setfeni a hodnotili jsme
pouze nakupy textilu a obuvi, priimyslového zbozi (elektrospotrebicl), I€kd, knih,
nabytku, a ndvstévy béznych a specidlnich sluzeb (nakupy potravin a specialniho
vybérového zboZi nebyly hodnoceny).

Vybér obsluznych stfedisek vychazel do zna¢né miry z plvodni metodiky
vybéru stiedisek obsluzné spadovosti Ceskoslovenska (Maryas, 1988), ktera po
analyzach vzddlenosti, do které se uskutecnuji cesty za nakupy a sluzbami a po-
dilu obci uvadénych jako hlavni cile dojizdky v obsluznych procesech, stanovila
kritéria pro urceni obsluznych stfedisek na zakladé regionalni plsobnosti. Za po-
stacujici byla zvolena podminka, aby obec byla uvedena jako jednoznacny (hlav-
ni) cil dojizd'ky alespor pro jednu obec ve vySe analyzovanych obsluznych pro-
cesech.

RovnézZ pfi vymezovani sfér vlivu obsluznych stredisek jsme vychazeli z pl-
vodni metodiky (Maryas, 1988). Odpovédi z anketniho Setfeni byly hodnoceny
nasledovné: vykazované sméry spadu byly kategorizovany podle intenzity spadu
do tfi typl — pfevaziny spad 10 bodd, ¢astecny 5 bodu a vyjimecny 1 bod. Pro jed-
notlivé obce byla kazdému cili i, ktery byl obci vykazovdn v daném obsluzném
procesu j, pfitazena hodnota vy ktera urcuje relativni vyznam cile i pro vykazuji-
ci obec v tomto obsluzném procesu:

T,
v, =——"—100,
PC, - PT,

kde: T, - bodova hodnota typu spadu do cile i v obsluzném procesu j,

PC,— pocet cild v tomto typu,

PTU. — soucet bodovych hodnot viech typl intenzity spadu uvadénych obci v ob-
sluzném procesu j.

V kazdé obci byl soucet hodnot v, roven 100 % pro kazdy obsluzny proces j.
Kazdému obsluznému procesu byl dale prifazen koeficient kj podle vyznamu, resp.
frekvence vyuZivani. Celkovy relativni vyznam cv. cile i pro danou obec za viech-
ny hodnocené obsluzné procesy je potom roven:

118



CASOPROSTOROVE MODELY NAKUPNIHO CHOVANI CESKE POPULACE

Z"y‘*kj
v, = —ts——*100.

ZZ"@/ *k,
J

Opét plati, Ze v kazdé obci 2 cv,= 100 %.

Pfi vymezovani sfér vlivu obsluznych stredisek bylo hlavnim problémem ohod-
noceni jednotlivych obsluznych procest z hlediska frekvence vyuZivani a tim
i urcité vyjadreni dlleZitosti procesu pro uspokojovani potfeb obyvatelstva.
Vychazeli jsme predevsim z poctu uvadénych cill, pfi predpokladu, Ze nejvice
cilovych obci je vykazovano u nejcastéji vyuzivanych zafizeni ob¢anské vybave-
nosti, a tedy u nejvyznamnéjsich, resp. soucasné nejfrekventovanéjsich, obsluz-
nych procest (viz Maryas, 1988).

Obsluzné procesy byly kategorizovany podle intenzity spadu, a to na zakladé
analyzy hlavnich cild, tj. cild uvadénych jako cile prevaznych nakupt, resp. slu-
Zeb. Kazdému obsluznému procesu byl stanoven koeficient podle pomérQ poctl
hlavnich cilt uvedenych v danych obsluznych procesech na uzemi vybranych okre-
sU jizni Moravy a poctu cil( v dojizd’ce za nadkupy knih, kde byl spolu s ndkupy na-
bytku nejmensi pocet hlavnich cilG ze zjistovanych zdkladnich obsluznych pro-
cesll. Byly rozliSeny Ctyri podskupiny zékladnich obsluznych procest a pro dalsi
hodnoceni byl témto podskupindm pfirazen rozdilny koeficient.

Pomeéry byly nasleduijici:

e nakupy knih : ndkupy nabytku : ndkupy béziného primyslového zboii :
specialni sluzby : nakupy textilu a obuvi : nakupy 1€kl : béZzné sluzby =
1:1:1,5:1,6:1,6:2,1:3,2.

Koeficienty byly potom stanoveny takto:

e koeficient 1 — ndkupy knih, nabytku,

e koeficient 1,5 — nakupy textilu a obuvi, béZného primyslového zbozi, spe-
cialni sluzby,

e koeficient 2 — nakupy Iékd,

e koeficient 3 — bézné sluzby.

K vybranym stfediskim byly ostatni obce pfifazeny na zakladé prevazujiciho
spadu —kdy celkovy relativni vyznam nejsilnéjsiho strediska nedosahoval vice nez
dvé tretiny hodnoty celkového relativniho vyznamu prvniho nejsilnéjsiho stre-
diska. Ostatni obce, které nevykazovaly dostatecné vyznamnou spadovitost
k uréitému stredisku, byly povaZovany za oscilacni.
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8.2. Komparace zakladniho obsluzného regionu Brna v letech 1979 a 2010-2012

Pokud srovname soucasny Uzemni rozsah zdzemi Brna na Urovni zdkladniho
obsluZného regionu se situaci v roce 1979 (viz obrdzky 8.1 a 8.2), Ize konstatovat,
Ze vzrostl vliv Brna na Ukor nékterych okolnich stfedisek v okrese Brno-venkov
i okresnich mést (Blansko). Tento nar(st vlivu se projevuje predevsim narlstem
oscilac¢nich obci, které uvadeéji jako rovnocenny cil spadu za sluzbami vedle své-
ho stfediska rovnéz Brno. Klasicka stfediska v zazemi Brna (lvancice, Pohorelice,
Rosice, Tisnov a Zidlochovice) si vétsinou udrzela sva obsluina zazemi, i kdyz v ob-
lastech dobfe dopravné napojenych na Brno ¢ast svého zazemi ztraci — predevsim
se to tykd Rosic a Velké BiteSe. Nicméné posilenim obsluzné vybavenosti mést
(viz napf. Szczyrba et al., 2005) doslo i k narlstu obsluznych region( nékterych
z téchto stredisek, zvlasté Pohorelic a Ivancic. Ten bude vyZadovat jeSté podrob-
né vyzkumy provedené na vzorku obyvatelstva v zazemi jmenovanych stredisek.

Obr. 8.1: Spadovost za sluzbami v zazemi Brna v roce 1979
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Na druhé strané vsak doslo k rozvoji obsluznych funkci mést v suburbanni zéné,
casto podporenych lokalizaci velkoformatovych prodejen, coz se projevilo rozvo-
jem novych dosud neetablovanych obsluznych stfedisek. Odpovida to obecnym
teoriim o narlstu oboustrannych kontaktl mezi stfediskem a zazemim v post-
industridlni etapé rozvoje (viz napt. Hampl, 2005). V nejblizsi suburbanni zéné
Brna patii mezi tato vznikajici stfediska Kufim a Modfice a vyhledové i Slapanice.

Porovnavali jsme déle pocet hlavnich cil( (viz tabulka 8.2) a dojizdkovou vzda-
lenost v jednotlivych obsluznych procesech (viz tabulka 8.3). Pocet hlavnich cil(
byl zjistovan na celém zkoumaném Uzemi — tady Jihomoravském kraji a okresech
Trebi¢ a Zd4r nad Sazavou, dojizd'kovd vzdalenost (vzdudnd vzdalenost) jen na vy-
branych modelovych uzemich. Prevzali jsme ji ze zadanych diplomovych praci za
okresy Breclav, Hodonin, Trebic¢, Vyskov a vychodni ¢ast okresu Znojmo, celkem
se jednalo o 452 obci. Vysledna hodnota zndzornénd v tabulce 8.3 je vazenym
pramérem devadesatych percentilll ve jmenovanych Gzemich.

Obr. 8.2: Spadovost za sluzbami v zazemi Brna v letech 2010-2012
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Pfes masivni narlst sluZzeb po roce 1989 nedoslo k poklesu dojizd'kové vzda-
lenosti v jednotlivych obsluznych procesech. Zménila se ale hierarchie jednotlivych
obsluznych procest za sluzbami — zatimco vyskyt specialnich sluzeb byl na konci
70. let etalonem pro typické méstské obsluzné stfedisko, a tedy pro mikroregio-
nalni Uroven (viz Maryas, 1988), v soucasnosti se tyto sluzby pfiblizily zakazniko-
vi a patti do skupiny procest mezi nadlokalni a mikroregionalni hierarchickou
urovni (viz tabulka 8.2). Obdobné se zménila i pozice nakupt Iékd. Narlst mo-
torismu v poslednim dvacetileti vedl ke zméné hierarchické drovné ndkupnich
procesll vazanych na automobily (v nasem dotazniku byly obsaZeny v nakupech
specialniho vybérového zbozi), které byly jeSté v minulém stoleti povazovany za
obluzny proces vyssi nez mikroregionalni Urovné (tamtéz).

Tab. 8.2: Poméry poc¢tu hlavnich cilli v jednotlivych obsluznych procesech k poétu hlav-
nich cild v nakupech specialniho vybérového zbozi

Nakupy specialniho zbozi CSR 1979 Jizni Morava 2010-2012
Bézné sluzby 5,8 3,0
Nakupy léka 2,6 1,9
Néakupy bézného textilu a obuvi 5,2 1,5
Nakupy bézného prim. zbozi 4,5 1,4
Specidlni sluzby 1,5 1,4
Nakupy knih a CD 1,9 0,9
Nakupy ndbytku 1,6 0,9
Nakupy spec. vybérového zbozi 1,0 1,0

Zdroj: Maryds, 1992; Bartdkovd, 2010; Bracok, 2011; Jirdskovd, 2012; Lastivkovd, 2012;
Potiickovd, 2012; Vacek, 2010; Veprek, 2012; Zdk, 2012; viastni vypocty.

Nejvyznamnéjsi zmény oviem prinesly koncentraéni tendence v maloobcho-
dé a novy fenomén hypermarketd a nakupnich center. Vysledkem byl nardst
dojizd'kové vzdalenosti do hlavnich cild v nékterych obsluznych procesech, pre-
devsim v dojizdce za nakupy prlmyslového zboZi a za nakupy textilu a obuvi.

Doslo rovnéz k narlstu vzdalenosti, na které jsou relativné uzavieny ob-
sluzné procesy — méreno 90% vzddlenosti, do které se uskutecni veskeré cesty
za nakupy a sluzbami — a to prakticky u vSech obsluznych procest, kromé jiz zmi-
néné dojizdky za specialnimi sluzbami a nakupy Iék(. Relativni uzavienost se zvy-
Sila i u dennich nakup( potravin.
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8.3. Shrnuti

Srovnani soucasnych vysledku s vysledky ziskanymi na konci 70. let dovoluje for-
mulovat urcité zavéry. Oproti stavu pred 30 lety mUZeme pozorovat nasledujici
vyvojové tendence:

rGst dllezZitosti regiondlnich metropoli — vysledkem je nardst regionalni-
ho dosahu obsluzného zazemi Brna;

zvysovani obousmérnych kontaktl mezi metropoli a zazemim, kdy vy-
sledkem je rozvoj novych dosud neetablovanych obsluznych stfedisek
v nejblizsi suburbdnni zéné Brna;

masivni nardst sluzeb, kdy vysledkem je zména hierarchie nékterych
obsluznych procest — dojizd'ky za specidlnimi sluzbami a dojizdky za na-
kupy Iékd;

nartst motorismu, jehoZ vysledkem je pokles hierarchické Grovné na-
kupnich procesl vazanych na automobily (ndkupy specialniho vybérové-
ho zbozi);

koncentracni tendence v maloobchodé a novy fenomén hypermarket(
a nakupnich center — vysledkem je narUst dojizdkové vzdalenosti v né-
kterych obsluznych procesech, predevsim za nakupy primyslového zbo-
Zi a za nakupy textilu a obuvi, a nardst vzdalenosti, na které jsou relativné
uzavieny hodnocené obsluzné procesy.

Tab. 8.3: Vzdalenost v km, do které se uskutecnilo 90 % cest za ndkupy a sluzbami

2 Modelova uzemi

; . CSR1979 2010-2012

Formy nakupt - -

hlavni cile vsef:hny hlavni cile vse’chny

cile cile
Denni nakupy potravin 0 11 3 15
Nakupy bézného textilu a obuvi 10 18 16 31
Bézné sluzby 10 14 12 18
Nékupy lékd 11 16 11 17
Nakupy bézného prim. zbozi 11 20 18 35
Specialni sluzby 15 20 15 21
Nakupy knih a CD 15 21 16 36
Nakupy nabytku 15 23 22 36
Nakupy spec. vybérového zbozi 20 34 20 36

Zdroj: Maryads, 1988; Bartdkovd, 2010; Jirdskovad, 2012; Lasttvkovd, 2012; Potlckovd,
2012; Vacek, 2010; Zdk, 2012; viastni vypocty.
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9. Brnénska aglomerace: denni i nedenni dojizd'ka
za maloobchodem, nakupni spad a nakupni
chovani ve vnitrnim Brné

9.1. Metodika vyzkumu

Pro ucely vyzkumu ve vnitfnim mésté jsme zvolili dotazovani respondentd na
ulici, coz znamenalo vzorek sloZzeny z rezident(, ale i osob s trvalym bydlistém
v jiné lokalité, ktefi se v dennim urbannim systému mésta pohybuji v souvislosti
s praci, studiem, vyuzivanim sluzeb apod. Mistem dotazovani se staly prostorové
jednotky — urbanistické obvody mésta Brna — které byly agregovany podle mor-
fogenetické podobnosti (Muli¢ek, 2007) v ramci méstské struktury (poloha ve
mésté vUci historickému jadru, typ zdstavby apod.) v relativné homogenni celky.
Tyto celky je moZné ztotoznit s katastrdlnimi Uzemimi v rdmci Brna, které je pro
zjednoduseni mozné oznacit také za méstské Ctvrti. Na této Urovni probihaly na-
sledné analyzy a hodnoceni.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovdno formou standardizovanych fizenych roz-
hovor( pomoci vyskolenych tazatell (studentd Masarykovy univerzity v Brné)
na podzim 2011 a na jare 2012. Vybérovy soubor obsahl celkem 1 600 respon-
dentl starsich 15 let trvale Zijicich v Brné (k 1. 1. 2012 mélo druhé nejvétsi mésto
Ceské republiky 379 tis. obyvatel). Vybér dotazovanych mél podobu dvoustup-
nového kvétniho vybéru, kdy byly v prvni fazi nejdfive zvoleny pocty responden-
tl pro agregované urbanistické obvody proporcionalné k jejich celkové populaci
v rozmezi 335 do 25 tisic. Pocet respondentll se dle velikosti méstské Ctvrti
pohyboval v rozpéti od 15 do 100. Ve druhé fazi byli respondenti vybirani na
zakladé kvétniho vybéru dle zakladnich demografickych znakd (pohlavi, vék) pro-
porcionalné k priiméru populace mésta Brna. Ve vyzkumném vzorku jsme za-
mérné snizili podily v nejmladsi a nejstarsi vékové kategorii ve srovnani s podilem
populace Brna v danych kategoriich. Na druhé strané jsou respondenti ve stred-
nim véku reprezentujici nejvétsi kupni silu ve vztahu k nakupovani zastoupeni
podilem vyssim (viz tabulka 9.1).
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Tab. 9.1: Struktura vyzkumného vzorku

Kategorie Vyzkumny vzorek (%) Populace Brna (%)
Pohlavi Emﬁi 42 48
Zeny 58 52
Vék 0-14 —nezahrnuti 14
15-19 2 4
20-29 27 13
30-49 45 30
50-59 14 13
60 a vice 12 25
Vzdélani zakladni 5 18
stfedni bez maturity 20 30
stfedni s maturitou 45 34
vysokoskolské 30 18

Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.

Zakladni otazky Setfeni se zamérily na misto nakupl a nakupni spad v cle-
néni ,,denni nakupy, vikendové/tydenni nakupy a specializované/nepravidelné
nakupy”, zpisob dopravy a ¢asovou vzdalenost, frekvenci nakup(. Déle jsme se
respondentU ptali, zda postradaji ve mésté urcity typ prodejny a zda vnimaji zmé-
ny ve strukture a nabidce maloobchodu v poslednich letech k dobrému ¢i hor-
Simu. V posledni ¢asti dotazniku byly otazky orientovdny na navstévu nakupnich
center v Brné, kde jsme zkoumali motivacni faktory k nakuptm v nakupnich cen-
trech, zplUsob prepravy, primérny straveny ¢as v centru a prdmérnou vysi Utra-
ty v centru. To vSe v kontextu zakladni demografické struktury (pohlavi, vék, vzdé-
lani, pocet ¢lenli domacnosti) a mista bydlisté a pracovisté.

Cilem vyzkumu bylo ovéfit ndsledujici hypotézy:

¢ Velka nakupni centra a hypermarkety vyrazné dominuji z hlediska podilu
na objemu realizovanych nakup( nad mensimi maloobchodnimi jednot-
kami.

e Nakupni spad a nakupni chovani lidi jsou vyznamné ovliviovany demo-
grafickymi (vék) a socioekonomickymi (ekonomicka aktivita, prijem) cha-

rakteristikami jedinc.

e Percepce rozSifovani sité maloobchodnich prodejen v postsocialistickych
méstech (zde reprezentovanych Brnem) a vyvoj nabidky sortimentu

v pribéhu poslednich let vykazuje vyznamné pozitivni hodnoty.
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9.2. Hlavni vysledky vyzkumu

Frekvenci nakupl nejen ve vnitfnim mésté je mozno jednoduse ¢lenit na tti za-
kladni typy: denni ndkupy, tydenni (vikendové) ndkupy a nepravidelné (specializo-
vané ndkupy). U pravidelnych dennich nakupl prevazuje potravinarské zbozi
a sortiment osobni potfeby v mensim objemu. Vikendové ¢i tydenni nakupy jsou
zaméreny na potravinarské i smisené zboZi (drogerie, domaci potreby apod.)
ve vétsim objemu nakupu. Nepravidelné nakupy zahrnuji Siroky sortiment spo-
tfebniho zbozi primarné nepotravinarského charakteru, jako jsou odévy, obuv,
elektronika, nabytek, kuchynské potreby, hracky, knihy apod. Toto rozdéleni je
na Uvod pouze orientacni, podrobnéji dale.
Dle tfi uvedenych frekvencnich typl nakuput Ize ndkupni spad obyvatel més-
ta Brna ¢lenit do péti odliSnych prostorovych lokaci:
e v misté bydlisté a okoli (okoli je vymezeno hranici pfislusné méstské ctvrti);
e vcentru Brna (zahrnuje historické jadro a Uzemi okolo hlavniho vlakového
nadrazi, kde lezi obchodni dim Tesco a nakupni centrum Galerie Varikovka);
e v ndkupnich centrech na okraji Brna (zahrnuje nakupni centra: Globus,
Olympia, Avion Shopping Park, Futurum a Campus Square);
jinde v Brné (Uzemi s maloobchodnimi jednotkami mimo tfi vyse uvedené
lokace);
¢ jinde mimo Brno (Uzemi mimo administrativni hranice mésta).

Obr. 9.1: Misto realizace nakupt v ¢lenéni dle tfi zakladnich frekvencnich typt nakupt
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Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.
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Jak dokladaji obrazky 9.1 a 9.2, denni nakupy se dle pfedpokladu s velkou
prevahou (68 % odpovédi) uskutecnuji zejména v misté bydlisté a okoli. Kon-
krétné se v Brné jednd jednak o méstské ¢tvrti s velkym poctem obyvatel a dob-
rou maloobchodni vybavenosti — Krélovo Pole, Veveti, Zaboviesky, Zidenice,
Pisarky a velké sidlistni komplexy Bystrc, Bohunice, Stary Liskovec, Novy Liskovec,
Lesna, Lisen ¢i Slatina, ale i populacné malad predmésti jako Tufany, Chrlice
¢i Zebétin, kde mistni lidé preferuji maly obchod, pfip. samoobsluhu.

V centru Brna nakupuji potraviny nejvice obyvatelé centra samotného a mést-
skych ¢tvrti lezicich v jeho blizkosti: Trnita, Komarov, Stranice, ale i ze vzdalenych
periferii lvanovice a Dvorska. Zde se misto ndkupu spojuje s mistem pracovisté.
Nakupni centra k dennim nakupdm preferuji pouze obyvatelé severnich pred-
mésti Mokra Hora, Utéchov, OFedin ¢&i Ivanovice (vliv hypermarketu Globus,
ktery je vzhledem ke své velikosti a usporadanim mnoha mensich obchodi v na-
kupni pasazZi pod jednou stfechou mozné povaZovat za nakupni centrum) a jiz-
nich predmésti Dolni HerSpice, Horni HerSpice, Pfizienice a Holdsky, kde se pro-
jevuje velmi silna koncentrace tfi ndkupnich center Futurum, Avion Shopping Park
a Olympia. Obyvatelé ostatnich ¢tvrti uskutecnuji denni nakupy spiSe v jinych
méstskych Ctvrtich, nez je jejich bydlisté. Jednotlivé méstské Ctvrti a lokalizaci
nakupnich center a hypermarketu Ize konfrontovat na obrazku 9.4.

Mista realizace tydennich (vikendovych) nadkupl jsou v prostoru vnitfniho
Brna daleko vice vyrovnané (viz obrazek 9.3). Nejvyznamnéjsi ¢ast lidi (37 % od-
povédi) nakupuje ponékud prekvapivé opét (podobné jako u dennich nakupt)
v misté bydlisté a okoli. To dokazuje, Ze obyvatelé fady méstskych ¢tvrti vyuziva-
ji stale Sirsi nabidky rlznych typl maloobchodnich konceptl (samoobsluha,
supermarket, hypermarket, diskont a dalsi) v blizkosti svého bydlisté k vétsim
pravidelnym nakuplm. Zde se ovSem jiZ také projevuje stale rostouci vyznam na-
kupnich center na okraji mésta (28 %).

Tydenni ndakupy v misté bydlisté a okoli uprednostnuji zejména obyvatelé
méstskych ¢tvrti Krdlovo Pole a Ponavy — také vliv lokalizace ndkupniho centra
Kralovo Pole ve stejnojmenné ¢tvrti, Zabrdovic — husta zastavba a velmi dobrd
maloobchodni vybavenost a sidlist Stary Liskovec a Vinohrady — také s dostatec-
nou koncentraci obchodu. Tydenni nakupy v ndkupnich centrech jsou typické pro
severni (lvanovice, Mokra Hora) a jizni predmeésti (Horni HersSpice, Dolni Her$pice,
Ptizfenice a Chrlice), kde jiz vySe zminéna nakupni centra vytvareji velmi silné na-
kupni ostrovy (daleko vyraznéjsi nez v ptipadé dennich nakup).

Tydenni nakupy mimo své bydlisté a okoli voli obyvatelé méstskych ¢tvrti
leZicich pfedevsim ve vychodni ¢asti mésta (Obtfany, Maloméfice, Husovice),
kde neni lokalizovano zadné nakupni centrum ani hypermarket. S trochou nad-
sazky je mozné hovofit o maloobchodné poddimenzované vychodni ¢asti Brna.
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Obr. 9.2: Misto realizace dennich nakupt dle jednotlivych méstskych ¢tvrti ve vazbé
na misto bydlisté respondentt

Pole 2 /" /
pZabrdovice)

Nakupni spad
(denni nakupy):

[ ] vmiste byaiiste
l:l v centru Brna
- v OC na okraji Brna
- jinde v Brné

Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.

Obdobné odpovédéli také respondenti severniho fidce zalidnéného predmésti
Jehnice a centralnich Pisarek, kde také chybi velkoformatové prodejny, ale maji
velmi dobré dopravni spojeni s okolnimi, |épe vybavenymi ctvrtémi. Centrum
mésta neni pro spdd za tydennimi nakupy preferovanou lokaci.
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Obr. 9.3: Misto realizace tydennich nakupt dle jednotlivych méstskych ¢tvrti ve vaz-
bé na misto bydlisté respondentt
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Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.

Pro specializované Ci nepravidelné nakupy je podle ocekavani preferovano
centrum mésta (43 %) a ndkupni centra na okraji (34 %). Vzhledem k oblibé na-
kupnich center v poslednich letech a jejich vysoce pravdépodobné ,schopnosti“
likvidovat nékteré malé obchody v centru mésta bychom u specializovanych na-
kupl prece jen predpokladali poradi opacné. Mohl se zde také projevit vliv vel-
mi oblibeného nakupniho centra Galerie Vankovka a obchodniho domu Tesco
(Tesco hypermarket), které, vzhledem k jejich poloze a dostupnosti, fadime do
stfedu mésta.
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Spadovost jednotlivych méstskych ctvrti, resp. obyvatel v nich Zijicich k na-
kupnim centriim a hypermarketim predstavuje obrazek 9.4. Obdobné jako na
predchozich obrazcich (denni a tydenni nakupy) se jedna o nejcetnéji zastoupeny
smér nakupl. Severni ¢ast mésta ovladaji hypermarkety Globus a Nakupni cen-
trum Krdlovo Pole, jejichz sféry vlivu se do zna¢né miry prekryvaji. Na jihu jsou
dominantni nakupni centra Olympia a Avion Shopping Park, na zdpadé ziskava
stale silnéjsi pozici nejmladsi nakupni centrum Campus Square, na vychodé si
drZi pozice hypermarkety Interspar a Kaufland. V husté zalidnéném centru
mésta si zakazniky rozdéluji nakupni centrum Vankovka a hypermarket Tesco
(etdZovou strukturou se jedna o typicky obchodni dlim), jejichZ konkurencni boj

Obr. 9.4: Spadovost obyvatel méstskych ¢tvrti k ndkupnim centriim a hypermarketiim
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Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.
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v nepotravinarském (specializovaném) zbozi zejména u mladé a stfedni generace
jednoznacné vyhrava prvné jmenovany subjekt. Nékteré méstské ctvrti na se-
verozapadé, vychodé a jihovychodé mésta jsou k nakupnim centrim a hyper-
marketlm spadové nevyhranéné, jejich obyvatelé rozdéluji ptizeri rovhomérné
mezi vice subjektd. Jedna se jak o velké sidlistni komplexy (Bystrc, Kohoutovice,
Vinohrady, LiSen, Slatina), tak o populacné mala predmésti s venkovskou za-
stavbou (Knini¢ky, Zebétin, Dvorska).

Tab. 9.2: Rozdily v ndakupnim spadu obyvatel dle velikosti méstské ctvrté, véku, vzdé-
lani a ekonomické aktivity

Zavislé proménné

denni nakupy (%) vikendové nakupy (%)

Faktory Kategorie . E § s § § . ;é § s § E
23 | 54 | £t | 238 | .3 | Etc

EZ e €8 EZ| 8| ©8

do 5000 40 % 16 % 24 % 9% 14 % 47 %

Populacni 5000-9999 65 % 20% 7% 36 % 16 % 25%
velikost 10 000-19 900 77 % 8% 6% 46 % 10 % 23 %
Ctrté 20000 a vice 85% | 4% 1% | 49% | 11% | 13%
15-19 64 % 24 % 4% 32% 16 % 35%

20-29 66 % 12% 10 % 35% 16 % 28 %

Veék 30-49 67 % 10 % 11% 35% 10 % 29 %
50-59 68 % 11% 11% 36 % 15% 25 %

60 a vice 77 % 6% 6 % 43 % 11% 16 %

zakladni a stredni

. 72% 10% 8% 44 % 12 % 19%
bez maturity

VzdElani stfedni s maturitou 67% | 12% | 10% | 33% | 12% | 27%
vysokoskolské 67 % 10% 12% 32% 12 % 32%
pracujici v Brné 69 % 10 % 8% 37 % 12% 26 %
pracujici mimo Brno 49 % 18 % 20% 14 % 4% 57 %

Ekonomicka |studenti 56 % 12% 24 % 32% 8% 48 %

aktivita nezaméstnani 62 % 29% 0% 24 % 33% 33%
materska dovolena 60 % 5% 20% 23 % 2% 35%
starobni dlichodci 70 % 9% 8 % 34 % 15 % 18 %

Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.
Pozn.: Kategorie s nejvétsi Cetnosti vyskytu vaZzenych proménnych jsou v tabulce zndzor-
nény tucne.
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Kromé lokalizace méstskych ¢tvrti v kontextu jejich prostorové vzdalenosti
od nakupnich center a hypermarket ovliviiuje vyznamné nakupni spad obyvatel,
resp. lokalni silu nabidky a poptavky také faktor populacni velikosti dané ctvrté.
Cim vétsi je velikost ¢tvrté, tim vy33i je podil osob nakupujicich v misté bydlisté.
Plati to zejména pro denni nakupy, u vikendovych a specializovanych nakup( je
tato korelace slabsi. Proto maji obyvatelé mensich méstskych ¢tvrti tendenci
Castéji nakupovat v nakupnich centrech a hypermarketech (podrobnéji viz ta-
bulka 9.2).

S pfihlédnutim k sociodemografickym skupinam obyvatel vysledky Setfeni
prokdzaly, ze podil nakupujicich v misté bydlisté roste s vékem. Rozdily mezi dal-
Simi vékovymi kategoriemi jsou zanedbatelné. PfestoZe seniofi maji tendenci
sledovat rizné akce a slevy nabizené hypermarkety a nakupnimi centry na okra-
ji Brna a ve svém volném case (mysleno , kdykoliv®) za nimi jezdit levnéji MHD,
tento trend se v preferenci jejich dennich nakup( statisticky vyznamné neproje-
vikendovych nakup.

Miladilidé do 20 let jsou nejcastéji zastoupeni mezi nakupujicimi ve vnitfnim
mésté v pripadé dennich nakupl (také z dGvodu lokalizace velkého poctu stied-
nich skol v blizkosti centra) a jsou také nejcastéjsi vékovou kategorii navstévnika
nakupnich center. Podil nakupujicich v ndkupnich centrech roste s dosazenym
vzdélanim. Mira ¢etnosti nakupl v obchodnich centrech také koreluje s ekono-
mickou Urovni domacnosti (vysi mésicniho prijmu). Vysledky lze interpretovat
tak, Ze v obchodnich centrech na okraji mésta nakupuji ¢astéji lidé s vyssimi pfi-
jmy, které jsou vétSinou vazany na vyssi dosazené vzdéldni. Dojizd'ka do za-
méstnani je u téchto osob také Castéji realizovana automobilem, coZ jim zaroven
umoznuje vétsi mobilitu pri vybéru mista obchodd.

Co se tyce pracovni aktivity, pak mezi nakupujicimi v misté bydlisté prevazu-
ji dle o¢ekavani pracujici v Brné a dichodci. Do centra mésta dochazeji za ndkupy
nejc¢astéji nezaméstnani, ktefi svoji cestu spojuji s dalsimi pochlizkami, jeZ se ne-
vazi na pracovni aktivitu (sluzby, herny, restaurace apod.). Dale v centru mésta
Casto nakupuiji také lidé dojizdéjici za praci mimo Brno, pficemz se jedna zejména
o ty, ktefi vyuzivaji zastavky verejné dopravy lokalizované v centru ¢i jeho bliz-
kosti (hlavni vlakové i autobusové nadrazi).

Do ndkupnich center na okraji Brna jezdi pfedevsim studenti, pracujici na
méstské periferii ¢i mimo mésto (denné dojizdéji autem) a matky na materské
dovolené (také nejcastéji vyuzivajici auto). Nakupovani mimo své bydlisté, tedy
v jinych ¢tvrtich Brna, je urceno spiSe pro nepravidelné (vikendové) nakupy nez
pro ndkupy denni potfeby. Nej¢astéji jezdi mimo své bydlisté matky na materské
dovolené (40 %) a seniofi (35 %) — zde uz se projevuji jejich cesty za levnéjsimi
nakupy, nikoliv ovSiem do vzdalenych nakupnich center (viz vyse), ale do blize
poloZenych hyper- a supermarketd.
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Detailnéjsi analyza vysledk( Setfeni umozriuje zjistit oblibu maloobchodnich
jednotek u jednotlivych frekvencnich typl nakupl (podrobnéji viz tabulka 9.3).
Pro denni ndkupy jsou preferovdny zejména supermarkety, které maji své za-
stoupeni ve vétsiné méstskych ¢asti (Albert v Brné 23 obchodd, Billa 10 obchodl,
Brnénka — regionalni fetézec 25 obchod(l) a malé obchody s potravinami, pfip.
smiSenym zbozZim. Svoji pozici si udrzuji také hypermarkety Kaufland (v Brné
3 obchody) a Tesco (v Brné 4 obchody).

U tydennich nakupl se neprojevila vétsi preference, za jiz zmifiované fe-
tézce v pripadé dennich ndkup( se zaradily hypermarket Globus (v Brné 1 obchod)
a nakupni centrum Olympia. Specializovanym (nepravidelnym) nakupim domi-
nuje ve stredu mésta lokalizovand Galerie Varkovka, nasleduji hypermarkety
Tesco a centrum Olympia. S nevelkym odstupem jsou na Ctvrtém misté malé
specializované obchody v centru mésta.

Tab. 9.3: Podily jednotlivych maloobchodnich jednotek na vSech realizovanych naku-
pech

.. Tydenni (vikendové) Specializované

Denni nakupy P . N
nakupy (nepravidelné) nakupy

Albert (Ahold) — supermarket | Tesco — hypermarket Galerie Varikovka — ndkupni
26 % 15% centrum
Malé obchody mimo vetsi Albert (Ahold) — supermarket |26 %
retézce 14 % Tesco — hypermarket
15% Kaufland — hypermarket 16 %
Billa (Rewe) — supermarket 14 % Olympia — ndkupni centrum
14 % Billa (Rewe) — supermarket 15%
Brnénka — supermarket 10% Malé specializované obchody
(regiondlni retézec) Globus — hypermarket v centru mésta
7% 6% 14 %
Kaufland — hypermarket Olympia — ndkupni centrum Avion Shopping Park
7% 5% — ndkupni centrum
Tesco — hypermarket 6%
6%

Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.

ZpUsob dopravy za nakupy je primarné uréovan frekvencnim typem a smé-
rem nakupu (viz také obrazek 9.5). Denni ndkupy v blizkosti bydlisté jsou
uskutecniovany podle prfedpokladu prfedevsim pésky (60 % odpovédi). K ty-
dennim i specializovanym nakup(im je jiz nejvice vyuzivano auto (v obou ptipadech
52 %), coz prameni z prevaziné periferni lokalizace a uzplsobeni nakupnich
center a hypermarket(i pro dopravu automobily. Pokud se tydenni a zejména
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specializované nakupy uskutecnuji v centru mésta, je hojné vyuzivana také MHD
(22, resp. 41 %).

Auto vyuZivaji k nakuplim o néco Castéji muzi nez Zzeny, cozZ plati ponékud
prekvapivé zejména u dennich nakupl. Nejéastéji jezdi autem za nakupy stredni
generace (30—49 let), nejméné dle ocekavani seniotinad 60 let. S rostoucim vzdé-
l[anim roste také pouzivani vozu k nakupidm a klesa vyuziti MHD a pési chize.

Obr. 9.5: Zpusoby dopravy za nakupy v élenéni dle tfi zakladnich frekvenénich typu
nakupt
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Zdroj: Setfeni ve vnitinim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.

Pokud se zaméfime pouze na zakladni potraviny, Ize vyhodnotit i frekvenci
nakupd. Denné (37 % vsech odpovédi) nakupuji matky na matefské dovolené
a pracujici z vétSich rodin. Jedna se vétsinou o nakupy v blizkosti bydlisté.
Dvakrat az trikrat tydné nakupuji potraviny dichodci a nezaméstnani, jedenkrat
tydné ¢i nizsi frekvence je typickd pro nejmladsi vékovou kategorii 15-19 let
(vétSinu nakupl zde zajistuji rodice). Co se tyce pohlavi a vzdélani, nebyly mezi
kategoriemi zjiStény vyznamnéjsi statistické rozdily.

V pfipadé ndkupu zdkladnich potravin jsou dle typd maloobchodnich jed-
notek preferovdny supermarkety (vice nez polovina odpovédi), coZz doklada
také tabulka 9.4. Na dalSich mistech jsou hypermarkety a mensi prodejny se sa-
moobsluhou. Z pohledu socialnich skupin byl potvrzen predpoklad, Ze v mensich
prodejnach a diskontech nakupuji predevsim starsi vékové kategorie, v super-
marketech a hypermarketech mladi lidé a stfedni generace. Nakupni centra se
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v tomto ohledu prakticky nijak specidlné neprofiluji. Pohlavi a vzdélani nevyka-
zuje vyznamnéjsi statistickou korelaci.

Ztabulky 9.4 je patrné, ze pravé v ndkupnich centrech se uskutecriuje vice nez
polovina vsech ndkup( nepotravindrského sortimentu. S velkym odstupem nasle-
duji hyper- a supermarkety a mensi prodejny v centru mésta. Starsi vékové
skupiny (nad 50 let) opét preferuji mensi prodejny v okoli bydlisté, pfip. super-
markety, mlada a stfedni generace nakupuje nepotravinarské zbozi zejména
v ndkupnich centrech a hypermarketech. Napf. v ndkupnich centrech nakupuje
70 % respondentl ve véku do 20 let, ale jen 25 % osob starsich 60 let. Slabou
korelaci vykazuje vzdélani — lidé s vy$sim vzdélanim podle ocekavani nakupuji
Castéji v ndkupnich centrech ¢i v mensich prodejnach v centru mésta a vyhybaji
se supermarketlim, kde nakupuji nejvice lidé se zakladnim vzdélanim.

Tab. 9.4: Preference typi maloobchodnich jednotek u potravin a nepotravinaiského
zboizi (podily ze vSech realizovanych nakupu)

Potraviny Nepotravinarské zbozi

— typ maloobchodni jednotky — typ maloobchodni jednotky
supermarket ndkupni centrum

54 % 54 %

hypermarket hypermarket

20 % 15%

mensi prodejna se samoobsluhou supermarket

12% 13 %

ndkupni centrum mensi prodejna v centru mésta
7% 12 %

prodejna s pultovym prodejem mensi prodejna v okoli bydlisté
4% 5%

diskont diskont

3% 1%

Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.

Na otazku ,Ktery typ prodejny ve mésté nejvice postradate?” odpovédélo
77 % respondent(, Ze Zadny. Tato jednoducha odpovéd prameni do znac¢né miry
z Siroké nabidky maloobchodnich jednotek, jeZz je pro mésto velikosti Brna ty-
picka. Je to také odezva na soucasnou vrcholnou fazi transformace maloobchod-
ni sité, trvajici v Ceské republice jiz 20 let. Pokud se pfece jen ¢ast respondent(
k této otdzce konkrétné vyjadrila, tak se jednalo o mladé lidi do 20 let, jimz tra-
di¢né chybi vice obchodi s textilem, a seniofi, ktefi postradaji obchody s do-
macimi potfebami. Pohlavi a vzdélani nevykazuje statisticky vyznamné rozdily.

S predchozi otazkou souvisi také dalsi dotaz, a to na zménu nakupniho chovani
respondent(l v poslednich zhruba péti letech. To je doba, kterou jsou respondenti
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schopni si realné pfipomenout a dat do souvislosti. Pro vétsi ndzornost uvadime
odpovédi v nasledujici tabulce 9.5. Pro vice nez polovinu oslovenych se v bliz-
kosti obvyklych ndkupnich mist nic zasadniho nezménilo. Rozsifeni nabidky pro-
dejen a sortimentu v misté bydlisté, resp. potifebu nakupovat mimo své bydlisté
v dasledku chybéjici nabidky pocituje zhruba stejna ¢ast respondentd. Pouze
13 % dotdzanych preferuje nové oteviené velkoplo$né prodejny, coZ je mimo jiné
reakce na to, Ze hypermarkety a nakupni centra vznikaly v Brné nejvice pred zhru-
ba 10-12 lety.

Tab. 9.5: Zmény v nakupnim chovani obyvatel

Pocitujete v poslednich zhruba péti letech néjakou zménu v oblasti svého ndkupniho chovani?

V blizkosti mych obvyklych ndkupnich mist nedoslo k vyraznéjsi zméne.
0

illallepuji v blizkosti bydlisté, protoZe se zde rozsifila nabidka prodejen a sortimentu.
0,

Il\IZI{ZIpuji prevdzné mimo své bydlisté, protoZe zde chybi potfebné prodejny a sortiment.
0,

(l)ie/\jfe/y se nové velkoplosné prodejny, které preferuji.

13 %

Zdroj: Setfeni ve vnitfnim Brné, podzim 2011 a jaro 2012.

9.3. Shrnuti

Vyzkum realizovany ve vnitfnich hranicich mésta Brna mél rozkryt nékteré spe-
cifické oblasti ndkupniho spadu a ndkupniho chovani obyvatel. Denni nakupy
(vétsinou zakladni potraviny) jsou uskutechovany predevsim v misté bydlisté
(2/3 odpovédi) a blizkém okoli, pticemz preferovanou jednotkou jsou supermar-
kety a malé obchody, které nejsou soucasti etablovanych maloobchodnich fe-
tézcl. Role hypermarketd a nakupnich center je zatim druhorad3, ale jak na-
znacuji také nékteré prace zaloZzené na dojizdce za maloobchodem v urbannim
prostredi (Marjanen, 1995; Szczyrba, 2002; Mitrikovd, 2008 a dalsi), bude jejich
role do budoucna nardstat.

Tydenni nakupy jsou logisticky daleko vyrovnanéjsi, oproti predpokladiim
stanovenym v hypotéze prevazuje stale misto bydlisté a blizké okoli (37 % odpo-
védi), nasledované nakupnimi centry na okraji Brna a jinymi méstskymi ¢tvrtémi
mimo misto bydlisté. V fadé lokalit byly v minulych letech uvedeny do provozu
hypermarkety (ale i supermarkety) se Sirokou nabidkou sortimentu a s ¢astymi
slevami, ¢ehoZ obyvatelé bydlici v okoli vyuZivaji. Vyznam ndkupnich center na
okraji mésta je vsak jiz velmi patrny (28 %).
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Pro specializované ¢i nepravidelné nakupy je preferovano centrum mésta
(43 % odpovédi) a ndkupni centra na okraji (34 %), pficemz jsme zde ocekavali
poradi prece jen opacné. Silici pozice nakupnich center vici mensim specializo-
vanym obchodlm v centru pro ndkupy obyvatel mésta i jeho zazemi je v3ak ziej-
ma i z dalsich vyzkum (Szczyrba, 2002; Lowe, 2005; Crosby, 2005; McEachern,
Warnaby, 2006; Van Leeuwen, Rietveld, 2011; Kunc et al., 2012a, 2012b). P¥i
preferenci centra mésta sehrala svou roli také lokalizace oblibeného nakupniho
centra Galerie Vankovka a obchodniho domu Tesco s hypermarketem. Galerii
Vankovka, lezici v bezprostiedni blizkosti historického jadra a hlavniho vlakového
i autobusového nadrazi, je mozné povazovat za Uspésny priklad regenerace
bownfieldu, jeZ je soucasti revitalizace méstského centra. (Podobnym pfikladem
je ndkupni centrum Bull Ring v anglickém Birminghamu). Pokud ovsem odhléd-
neme od frekvencnich typl nakupt, pak pro nakupy nepotravinarského zboZi
jsou jiz jednoznacné preferovana nakupni centra (54 % vsech nakup(), u potravin
s totoZznym podilem dominuji supermarkety.

Statisticka analyza vysledkl Setfeni prokazala nékteré korelacni vazby jed-
notlivych populacnich skupin a mista realizace nakupu. Potvrdila se hypotéza, ze
podil nakupujicich v misté bydlisté roste s vékem. Naopak se zcela nepotvrdilo,
Ze mladi lidé jednoznacéné preferuji nakupni centra vétsinou lokalizovand na pe-
riferii. Pravé mladi lidé do 30 let maji nejvétsi zastoupeni mezi nakupujicimi
v centru mésta a az poté v ndkupnich centrech. Jednd se o urcitou potrebu po-
tvrzeni socidlniho statusu — byt vidén ve znackovych prodejnach a ndkupnich
centrech, tedy byt v ,centru déni“, coz dokladaji také studie Kunce et al. (2010),
Jacksona et al. (2011) ¢i Spilkové (2012b). Konkrétné v Brné opét sehrava svij
vliv lokalizace ndkupniho centra Varnkovka navazujiciho bezprostfedné na histo-
rické jadro. Vzdélani nema na nakupni spad vyraznéjsi vliv, pouze u ndkupnich
center statisticky vyznamnéji roste podil nakupujicich s vy$sim dosazenym vzdé-
[anim.

Z hlediska specifickych populacnich segment( a jejich pracovnich aktivit ve
vazbé na misto nakupt se profiluji seniofi jako obyvatelé mésta preferujici jak
misto bydliSté a okoli, tak jiné méstské ¢tvrti v Brné. Mimo své bydlisté dojizdéji
dlchodci zejména za akénimi nabidkami a slevami potravin, drogistického zboZzi
apod. nabizenymi hypermarkety a supermarkety. V centru mésta nakupuji nej-
Castéji nezaméstnani a lidé dojizdéjici za praci mimo Brno, v nakupnich centrech
potom studenti, pracujici na periferii ¢i mimo Brno a matky na materské dovole-
né. Cast pracujicich vyuzivd moznosti nakupovat v misté pracovniho vykonu.

Vétsina dotazanych (60 %) realizuje své denni ndakupy v dochazkové vzdale-
nosti, u tydennich a specializovanych nakup jiz dominuje cesta autem (podob-
né ve svych pracich také napf. Brown, 1991; Marjanen, 1995; Findlay et al.,
2001; Szczyrba, 2002; Mitrikova, 2008; Wagner, Rudolph, 2010 a fada dalsich).
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K navstévam nakupnich center na okraji mésta je ovSem hojné vyuZivana také
méstskd hromadna doprava, coz plati pfedevsim pro seniory, teenagery a ¢as-
te€né i matky na matefrské dovolené.

Posledni testovand hypotéza neprokdzala jednoznacnou odpovéd na zlep-
Seni nabidky maloobchodnich prodejen a rozsifeni sluzeb v poslednich letech ve
vétsiné méstskych Ctvrti Brna. PrevaZujici neutralni odpovéd na setrvaly stav
v mistech obvyklych ndkupt respondent( je reflexi sou¢asného stavu zakonzer-
vovanosti spojeného s globdlni ekonomickou recesi. Vystavba novych malo-
obchodnich koncepttl se v Ceské republice zarazila k roku 2008 a lidé si ziejmé
,Zvykli“ na novy maloobchodni standard, ktery se jiz tak razantné nezvysuje,
ale pouze koriguje v kontextu vyplfiovani mezer na trhu, zvysujici se konkurence
a rostouci nabidky sluzeb (viz také Kunc et al., 2012b; Spilkova, 2012a).

Centra ¢eskych mést, véetné Brna, jsou vystavena stale silicimu procesu ko-
mercializace, jehoz jednim z dasledkd je vytlacovani prodejen potravin z centra
mésta (Sykora, 2001; lInicki, 2001; Poole et al., 2002; Kunc et al., 2012b). Prodej-
ni plocha potravinarskych prodejen v centru mésta Brna (ovSem nejen zde, ale
i v jinych méstskych Ctvrtich) neustale klesa (Mulicek, Osman, 2009) a klesa
i nepotravinarského sortimentu se presouva do sidlistnich zon a na méstskou
periferii, kde jsou lokalizovany supermarkety a hypermarkety, ¢asto jako soucdst
nakupnich center.

Na druhou stranu je tfeba pfipomenout fakt, Ze v poslednich letech vznikla
v centru Brna rfada malych specializovanych obchod( napf. s masnymi a mléc-
nymi vyrobky ¢i cukrovinkami, vecerek, farmarskych prodejen apod., které si
své zékazniky nasly. Je znamo, Ze napf. fetézec Tesco hodlad budovat sit men-
Sich obchodi s potravinami v centrech ¢eskych mést (koncept Tesco Expres).
Do méstskych center se chystaji pronikat velci developefi s novymi nakupnimi
a administrativnimi objekty, konkurence bude ovsem velikd. Podobné jako
v Brné se developefi vystavbé ndkupnich center v blizkosti historickych jader roz-
hodné nevyhybaji. Staci se podivat na nase velkd mésta Prahu (napf. planované
Copa centrum na Narodni tfidé, ale nebude to rozhodné jediny objekt tohoto
typu) ¢i Ostravu (Nova Karolina), dale blizkou Bratislavu (Aupark), Krakov (Galerie
Krakowska) nebo anglicky Birmingham (Bull Ring shopping centre) a mnoho
dalsich.

Jak se tedy bude v kontextu denniho urbanniho systému vyvijet maloobchod
ve mésté velikosti Brna ve stfedni Evropé? Centrum mésta bude patrné nadale
ztracet pozici, co se tyCe tydennich a nepravidelnych nakupt. Pro denni nakupy
bude slouZit predevsim rezidentim, ktefi nemaji potfebu cestovat jinam, coz
prokazal také nas vyzkum. Také pracujici v centru budou vyuZivat moznosti na-
kupu v blizkosti pracovisté. Udrzi se nékteré malé specializované prodejny, velké
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formaty zde budou spise vyjimkou, a pokud se zde nékteré prosadi, budou sva-
dét ostry konkurencni boj. Kolem spadové silnych nakupnich center se budou
postupné vytvaret nova sekundarni ,centra“, ktera k sobé ptitdhnou i rezidenéni
a administrativni funkci. Potvrzeni téchto a dalSich podobnych predpoklad
odhali jiz blizka budoucnost.
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10. Olomoucka aglomerace: spadovost
za sluzbami v dennim urbannim systému
Olomouce

10.1. Metodika vyzkumu

Primarnim cilem této ¢asti monografie je identifikace vybraného okruhu prosto-
rovych interakci v dennim urbannim systému Olomouce, tj. v regionu, kde prevla-
daji pracovni dojizd'kové toky do mésta Olomouc. Konkrétné se jednd o interak-
ce dojizdky za SirSim spektrem sluzeb nekomercéniho (socidlniho) i komeréniho
charakteru, a to ve dvou hierarchickych urovnich — v roviné lokalni a v roviné
mikroregionalni. U maloobchodu byla pro nejblizsi obce v zazemi Olomouce pro-
vedena i analyza prostorové diferenciace spadovosti do tfi velkych nakupnich
center. Na zakladé téchto dojizdkovych tokl je mozné zkonstruovat jednotlivé
spddové regiony pro konkrétni okruhy sluzeb, resp. syntetické anebo komplexni
obsluzné regiony. V komparaci s pfedchozimi vyzkumy jsme se pokusili i o za-
chyceni zakladnich vyvojovych trendl v obsluzni infrastruktufe a zmén v do-
jizd’ce za sluzbami.

Prvnim krokem pfi regiondlné orientovaném vyzkumu by mélo byt vymeze-
ni zdjmového Uzemi, coz bude v nasem pfipadé region denniho urbanniho sys-
tému Olomouce. Koncept dennich urbannich systém( (DUS) poprvé pouzil
americky geograf Berry (1973), na evropském kontinentu potom britsky geograf
Hall (napt. 1974; Hall, Hay, 1980), pricemz se jednd o systémy, které vyplyvaji
z denniho cyklu Zivota obyvatel regionu, jsou vnitiné koherentni a navenek
(relativné) uzaviené vzhledem k dennimu pohybu obyvatel. Tomuto konceptu se
na tzemi Ceské republiky nejvice pfiblizuji regionalizace Sykory a Muli¢ka (2009),
resp. Haldse et al. (2010). V obou ptipadech jde o vymezeni regionl podle denni
dojizd'ky obyvatel do zaméstnani, pficemz na oznaceni obce jako centra dojizdky
jsou ve srovnani napf. s Hamplem (2005) kladeny daleko nizsi kriteria, coZz umoz-
nuje blize identifikovat i mikroregionalni az lokalni Uroven.

Zakladni princip obou zminénych regionalizaci je stejny (vymezovani podle
nejvétsiho dojizdkového toku), lisi se jen v detailech, tj. v zafazovani obci, které
jsou na pomezi sfér vlivu dvou nebo vice center. Region Olomouce ma podle
Sykory a Mulicka (2009) 67 obci, podle Halase et al. (2010) 65 obci (v obou pfi-
padech vcetné Olomouce). Oba takto vymezené regiony se prekryvaji az v pfi-
padé 63 obci, coZ je region, ktery miZeme oznacit jako denni urbanni systém
(anebo pracovni zazemi) Olomouce a bude to zdroven nas vyzkumny region, se
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kterym zde budeme pracovat. TéEmér totozné je i vymezeni spadového zazemi
Olomouce podle zakladni verze Reillyho modelu (Kladivo et al., 2010).

Zkoumané Uzemi spada celé do Olomouckého kraje, vétsina obci lezi v okre-
se Olomouc, dvé obce v okrese Prostéjov (OlSany u Prostéjova a Slatinky) a jed-
na obec v okrese Prerov (Brodek u Pferova). Zaklad zkoumaného uzemi pred-
stavuje spravni obvod obce s rozsifenou pusobnosti (ORP) Olomouc (45 obci),
¢ast zasahuje do Gzemi spravniho obvodu ORP Litovel (deset obci), Sternberk (pét
obci), Prostéjov (dvé obce) a Prerov (jedna obec).

Metodicky postup vychdzi z praci Maryase (1983, 1988, 1992). Udaje o po-
hybu obyvatel za sluzbami nebyvaji bézné statisticky zjistované, proto je nutné
informace o vybavenosti obci doplnit dotaznikovym Setfenim. Maryas (1988)
doporucuje jako nejvhodnéjsi zplsob tzv. Setfeni prostfednictvim lokdlInich lidrd,
nejlépe starostl obci. | kdyZ i tyto informace mohou mit jistou miru subjektivity,
odrazeji realitu mnohem vice nez analyza dostupnych statickych charakteristik.
Dotazovani prostrednictvim lokdlnich lidrd jsme tedy vyuZili i pro nas vyzkum.
Setfeni prob&hlo na podzim roku 2009 s pomoci vy$kolenych tazateld — studentd
Univerzity Palackého v Olomouci. Zakladem byl poStovni a e-mailovy kontakt,
chybéjici obce byly navstiveny osobné. Kazdy dotaznik byl opatien razitkem obec-
niho Uradu.

PGvodni, tfi desetileti stary dotaznik byl mirné modifikovan a ptizplsoben
soucasné realité. Zjistovana byla dojizd'ka za vefejnymi sluzbami (zdravotnictvi,
Skolstvi), maloobchodem a komercénimi sluzbami, resp. za volnocasovymi aktivi-
tami (kultura, sport).? Starostové v dotazniku vyplriovali hlavni (prevaziny spad),
vedlejsi (Castecny spad) i okrajové (vyjimecny spad) obce vyjizdky za témito
aktivitami a infrastrukturou. V navaznosti na Maryasovu metodiku byla prevaz-
nému spadu pridélena hodnota 10 bod(, ¢astecnému spadu 5 bodud a vyjimec-
nému spadu 1 bod. Pro jednotlivé obce byla nasledné kazdému cili i, ktery byl
obci uveden v daném obsluzném procesu j, pfifazena hodnota v,- Tato hodnota
predstavuje relativni vyznam cile i pro urcitou obec v urcitém obsluzném pro-
cesu:

L.
=—*100

Y = pe xpr
ij J ’

kde T,je bodova hodnota typu spadu do cile i v obsluzném procesu j, PC, pocet
cild v tomto typu a PT, soucet bodovych hodnot vSech typUl intenzity spadu uva-
dénych obci v obsluzném procesu j.

28 Regiony kultury a sportu se v pfedchazejicich vyzkumech nesledovaly, jejich zafazeni je moz-
né zdGvodnit i vSeobecnou klasifikaci sluzeb podle OSN, ktera je definuje samostatné.
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V kazdé obci byl soucet hodnot v, roven 100 % pro kazdy obsluzny proces j.
Kazdému obsluznému procesu byl dale pfifazen koeficient kj podle vyznamu, resp.
frekvence vyuZivani. Celkovy relativni vyznam cv, cile i pro danou obec za vsech-
ny hodnocené obsluzné procesy je potom roven:

%
E:Wi k;
S S e
2.2 *k,
i

*100.

Opét plati, 7e v kazdé obci CZ =100 %.
Vv

i

Obce byly pfifazeny ke stfediskiim na zakladé prevazujiciho spadu v ptipadé,
kdy celkovy relativni vyznam druhého nejsilnéjsiho strediska nedosahoval vice
nez dvé tretiny hodnoty vyznamu prvniho. Obce nevykazujici k Zddnému stre-
disku takto definovanou dostatec¢né dominantni spadovost byly povazovany za
oscilacni.

Obec se jako stfedisko mlze uplatiiovat na vice hierarchickych Grovnich re-
gionalni plsobnosti. Jako zakladni obsluZnou uroven jsme definovali tzv. lokdlIni
uroveri, v ramci které jsou uzavieny nejpodstatnéjsi a nejvice frekventované
obsluzné procesy. Obec byla povazovdana za stredisko lokalniho vyznamu v pfti-
padé, Ze byla hlavnim (prevaznym) cilem pro tfi obce, pricemz byla zohlednéna
spadovost za sluzbami i do obci mimo vymezeny region. Jako vyssi obsluznou
uroven jsme definovali tzv. mikroregiondlni urovefi, ve které jsou zahrnuty o néco
méné frekventované obsluzné procesy. Centrum takového mikroregionu
obslouZi v dané sluzbé radoveé vétsi pocet obci (zhruba 10—-40 obci), jejich mini-
malni pocet ale neni mozné presné stanovit, protoze se pohybujeme ¢astokrat
na pomezi sfér vlivu dvou a vice obsluznych mikroregiont. Konkrétni sluzba byla
proto povazovana za generator mikroregiondlni obsluzni urovné v pfipadé, ze
byla jako hlavni cil v dané skupiné sluzeb uvedena Ctyfi- a vicekrat méné ve srov-
nani s nejpocetnéji uvedenym hlavnim cilem.

Ve snaze zachytit specificky charakter spadovosti za rlznymi typy sluzeb
a zdroven zachovat komplexnost vyzkumu budou samostatné vycélenény parcial-
ni regiony zdravotnictvi, Skolstvi, maloobchodu a sluzeb, resp. kultury a sportu.
Nasledné se na jejich zdkladé pokusime o vymezeni komplexnich obsluZznych
regionu. Za stfediska komplexnich obsluznych regiond budeme povaZovat obce
urcené jako strediska ve tfech ze Ctyr parcialnich region(. Jednotlivym parcidlnim
sféram budou prirazeny koeficienty na zakladé jejich celkového regiotvorného
vyznamu.
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Vychazime-li z Gvahy, Ze region skolstvi zahrnuje vylu¢né dojizd'ku Zakd a stu-
dent(, a je tedy vyrazné selektivni, bude pridélen strediskiim Skolstvi koeficient 1.
Stredisk(im zdravotnictvi, resp. maloobchodu a sluzeb bude pridélen koeficient 2,
protoZe vyjadruji potencidlni dojizdku vSech obyvatel zkoumaného Uzemi. Stre-
diska kultury a sportu byla sice rovnéz vyclenéna na zakladé dojizdky vsech oby-
vatel, i tak jim ale bude pfifazen nizsi koeficient 1. Ddvodem je nejen jejich
specifickd povaha, ale hlavné inovativnost jejich zahrnuti do regionalizace na ob-
sluzném principu a snaha o zachovani nejvyssi mozné miry komparability s pre-
deslymi vyzkumy, kde spadovost volnocasovych aktivit nebyla zohledriovana.
Dalsi postup jiz bude analogicky jako pfi vymezovani parcidlnich obsluZnych regionda.

10.2. Regiony zdravotnictvi

Ve zkoumaném Gzemi byla pomoci dotazniki zjistovana dojizdka za vseobecnymi
a détskymi lékafi, zubnimi lékari, odbornymi Iékafi a dojizd'ka do nemocnic.
Podle zvolené metodiky byla vybavenost ambulanci Iékafem prvniho kontaktu,
tj. vSeobecnym lékarem, détskym Iékafem a zubnim |ékarem zakladnim identifi-
kacnim kritériem pro zdravotnicka strediska (ve smyslu obci) lokdlni Grovné. Jako
stfediska mikroregionalni Urovné byly potom oznaceny obce disponujici ordinaci
odborného lékare. Dojizdka do nemocnic byla v dotaznicich rovnéz zjistovana,
v tomto pripadé se viak jednd o proces charakteristicky pro vyssi nez zakladni
mikroregionalni Uroven spadovosti, bylo by mozné ji spiSe oznacit za proces me-
zoregionalni. Ze zavére¢ného vyhodnoceni byla proto spadovost do nemocnic
vynechdna. V pfipadé, Zze by byla vyhodnocovdna samostatné, cely vyzkumny
region by spadoval pod Fakultni nemocnici Olomouc (FNOL), jen nékteré obce
na okraji by oscilovaly mezi Olomouci a Sternberkem (sedm obci), Olomouci
a Prost&jovem (dvé obce) a Olomouci a PFerovem (dvé obce). Ve Sternberku, Pro-
stéjové i Prerové se nachazeji nemocnice patfici pod zdravotnicka zafizeni sku-
piny AGEL, vSechny stfedné narocné a narocné vykony zabezpecuje FNOL.

Na lokalni drovni je identifikovatelny silny vliv centrdlniho mésta Olomouc,
presto vSak bylo mozné vyclenit ve zkoumaném regionu tfi vnitini zdravotnické
regiony (Lutin, Velkd Bystfice, TrSice) v jeho nejblizsim zazemi a nékolik spadovych
obci na jeho okraji (viz obrazek 10.1). Soucasné se v okrajovych obcich uplatriuje
vliv vétsich mést mimo region, projevujici se hlavné oscilaci dojizd'ky. Vyssi spa-
dovost obci do Olomouce je moZné pozorovat podél dopravnich komunikaci re-
giondlniho vyznamu, dalni¢ni tahy plsobi spiSe negativné. Existuje predpoklad,
Ze na lokalni drovni se dojizdky do mensich zdravotnickych stfedisek zucastriuje
prevainé ekonomicky neaktivni obyvatelstvo. Jednim z nasledkd pracovni mig-
race obyvatel je totiz i vyuzivani méstskych zdravotnickych zafizeni mladou
a stfedni generaci pracujici v Olomouci.
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Z pohledu zdravotnickych sluZzeb mikroregionalni drovné je dominance
Olomouce daleko vyraznéjsi (viz obrazek 10.2). Pfimo v regionu neni Zadné jiné
stfedisko tohoto hierarchického vyznamu, jen v jeho okrajovych c¢astech regis-
trujeme nékteré obce spadujici a hlavné oscilujici mezi Olomouci a stfedisky mimo
region. Nejpatrné;jsi je vliv Litovle v severozapadni ¢asti regionu, hlavné v obcich,
které i administrativné patfi pod ORP Litovel. Zaroven samoziejmé plati, Ze stre-
diska vyssi obsluzni Urovné jsou i stfedisky na nizSich drovnich obsluhy.

Sit zdravotnickych zafizeni se ve zkoumaném regionu z pohledu ¢asového
vyvoje pfilis neménila. Doslo jen k adaptaci na nové (polo)trzni podminky a ke
zméndm vlastnickych vztah(. Spadovost za zdravotnickymi zafizenimi je stabilni.
Podle prace Szczyrby et al. (2006) sice doslo ve spravnim obvodu ORP Olomouc
k prudkému narlstu poctu samostatnych ordinaci (ze 34 vroce 1989 na 61 v roce
2005), vétsina téchto ordinaci vsak vznikla pfimo ve mésté Olomouc.

Obr. 10.1: Regiony zdravotnictvi lokalni drovné v DUS Olomouce
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Obr. 10.2: Regiony zdravotnictvi mikroregionalni trovné v DUS Olomouce
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10.3. Regiony Skolstvi

Pfi hodnoceni dojizdky do skol byla v zdjmovém Uzemi zjistovéna a analyzovana
dojizdka do zakladnich a stfednich Skol. Ze zakladnich skol byly brany v vahu vy-
[uéné tzv. Uplné zakladni skoly, tj. Skoly s nizsim i vy$Sim stupném (1.-9. rocnik).
Vysoké Skolstvi a jeho spadovost je moZzné povaZzovat za proces uzavieny na
mezoregionalni, prip. nizsi makroregionalni drovni, tudiz nebyl do vyzkumu
vUbec zahrnut.

Jedinym procesem hodnocenym v ramci Skolstvi na lokalni Grovni byla do-
jizd’ka do UplInych zakladnich $kol. Aktéfi procesu dojizdky do ZS jsou déti, proto
musi byt jeji pfepravni vzdalenost bez ohledu na hierarchii center minimalizo-
vana. Z toho dlivodu skolské regiony lokalni Urovné vykazuji pomérné vysoky
stupen disperze. Ve sledovaném uzemi se zformovalo az 11 lokalnich region(
v okoli téchto sidel — Dub nad Moravou, Libava, Lutin, Ndmést na Hané, Priovice,
Olomouc, Senice na Hané, Trsice, Velka Bystfice, Velky Tynec a Velky Ujezd (viz
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obrazek 10.3).2 UplIné zakladni $koly jsou i v jinych obcich, ale tyto $koly jiZ ne-
maji spadovy region minimdalné dvou dalSich obci. V okrajovych obcich Uzemi se
znovu projevuije i vliv Sternberku, Litovle, Pferova a Prostéjova, a to bud jedno-
znacnym spddem, anebo oscilaci dojizdky.

Dulezitym fenoménem, ktery mize ménit lokalni Groven skolstvi, je probi-
hajici proces suburbanizace. Suburbanizacni procesy zpUsobuji celkovou zménu
socialni struktury obyvatel obci v zazemi Olomouce (vice napt. Biolek, Andrasko,
2012), a tim i jejich pozadavek na vyssi kvalitu sluzeb poskytovanou spise mést-
skymi Skolami. Navic venkovské Skoly v nejbliz§im zazemi Olomouce nemusi byt
schopny absorbovat zvysujici se pocty déti Skolniho véku tam, kde je suburbani-
zacni proces nejintenzivnéjsi (HluSovice, Samotisky, Tovér a dalsi). Zaroven se
vlastnictvi osobniho vozidla stava standardem, coz sniZuje, resp. v nékterych
lokalitach dokonce eliminuje vyzZivani hromadni dopravy.

Dalsim problémem skolstvi, tentokrat pfimo ve mésté Olomouc, je nedosta-
te¢nd kapacita materskych Skol. V devadesatych letech, kdy doslo k prudkému
narUstu individualismu a poklesu porodnosti, ubyvaly ve velkém podty déti
predskolniho véku. Proto bylo pfistoupeno k ruseni matefskych skol (hlavné fi-
remnich apod.), do kterych nemél kdo chodit. V poslednich letech, kdy dochazi
k nékterym odloZzenym porodiim a zejména porodim Zen silnych populacnich
ro¢nikd 1974-1980, jiz naruUstajicimu poctu déti soucasna kapacita materskych
Skol nestaci. Podle udajd z olomouckého magistratu neni ve skolkach umistnéno
vice nez 15 % déti predskolniho véku.

Na mikroregionalni drovni byla zkoumana dojizd'ka do stfednich skol, coz za-
hrnovalo Siroké spektrum stfednich odbornych Skol, udilist a gymnazii. Stan-
dardnim postupem bylo v ramci zkoumaného tGzemi identifikovdno jediné stre-
disko —Olomouc. Jeho spadova oblast ale byla ve srovnani se zdravotnictvim vice
zGZena vlivem pasobeni okolnich mést, konkrétné Sternberku, Litovle, Prost&jova
a Prerova (viz obrdzek 10.4). Stfedoskolskym zafizenim sice disponuji i néktera
mensi sidla v blizkém zazemi Olomouce (Lutin, Velky Ujezd), ta jsou viak budto
soukroma, nebo Uzce specializovana. Jejich vyuzZitelnost tedy neni univerzalni
a na regionotvorné procesy maji minimalni vliv. Pravé profilace a kvalita vyuky
stfednich skol do zna¢né miry souvisi s jejich navstévnosti. Na rozdil od lokalni
urovné je tady mozné pozorovat jiz nizsi vazanost dojizdky na vzdalenost od mis-
ta bydlisté. Celkové je ale moZno konstatovat, Ze sit zakladnich a stfednich Skol
se za poslednich 20 let v regionu Olomouce pfilis neménila.

2 7 dlvodu prehlednosti byla v obrazku 10.3 pouZita jina kartograficka metoda nez pfi ostat-
nich grafickych vystupech.
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Obr. 10.3: Regiony Skolstvi lokalni trovné v DUS Olomouce
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10.4. Regiony maloobchodu a sluzeb

Za procesy nejvice vystihujici aktudlni organizaci Uzemi podle obsluzného prin-
cipu jsme v nasem vyzkumu stanovili dojizd'’ku za dennimi ndkupy (potraviny a za-
kladni drogerie), ndkupy bézného textilu a obuvi, ndkupy primyslového zbozi
(elektro, kola, sportovni potreby apod.), ndkupy nabytku a bytovych doplrkd,
dojizdku za béznymi sluzbami (kadefnik, Cistirna, oprava obuvi, fotograf atd.),
navstévu banky a pojistovny (ptip. jeji pobocky) a navstévu lékarny. Nakupy
zboZi denni potfeby jsou sice u nadpolovicni vétSiny obci uzaviené na Urovni
samotné obce, zamérem ale bylo zjistit pfipadné odchylky v povaze dojizdky
obyvatel v zazemi mésta krajské urovné, zejména vlivy koncentrace obchodu.
| u ostatnich proces( je mozné predpokladat jistou zménu relativni uzavienosti,
resp. vzdalenosti, na kterou se uskutecnuji cesty do cilovych obci ve srovnani
s hodnotami z 80. let minulého stoleti.

Komparaci s Maryasovymi zavéry (1988, 1992) je moZzné konstatovat vse-
obecné zkraceni dojizdkové vzdalenosti za maloobchodem u vsech proces(. Jediny
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Obr. 10.4: Regiony Skolstvi mikroregionalni urovné v DUS Olomouce
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narlst vzdalenosti je u cild dennich nakupd, a to hlavné zasluhou trendu naku-
povani ve velkych ndkupnich centrech a posunu denni periodicity na periodicitu
s nizsi frekvenci. Jako lokalni procesy vystupuji podle zvolené metodiky navstéva
lékarny, bézné sluzby, resp. navstéva banky a pojistovny. Ve srovnani s minulosti
se zkratily predevsim vzdalenosti dojizdky do |ékdren. Vybavenost Iékarnami se
podstatné zlepsila, ve srovnani s rokem 1989 se zvysil pocet Iékaren ve spravnim
obvodu ORP Olomouc témér trojnasobné (Szczyrba et al., 2006). Tento fakt ne-
pfimo potvrzuje zlepSeni zdravotni péce a vyssi vybavenost obci zakladnimi
zdravotnickymi potfebami. Ostatni dojizd'kové procesy (textil a obuv, priimyslové
zbozi, ndbytek a bytové dopliky) byly pfirazeny k mikroregionalni spadovosti.
Opacny charakter posunu (zvétSovani vzdalenosti) vykazuje dojizd'ka za nakupy
textilu a obuvi. Pred blizkosti ndkupniho zafizeni je v soucasnosti upfednostno-
vana kvalita (pfip. pomér kvalita/cena), rozsah sortimentu anebo jeho prislusnost
k urcité znacce. Novy prvek predstavuje dojizdka do financnich instituci, jejichz
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vyznam v posledni dobé nar(stal. Tyto instituce ale zacinaji preferovat elektro-
nicky kontakt, takze Ize v této sféfe ocekdvat dalsi dynamicky vyvoj.

V ramci zkoumané oblasti byla identifikovdna pouze dvé lokalni stfediska
maloobchodu a sluzeb, schopnd vytvofit si dostatecné velké spadové zazemi —
Olomouc a Namést na Hané. Mimo hranic oblasti se znovu profiluji jako stfediska
Litovel, Sternberk, Prost&jov a Moravsky Beroun, Pferov méa jen oscilaéni vliv
(obrazek 10.5). Ve srovnani se zdravotnickou a skolni péci je mozné pozorovat
podstatné zvétSeni spadové oblasti Olomouce, odpovidajici v predeslych par-
cidlnich regionech témér mikroregionalni Urovni. Pfi¢ina je ve vyrazné lepsi
obsluzné vybavenosti mésta Olomouc a skutecnosti, Ze lokalizace komercnich
sluzeb se daleko vice pfizplsobuje nejvétsimu objemu poptavky a nerespektuje
mensinové (napf. méné mobilni) skupiny obyvatelstva.

Obr. 10.5: Regiony maloobchodu a sluzeb lokalni tirovné v DUS Olomouce
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Zdroj: Setfeni v Olomouci a jeho zdzemi, podzim 2009.
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Zatimco urbanni sit maloobchodu a sluzeb funguje v podminkach vysoko
koncentrované poptavky a poskytuje Sirokosortimentni nabidku, ruralni maloob-
chodni sit se uspokojuje s mélo koncentrovanou poptavkou a je spojena s vy$$imi
naklady obéhu zbozi ve srovnani s méstskou siti. Vyjimku tvofi velkoplosné
maloobchodni jednotky lokalizované v dlsledku suburbanizac¢nich procesu cas-
to na okraji sidelnich utvar(i. Podobna nakupni stfediska jsou v katastrech sidel
Velky Tynec (Olympia) a Velka Bystfice (Makro). V obou pfipadech je to velmi bliz-
ko Olomouce, proto byl jejich vyznam v odpovédich zna¢né podhodnocen (¢as-
to jsou brana jako soucast mésta Olomouc).

Na mikroregionalni Urovni byla stfediskovost ve zkoumaném Uzemi pfisou-
zena pouze méstu Olomouc, okrajové se projevil vliv Sternberku, Litovle, Pferova
a Prostéjova (viz obrazek 10.6). Spadova oblast Olomouce pokryva prakticky cely
region, pouze nékteré hrani¢ni obce se pfimykaji k jinym méstdm nebo osciluji.
Prostorovy obraz dojizd'ky je podobny lokalni Grovni, pouze mizi vliv Ndmésté
na Hané a Moravského Berouna.

Obr. 10.6: Regiony maloobchodu a sluzeb mikroregionalni trovné v DUS Olomouce

Norbertany

DomaSov nad
Bystici

Stkov.

ks G200

St Py Békovice Lastany

Bohutovie
Dolany
Nado
o) Hubotky
Dubtany
Bisko Hukove ' Towdt

‘Samotsky’

Viémov Frkazy)
Sonice | Senitka
naHané 5"':"!
e ian WelovBiuchotin
O
“u - Bukovany

na Hang Loutany Olomouc: Bystrovany Velky
L]

Tebetioo Pésta Daskabat
e Uezd

Drahanovioe MR

Satince

Lutin

10 15 km

Svésedios ojopigy

Vel

Kotusany-Tazaly

Chanvaty

Dubnad .
Moravou |

Verovany

Zdroj: Setfeni v Olomouci a jeho zdzemi, podzim 2009.

Strediska
(]
Spadovy obvod:
Olomouc
Litovel
Prostgjov

Prerov

Sternberk

151



10. OLOMOUCKA AGLOMERACE: SPADOVOST ZA SLUZBAMI...

Kromé jiz zminované Olympie, lokalizované na hranici Velkého Tynce a Olo-
mouce v kontaktu s R 35 a planovanou R 55, se v okrajovych ¢astech mésta
Olomouc nachazeji dalsi dvé velkd nakupni centra. Obchodni centrum Hana je
lokalizovano v blizkosti rychlostni silnice R 46 Olomouc—Vyskov s pokra¢ovanim
na dalnici D 1 smérem na Brno, Globus lezi v blizkosti rychlostni silnice R 35
Olomouc—Mohelnice, ktera by po dostavbé méla pokracovat na Hradec Kralové.
Na zakladé dotaznikového vyzkumu provedeného v obcich s ¢asovou dostupnos-
ti Olomouce do 20 minut (podle planovace cest www.skoda-auto.cz) jsme pro-
vedli vymezeni spaddového zazemi do tfi uvedenych ndkupnich center. Vyzkumu
se v kazdé obci zucastnil reprezentativni vzorek minimdlné 10 % obyvatel.
Jednoznacna spadovost byla oznacena v pfipadé shody alespon poloviny dota-
zovanych. Pfi mensi jednoznacnosti odpovédi byla spadovost rozdélena mezi dvé
obchodni centra, ke kterym se pfiklonila vice neZ tfetina respondent(.

Obr. 10.7: Spadovost k nakupnim centrim z obci v zazemi Olomouce
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Plosné i populacné nejvétsi zazemi v obcich mimo Olomouc ma Globus,
nejmensi naopak OC Hana, kterému navic smérem na jihozapad konkuruji
i blizké prostéjovské hypermarkety a centra. Ukdzala se i viditelnd zavislost pre-
ference obchodniho centra na vzdalenosti, ale to pouze v nizsich vzdalenostnich
relacich. Pokud se nakupni centrum nachazi do vzdalenosti 8 km od obce, oby-
vatelé vidy preferuji toto centrum. U obci, které maji vétsi vzdalenost od nej-
blizSiho obchodniho centra (vice nez 8-10 km), jiz role vzdalenosti neni dllezita.
Obyvatelé se v téchto pfipadech rozhoduji podle jinych kritérii. Nejvétsi diverzi-
fikace preferenci je v obcich na severovychod od Olomouce, kde neni lokalizova-
no zadné velké nakupni centrum. Je to prostor bez vysokokapacitnich silni¢nich
komunikaci v pfijemném prostredi podhri Nizkého Jeseniku a Oderskych vrchd,
kde i z téchto dlivodl probihaji po roce 2000 intenzivni suburbanizacni procesy.
Podrobné znazorniuje prostorovou diferenciaci preferenci nakupnich center
obrazek 10.7.

10.5. Regiony kultury a sportu

Regiony dojizdky za kulturou a sportem nebyly doposud na tizemi Ceské repub-
liky vymezeny. Do dotaznikového Setfeni byly zafazeny otazky zjistujici dojizd'ku
za kulturnimi a sportovnimi akcemi, diskotékami a kinem. Ve vsSech pripadech
byly dle zvolené metodiky (s vyjimkou dojizdky do kin) pfifazeny lokalni Urovni.
Dojizdka do kin jako jedind patfi pod mikroregionalni Uroven a vtomto pfispévku
nebude jeji spadovost graficky prezentovana. Témér celé zkoumané uzemi v je-
jim pfipadé spaduje pod Olomouc, s vyjimkou péti obci spadujicich k Litovli a po
jedné obci k Sternberku a Prosté&jovu. Pravé kina jsou témi kulturnimi zafizenimi,
kterych prostorové nejvice ubyvalo, ve spravnim obvodu ORP Olomouc klesl je-
jich pocet oproti roku 1989 na tretinu (Szczyrba et al., 2006). SniZila se i jejich di-
verzita v prostoru, vétSina se presunula do velkych ndkupnich center. Dokonce
i v samotné stotisicové Olomouci zlistalo mimo multiplexu funkéni pouze jediné kino.

V rdmci lokdlIni Grovné byla zvolenym metodickym postupem vymezena dvé
stfediska kultury a sportu, a to Olomouc a Praslavice. Podobné jako v predeslych
parcialnich regionech i tu se v hraniénich obcich projevil vliv okolnich mést, kon-
krétné Litovle, Sternberku, Moravského Berouna, Pferova a Prostéjova (viz obra-
zek 10.8). Vznik spadového regionu Praslavic poukazuje na odliSny charakter
obsluznych procest volnocasovych aktivit. K Pfaslavicim deklarovala spadovost
populacné nékolikanasobné vétsi obec Hlubocky a obec Mrsklesy. Neni tady vSak
pouze jedind dominantni aktivita, v roce 2009 se v Praslavicich vybudovalo
viceucelové centrum, mistni jsou aktivni napt. také ve florbalu nebo fitness.
Ostatni vymezené regiony viceméné kopiruji spadovost na zakladé dojizd'ky za
maloobchodem a sluzbami.
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Obr. 10.8: Regiony kultury a sportu lokalni trovné v DUS Olomouce
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10.6. Komplexni obsluzné regiony

| kdyZ napt. Hampl (2005) deklaruje svoji regionalizaci Gzemi Ceské republiky jako
komplexni sociogeografickou regionalizaci a vymezené regiony za komplexni
mikroregiony, mezoregiony a makroregiony, pracoval pfi vymezovani pouze
s daty o dojizdce do zaméstndni a obsluznou spadovost nahradil dojizd'kou do
Skol, ktera se tyka jen relativné Gzce vékové ohranicené skupiny obyvatelstva
a ¢asto ma jiny smér nez celkova obsluzna spadovost. Obsluzna spddovost, ¢i uz
redlnd nebo modelovang, je zohlednovana v drivéjsich pracich Hamplova kolek-
tivu, presto je vSak mozné za nejkomplexnéjsi regionalizacni dilo povaZovat ma-
povy vystup Maryase a Rehaka (1987) z Atlasu obyvatelstva CSSR z roku 1987.
V dennim urbannim systému Olomouce se jednoznacné potvrzuje dominant-
ni poloha centralniho mésta Olomouc a jeho pravidelné koexistence s okolnimi
centry jako Pferov, Prost&jov, Litovel, Sternberk ¢i Moravsky Beroun. Registrujeme
také pomérné vysoky stupen shody se samotnym vymezenim denniho urbanniho
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systému, ktery byl vymezen na zékladé nejfrekventovanéjsiho a nejpocetnéjsiho
pohybu — podle dojizdky do zaméstnani. Syntéza poznatk( zaroven potvrzuje,
Ze v zazemi tak velkého mésta, jako je Olomouc, neni pfilis velky rozdil pfi vy-
mezeni obsluznych regionl na lokdIni a mikroregionalni Grovni. Vymezené re-
giony se liSi pouze v jedné casti (obrazky 10.9 a 10.10) — pfi lokaIni Urovni spa-
duji Libava®® a Norbercany pod Moravsky Beroun, pfi mikroregionalni Grovni si
Moravsky Beroun jiZz nevytvari samostatny region, Libava a Norbercany proto
osciluji mezi Olomouci a Sternberkem. Na lokalni trovni sice vystupuji néktera
mensi centra, ale pouze pfi parcidlnich procesech. Co se tyce nabidky sluzeb, ne-
byla jiz jejich vétsi komplexnost potvrzena.

Obr. 10.9: Komplexni obsluzné regiony lokalni trovné v DUS Olomouce
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Z celkového poctu 63 obci regionu spaduje na mikroregionalni Urovni za sluz-
bami mimo Olomouc pouze devét obci, z toho Ctyfi k Litovli (Bilsko, Dubcany,
Loucka a Priovice), ¢tyri ke Sternberku (Domagov nad Bystfici, Strukov, Starnov
a Zerotin) a jedna k Prost&jovu (Slatinky). Mezi vlivem Olomouce a Litovle oscilu-
ji ¢tyfi obce (Naklo, Olbramice, Piikazy a Vilémov), mezi Olomouci a Sternberkem
dvé obce (Libava a Norbercany), mezi Olomouci a Prostéjovem jedna obec
(Olsany u Prostéjova) a mezi Olomouci a Prerovem dvé obce (Majetin a Vérovany).

Obr. 10.10: Komplexni obsluzné regiony mikroregionalni trovné v DUS Olomouce
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10.7. Shrnuti

Analyza dojizdky za sluzbami v dennim urbannim systému Olomouce potvrdila
nékteré zdkladni tendence vyvoje sektoru sluzeb v transformacnim obdobi.
Rozdilny byl hlavné vyvoj vefejnych a komercnich sluzeb. Komercni sluzby se po-
stupné prizplsobily poptdvce, coZz znamenalo a znamena zlepseni vybavenosti
(atimi snizeni dojizdkové vzdalenosti) vétsich obci v zazemi Olomouce predevsim
|ékarnami, zafizenimi poskytujicimi bézné sluzby i pobockami bank a pojistoven.
Nakupy textilu a obuvi se naopak presunuly do velkych ndkupnich center, kde je
v mnoha ptipadech preferovano jiz i nakupovani zakladnich potravin. Vétsi ¢i men-
$i prodejny potravin zlstaly ve vSech obcich regionu, v nékterych pripadech se
vsak jednd jen o vecerky a maloplosné pultové prodejny, které maji omezenou
nabidku a neodpovidaji velikosti obce (napf. v Bystrovanech).

Sit zafizeni skolnich a zdravotnickych sluzeb se v regionu ménila méné. Cel-
kova organizace prostoru i velikostni struktura obci davaji dobré predpoklady,
aby si vSechna tato zafizeni spravovand mistni, resp. regionalni samospravou za-
chovala svoji funkci a slouzila obyvatelstvu v regionu obecné i jeho mensinovym
skupinam. Sit Uplnych zakladnich skol a dojizd’ka do nich uréuje nejvice diverzifi-
kovany systém region( na lokalni Urovni. Jistym rizikem muZe byt u verejnych slu-
Zeb vstup soukromého sektoru do nemocnicnich zafizeni v sousedicich regionech
(Sternberk, Prostéjov, Pferov) — hovofime zejména o riziku nahrazeni zakladni
zdravotni péce nékterymi komerénimi a finanéné vynosnéjsimi zdravotnickymi
sluzbami.

Pri vymezeni komplexnich obsluznych region(, resp. presnéji v relaci spa-
dovy region Olomouce vs. oscilacni regiony, je mozné sledovat jejich zna¢nou po-
dobnost ve srovnani s vymezenim obvod( ORP. V kontaktu s Prostéjovem, Pre-
rovem a Sternberkem je v této relaci téméF shoda, v kontaktu s Litovli evidujeme
tfi obce z ORP Litovel (Senice na Hané, Senicka a Stren) absorbované obsluznym
vlivem Olomouce, a naopak obec Ptikazy z ORP Olomouc osciluje dojizd'kou za
sluzbami mezi Olomouci a Litovli.

Komplexni obsluzni region Olomouce ma zhruba 160 tisic obyvatel. Ze 45 obci
maji dvé statut mésta, a to Olomouc a Velkd Bystfice. Regiotvorny vyznam
Velké Bystfice se ale v obsluzné sfére neprojevil kvili jeji okrajové poloze vedle
vojenského Ujezdu Libavd. Kromé Olomouce jsou vyznamnymi zaméstnavateli
v regionu Mora Moravia, s. r. 0., Hlubocky, a Sigma Group, a. s., Lutin. | kdyz se
jednd o populacné velké obce (4 400, resp. 3 200 obyvatel), ani jedna z nich se
neprojevila jako vyznamné obsluzné stredisko v ramci regionu.

Mésto Olomouc tvofi dominantni jadro feSeného Uzemi, v némz se sou-
stfeduje jak sprdva uzemi, tak mikroregionalni obcanska vybavenost, prevazna
Cast pracovnich ptileZitosti, a koncentruje vice nez 60 % celkového poctu obyvatel
obsluzného regionu. Zbyvajici ¢ast izemi nemlze mit ambici soupefit se silou
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spadovosti Olomouce, ale zasluhou dobré dopravni dostupnosti naopak vyuZziva
vyhody, které ji tato blizkost poskytuje. Zarovert méstu vytvari zazemi v podobé
zdroje pracovnich sil, tradi¢ni zemédélské produkce a moznosti odpocinku
a rekreace. Pozitivnim zjisténim je skutecnost, Ze ve vétsich obcich zlstala za-
chovédna obcanskd vybavenost a v dostupném okoli okrajovych ¢asti Olomouce
jsou navic lokalizovédna dalsi mikroregionalni centra. V regionu se tedy prakticky
nevyskytuje fenomén tzv. vnitini periferie.
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11. Modelovani intra-urbannich nakupnich
pohyb( obyvatelstva: priklad mésta Olomouc

11.1. Metodicky pftistup

Pti studiu horizontalnich interakci, které organizuji denni urbanni systémy (resp.
funkcéni méstské regiony), se spoléhame na dva zdroje dat, jeZ vSak maji omezené
vyuziti. Prvnim zdrojem jsou statistickd data zjistovana ve scitani lidu, domu
a byt(. K jejich nevyhodam patfi predevsim desetilety interval sledovani, omezeny
druh sledovanych interakci (dojizdka do zaméstnani a dojizdka do $kol) a pro-
blém prostorovych jednotek, za nichz jsou data dostupnd. Druhym zdrojem dat
je pak dotaznikové Setfeni, kde jsme schopni odstranit vétsinu problému tykajicich
kaji. Mame na mysli pfedevsim finanéni a logistickou naro¢nost sbéru takovych-
to dat, vyloZené selektivni charakter z hlediska prostorového pokryti daty a také
urcity faktor subjektivity vyzkumu a neporovnatelnosti dat z hlediska jejich kvality.

Existuje vsak i tfeti mozZnost, jak se s analyzou interakci v dennich urbannich
systémech (i jejich ¢astech vyporadat, kterd mnoho z vyse uvedenych nevyhod
odstranuje a jejiz omezeni dosahuji pouze takové Urovné, Ze lze tuto metodu po-
vazovat stdle za opravnénou. Touto moznosti je modelovdni prostorovych inter-
akci. Modelovani neni zavislé na charakteru zdkladnich prostorovych jednotek,
vétsinou vychazi z béZné dostupnych dat, Ize ho povaZovat za objektivni metodu,
neni financné a logisticky naroc¢né, nabizi variantni moZnosti. Jednou z jeho nej-
vétsich vyhod je, Ze kromé soucasného stavu dokaze predikovat i stav budouci.
K nevyhodam modelovani pak patti pfedevsim moznost nekorektni aproximace
objektivné existujici reality a urcité jeji ziednoduseni. Kalibraci model( vsak ma-
Zeme tyto nevyhody snizit na pfijatelnou uroven.

Cilem této Casti studie je za pomoci modelovani prostorovych interakci od-
halit nékteré aspekty nakupniho chovani obyvatel mésta Olomouce. Zamérime
se predevsim na intra-urbanni nakupni toky smérujici do vybranych nakupnich
center poskytujicich vSeobecny sortiment (potraviny, zboZi denni potfeby, odé-
vy, obuv, sportovni potfeby apod.). Nebudeme tedy brat v Gvahu specializovana
nakupni centra (hobbymarkety apod.). V soucasné dobé jsou v Olomouci Ctyfi
velka nakupni centra. NejstarSim z nich je Prior (dnes jiz Galerie Moritz), ktery se
nachazi v historickém jadru mésta a byl dokoncen v roce 1982. V soucasné po-
dobé byl otevien na konci roku 2012. Zbyvajici tfi ndkupni centra vznikla béhem
prvni poloviny prvni dekddy nového stoleti: Obchodni centrum Hand bylo ote-
vieno v roce 2002, Olympia v roce 2004 a Olomouc City v roce 2006. VSechna se
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nachazeji v ramci mésta v periferni poloze, Olympia dokonce jiz lezi tésné mimo
katastr mésta Olomouce. V Unoru roku 2012 byla zahajena vystavba patého na-
kupniho centra Galerie Santovka, které bude otevieno koncem roku 2013. Jeji
poloha je v kontaktu s historickym jddrem Olomouce. V souvislosti s touto vy-
chozi situaci si klademe nasledujici vyzkumné otdzky:

— Jaka je soucasna modelovana navstévnost stdvajicich nakupnich center?

— Jak ovlivni dokoné&eni Galerie Santovka navitévnost nakupnich center?

Abychom byli schopni na tyto otazky odpovédét, vyuzZijeme gravitacni mo-
del s tou vyhradou, ze budeme zkoumat pouze toky odehravajici se uvniti més-
ta, a rezignujeme tak na situaci v zazemi Olomouce.

Skupina modell prostorovych interakci, v nasem pripadé gravitacnich mo-
del(, se sklada ze ¢tyr variant: neomezeny pfipad, pfipad s produkénim omezenim,
pripad s atrakénim omezenim a pripad s produkéné-atrakénim (také dvojim) ome-
zenim (Wilson, 1974; Fotheringham, O’Kelly, 1989). Pro nase ucely, kdy se zaby-
vame navstévnosti ndkupnich center, poskytuje nejvétsi moznosti produkéné
omezeny gravitacni model (pfiklady modelovych studii uvadéji Fotheringham,
O’Kelly, 1989; nebo Wilson, 2010). V zdsadé tato varianta gravitacniho modelu
identifikuje zplsob alokace nakupnich tokd z obytnych zén k nakupnim centriim
za predpokladu, Ze zndme pocet tokl vychazejicich z obytnych zén. Tato znalost
hraje roli produkéniho omezeni, které Ize vyjadrit nasledujicim zptGsobem:

0=21, i
J

kde O, vyjadfuje celkovy pocet odchozich tokd ze zony i smérem do nakupnich
centerj.

JestliZze pouZijeme omezeni definované rovnici [1], pak miZeme produkéné
omezeny gravitacni model vyjadrit takto:
kde T, = AOwd;”, [2]
Tl.jvyjadFuje intenzitu interakce meziiaj,
A hraje roli balan¢niho parametru,
O.vyjadFuje pocet odchozich tokd z obytnych zén,
wjhraje roli zastupné proménné vyjadrujici atraktivitu obchodnich center,
dijoznaéuje vzddlenosti meziiaj,
B je parametr modelu, ktery kontroluje tvar kfivky poklesu intenzity interakce se
vzdalenosti.

Balancni parametr A zajistuje, Ze na produkeni strané modelu je celkovy po-
Cet odchozich tok(l z obytnych zon modelem presné reprodukovan a Uplné alo-
kovan k obchodnim centriim. Nem(ze tedy nastat situace, Zze néktery odchozi
tok neni prifazen k obchodnimu centru a naopak celkovy pocet pfichozich toku
do obchodniho centra (tedy vlastné nami zkoumand navstévnost) nemuze byt
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teoreticky vyssi, nez je celkovy pocet odchozich tok( v ndmi sledovaném pro-
storovém systému. Hodnotu balanéniho parametru pak vyjadfime za pouziti pred-

chozi symboliky nasledovné: P
A= wd")" [3]

Proménné vstupujici do modelu

Odchozi toky jsou sledovany v zakladnich sidelnich jednotkach (ZSJ), ty v modelu
oznacujeme jako i. Jsou to nejmensi prostorové zény, za které jsou ve sc¢itani lidu,
domu a byt 2001 dostupna pouZita data, tedy pocet samostatné hospodaricich
domdcnosti (viz tabulka 11.4). Samostatné hospodarici domacnosti byly zvoleny
jako masa na produkcni strané modelu z prostého predpokladu, Ze nakupy se
obvykle uskutec¢nuji pro celou domacnost. Dllezitym momentem je prostorova
lokace mas, nebot ZSJ maji plosny charakter, a pokud chceme spocitat vzdale-
nosti (dij) mezi obytnymi zonami a obchodnimi centry, potfebujeme, aby obé pro-
ménné byly vztazeny k bodu. Zatimco v pfipadé obchodnich center neni jejich
bodova prostorova lokace nikterak obtizna, v pfipadé ZSJ jsme pouzili jako re-
ferencni body zastavky méstské hromadné dopravy, které se nachdzeji nejblize
ke geografickému stfedu zastavéné plochy té které zakladni sidelni jednotky.
Z 82 zakladnich sidelnich jednotek mésta Olomouce jich 16 mélo méné nez deset
samostatné hospodaticich domacnosti (v sedmi pfipadech dokonce nula) — ty
byly z dalSich analyz vylouceny. Do interakéni matice a do matice vzdalenosti pak
tedy vstoupilo 66 zakladnich sidelnich jednotek.

Destinacemi j byly v prvnim kroku ¢tyfi ndkupni centra, pozdéji pak pfi mo-
delovani progndzy navstévnosti pét nakupnich center. V tomto pripadé jsme vsak
neméli Zadné udaje o prichozich tocich, a byli jsme tedy nuceni pouZzit zastupnou
proménnou w na atrakéni strané gravitacniho modelu. Tou byla prodejni plocha
nakupnich center (viz tabulka 11.1).

Tab. 11.1: Prodejni plocha nakupnich center

Nakupni centrum Prodejni plocha
Obchodni centrum Hana 37 500 m?
Olympia 30 000 m?
Olomouc City 24 500 m?
Prior 5000 m?
Galerie Santovka 46 000 m? *

Zdroj: Internetové strdanky developerti a prodejnich retézcu.
Pozn.: * planovand prodejni plocha.

Posledni proménna, kterd do modelu vstupuje, je vzdalenost mezi obytnymi
zénami (respektive zastavkami MHD) a nakupnimi centry. Testovali jsme tfi typy
vzdalenosti: délkovou (euklidovskou) vzdalenost, casovou vzdalenost automobilem
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a Casovou vzdalenost verejnou dopravou. Posledni otazkou pak je hodnota pa-
rametru 3 ve funkci poklesu intenzity interakce se vzdalenosti. V nasem pfipadé
jsme pouZili negativni mocninnou funkci a testovali jsme ¢tyfi hodnoty parame-
tru B (-1,00; —1,33; -1,66 a—2,00), ktery vyjadfuje odpor prostoru vici sledované
interakci. Haynes, Fotheringham (1984) tvrdi, Ze hodnota parametru 3 se empi-
ricky nachazi mezi —0,5 a -2,0.

Zavérem je nezbytné ucinit nékolik pozndmek k aplikovanému gravita¢nimu
modelu a k prezentovanym vysledkdm. Nami pouzity model neni Cisté produkcéné
omezeny, je spiSe pseudoprodukéné omezeny vzhledem ke statickému charakte-
ru pouzitych dat na produkéni strané modelu. Je zde vsak urcity a vyse zminény
predpoklad, Ze tento skalarni idaj mGzeme povaZovat za proménnou interakéni.
Ze vSech moZnosti, které ndm model poskytl (¢tyfi hodnoty parametru B vs. tfi
typy vzdalenosti), pak prezentujeme jen vybrané, pfipadné se zamérime pouze
na drobné odlisnosti. Napfiklad Fotheringham et al. (2000) povazuji za nejvyhod-
néjsi pro tento typ ulohy a intra-urbanni prostredi nastavit hodnotu parametru 3
na —1,0, ¢ehoz se tedy v nami prezentovanych vysledcich taktéz drzime.

11.2. Vysledky modelovani

Za vychozi situaci povazujeme variantu modelu se ¢tyfmi stavajicimi nakupnimi
centry a casovou vzdalenosti verejnou dopravou (obrazek 11.1 a tabulky 11.2
a 11.3). Model ukazuje, Ze ze 43,6 tis. olomouckych domacnosti ziskava nejvétsi
podil Obchodni centrum Hana (39,2 %) nasledovana Olympii (25,5 %), Olomouc
City (23, 2 %) a Priorem (11,1 %) — viz tabulka 11.2. Tyto Udaje se do vysoké miry
shoduji s podilem jednotlivych nakupnich center na celkové prodejni plose (viz
tabulka 11.3). Detailni prostorovy vzorec pak ukazuje obrazek 11.1. Distribuce
je ovlivnéna absolutni lokaci nakupnich center, relativni lokaci vici zakladnim
sidelnim jednotkdam a také velikosti prodejni plochy. V souladu s timto zazname-
navame nejvyrovnanéjsi distribuci domacnosti mezi nakupni centra v pfipadé
centrdlné poloZené zdkladni sidelni jednotky ,,Olomouc — historické jadro”.

Tab. 11.2: Celkova modelovana situace (4 nakupni centra)

Pocet Procento Procento ziskanych
Nakupni centrum domacnosti z celkové domacnosti z celkového
na m? prodejni plochy poctu domacnosti
Obchodni centrum Hana 0,45 38,7 39,2
Olympia 0,39 31,0 26,5
Olomouc City 0,42 25,2 23,2
Prior 0,97 5,1 11,1

Zdroj: Internetové stranky maloobchodnich retézcd, viastni vypocty.
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11. MODELOVANI INTRA-URBANNICH NAKUPNICH POHYBU OBYVATELSTVA...

Situaci po dokonceni Galerie Santovka, tedy s péti nakupnimi centry, uka-
zuji obrazek 11.2 a tabulky 11.3 a 11.4, opét s ¢asovou vzdalenosti verejnou
dopravou. V této situaci ma model prediktivni charakter, a vyjadfuje tedy mo-
delované budouci ndkupni chovani olomouckych domacnosti. Otevieni Galerie
Santovka podstatné zméni celou situaci a také prostorovy vzorec. Galerie San-
tovka totiZ podle vysledk(i modelu pfitahne 44,9 % olomouckych domdcnosti.
S velkym odstupem pak nasleduje Obchodni centrum Hana (22,1 %) a s dalsi
ztratou pak Olympia (14,3 %), Olomouc City (12,8 %) a Prior (5,9 %) — viz tabulka
11.3. V tomto ptipadé se Udaje o navstévnosti shoduji s podilem jednotlivych
nakupnich center na jejich celkové prodejni ploSe méné nez u vychozi situace,
korelace je vsak stadle vyznamna.

Tab. 11.3: Celkova modelovana situace (pét nakupnich center)

Pocet Procento Procento ziskanych
Nakupni centrum domacnosti z celkové domacnosti z celkového
na m? prodejni plochy poctu domacnosti
Galerie Santovka* 0,42 32,4 44,9
Obchodni centrum Hana 0,26 26,1 22,1
Olympia 0,21 20,9 14,3
Olomouc City 0,23 171 12,8
Prior 0,51 3,5 5,9

Zdroj: Internetové stranky maloobchodnich retézcd, viastni vypocty.
Pozn.: * Udaje pro pldénovanou prodejni plochu.

Podivejme se nyni blize na modelovanou predikci situace po otevieni Galerie
Santovka ze dvou pohledd. Prvni ndm ukazuje vliv pouzité vzdalenosti v gravitac-
nim modelu na interak¢ni intenzity mezi jednotlivymi zakladnimi prostorovymi
jednotkami a ndkupnim centrem Galerie Santovka (viz obrazek 11.3). A¢koliv
tento pohled nepostrada jisté aplikacni dopady predevsim v oblasti planovani
verejné dopravy, jeho vyznam je v tomto pfipadé predevsim teoreticky. V nasle-
dujicim odstavci se pokusime oba aspekty okomentovat synteticky.

Za vychozi situaci, kdy nedochazi k deformaci prostoru, lze povazovat pro-
storovy vzor vyuzivajici délkovou (euklidovskou) vzdalenost v modelu. Pfi prvnim
pohledu se tato situace nelisi pfilis od prostorového vzoru vyuZivajiciho ¢asovou
vzdalenost verejnou dopravou (MHD). Tato shoda je do zna¢né miry dana cent-
ralni lokaci Galerie Santovka. Jiz zminéné odlignosti jsou pak dle naseho nazoru
zpUsobeny charakterem linkového vedeni verejné dopravy. V pfipadé Holice se
modelovana dostupnost Galerie Santovka zhor3uje, naopak v piipadé Hej¢ina ¢i
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11. MODELOVANI INTRA-URBANNICH NAKUPNICH POHYBU OBYVATELSTVA...

Pavlovicek se zlepSuje. Podotykame, Ze v obou uvedenych pfipadech je pocet do-
macnosti v zakladnich sidelnich jednotkach srovnatelny. Jinak totiz toto Cislo pod-
statné ovliviiuje intenzitu interakce, jak je patrné napf. u centralné lokalizované
zakladni sidelni jednotky ,17. listopadu” s pouhymi 14 domacnostmi. Podobné
malé jsou také odliSnosti mezi aplikaci délkové vzdalenosti a Casové vzdalenosti
automobilem.

Zajimavé vysledky poskytuje pohled druhy (obrazek 11.4), ktery ukazuje jed-
nak primarni sféry vlivu (ddle i spadové oblasti) Ctyr existujicich ndakupnich cen-
ter, jednak procentualni Ubytek prostorovych nakupnich preferenci domacnosti
v zékladnich sidelnich jednotkach ve prospéch Galerie Santovka. V piipadé pri-
marnich spadovych oblasti stavajicich nakupnich center jesté zlstanme také
u problematiky zvolené vzdalenosti. Za primarni spadovou oblast povazujeme ty
zakladni sidelni jednotky, ze kterych modelové do daného nakupniho centra do-
jizdi nejvice domacnosti.

Ve vSech tfech pfipadech (vzdalenost délkova, casova verejnou dopravou
a Casova automobilem) ma nejvétsi spadovou oblast Obchodni centrum Hang,
nasledovand Olympii. Primarni spadova oblast ndkupniho centra Olomouc City
je o poznani mensi, navic se podstatné lisi podle zvolené vzdalenosti. Podobné
rozdily jsou patrné i na hranici sfér vlivu Hané a Olympie, kdy jmenovité upo-
zorfiujeme na ZSJ ,Ceskobratrska” a variantu s ¢asovou vzdalenosti vefejnou
dopravou. Tato ZSJ tvofi exklavu sféry vlivu Olympia, ponévadz s ni ma jako jed-
na ze dvou ZSJ pfimé spojeni kyvadlovou dopravou. Co se tyce Prioru, jeho pri-
marni sféra vlivu je pouze ZSJ , Olomouc — historické jadro“, v pfipadé casové
vzdalenosti automobilem si dokonce toto nakupni centrum svoji sféru primarni-
ho vlivu vliibec nevytvofi.

Po dokonceni Galerie Santovka lze na zakladé modelu pfedpokladat, e
vSechna stdvajici ndkupni centra ztrati vice nez polovinu teoreticky pfitahovanych
domacnosti (Obchodni centrum Hand 56,6 %, Olomouc City 55,1 %, Olympia
53,9 % a Prior 53,1 %). Prostorovy vzorec ztrat ndvstévnosti stavajicich nakupnich
center ve prospéch Galerie Santovka je uveden na obrazku 11.4 a opét se lisi
podle zvolené vzdalenosti, kdy se znovu projevuje rdznd dostupnost lokace
Galerie Santovka dana bud' délkovymi, nebo ¢asovymi jednotkami vzdalenosti.
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11. MODELOVANI INTRA-URBANNICH NAKUPNICH POHYBU OBYVATELSTVA...

11.3. Shrnuti

Neni pfekvapuijici, Ze v nasi aplikaci gravitacniho modelu hrdla zasadni roli lokace
nakupnich center a jejich relativni poloha vici zakladnim sidelnim jednotkdm més-
ta Olomouce. Tento fakt je naprosto zfejmy z tabulek 11.2 a 11.3 ze sloupcl
s daty o vyuziti prodejni plochy jednotlivych ndkupnich center k poméru ptitaze-
nych domacnosti. Toto relativni Cislo je totiz v obou pfipadech nejvyssi u na-
kupniho centra Prior, ktery dosud v nasich analyzach nevykazoval dobré vysledky
z hlediska Uspésnosti v oblasti ndvstévnosti.

PFi situaci se ¢tyfmi centry dosahl Prior vysledku 0,97 domacnosti/m?, pfi
situaci s péti centry pak 0,51 domacnosti/m?. | kdyZ se jednd o nejvétsi pokles
daného ukazatele (Galerie Santovka s nejvétsi prodejni plochou je takté? central-
né lokalizovanad), ostatni ndkupni centra se pohybovala mnohem nize — nejhorsi
Olympia situovand mimo katastr mésta Olomouce dosahla v pfipadé Ctyf na-
kupnich center hodnoty 0,39 domacnosti/m?, v pfipadé péti nakupnich center
pak 0,21 doméacnosti/m2. Galerie Santovka v predikci doséhla druhé nejvyssi hod-
noty 0,42 domacnosti/m?.

Z hlediska Uspésnosti investic do nakupnich center se tedy v pfipadé Olo-
mouce jednoznacné jevi jako nejvyhodnéjsi centralni lokace (Prior), resp. revita-
lizovana brownfields (Galerie Santovka), ne? divéj$i periferni a suburbdnni
lokace na zelené louce. V pripadé Prioru je nezbytné poznamenat, Ze je jiz v sou-
Casnosti zrekonstruovan a nové otevien pod ndzvem Galerie Moritz s vétsi pro-
dejni plochou, nez kterd vstupovala do naseho modelu. Modelované vysledky
tohoto ndkupniho centra by tedy v soucasnosti byly ve sledovaném parametru
jesté lepsi.

Z hlediska metodologického Ize konstatovat, Ze aplikace produkéné omeze-
ného gravitacniho modelu poskytla odpovédi na otazky kladené na zacatku této
studie a Ze se pfi nedostatku dat a narocnosti jejich zjistovani jevi metody mo-
delovani prostorovych interakci jako Zivotaschopné, pokud jsou vychozi situace
a vysledky interpretovany korektnim zplisobem. Zde mame na mysli pfedevsim
vytrzeni Uzemi mésta Olomouce z okolniho prostorového kontextu, kdy by na-
pfiklad ndkupni centrum Olympia lokalizované v blizkosti dalni¢ni kfiZovatky
vykazovalo lepsi vysledky ve sledovanych parametrech.
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Zavérecné shrnut

Cesky maloobchod prochazi obdobim nejvétsich zmén v celé své historii. Na ka-
pacitni i kvalitativni nedostatecnost odvétvi z konce 80. let minulého stoleti
navazala v prvni poloviné let devadesatych etapa atomizace, podporend malou
privatizaci, kdy se pocet maloobchodnich jednotek za deset let zvysil dvojna-
sobné na témér 100 tisic. Od 2. poloviny 90. let zacaly ve vétsi mite pronikat na
tuzemsky trh zahranicni fetézce a ¢esky maloobchod se velmi rychle internacio-
nalizoval. Vstup zahrani¢niho kapitalu byl dominantni, domdci spole¢nosti
a podniky nebyly realné konkurenceschopné (Szczyrba, 2005). Pokracovala trans-
formace maloobchodni sité, jejiz sitova struktura se opirala o stale vétsi pocet
velkoploSnych maloobchodnich jednotek (super- a hypermarkety, diskonty),
objevila se prvni ndkupni centra.

Charakteristickym rysem ¢eského trhu se stala pomérné vyraznd ¢asova po-
sloupnost procesu rozvoje jednotlivych velkoformatovych prodejnich konceptd.
Za prvnich deset let ekonomické transformace byly ¢eskou spolec¢nosti velmi rych-
le akceptovany prakticky vSechny moderni velkoplo$né prodejny, a to v poradi
supermarkety, diskonty, hypermarkety a nakupni centra (Szczyrba et al., 2007).
Cesky maloobchod se stal vysoce konkurenénim odvétvim, na némsz nebylo mis-
to ani pro nékteré zavedené mezindrodni firmy, jez byly nuceny odejit (Carrefour,
Julius Meinl a dalsi). Probiha dalsi koncentrace odvétvi a roste podil prodej
realizovanych nejvétsimi spole¢nostmi. V poslednich zhruba 5—6 letech dochazi
ke konsolidaci maloobchodniho trhu, ktery charakterizuje mensi dynamika ras-
tu nejvétsich obchodnich firem a jejich soucasné dalsi posilovani trznich pozic.

Dojizd'ka ¢i dochazka za obchodem a sluzbami, resp. nakupy a aktivitami vol-
ného Casu, je béZnou soucasti Zivota obyvatel nasi spole¢nosti. Jeji frekvence se
odviji jak od pravidelnych lidskych potreb, tak od moznosti volné nakladat
s materidlnimi prostfedky a vyuzivat sv{j volny cas. Poslednich dvacet let vyvoje
Ceské spolecnosti prineslo velké zmény v pohledu na pribéh a formu nakupova-
ni, vyuzivani sluzeb a traveni volného casu. Dfive unifikované nakupni zvyklosti
a chovani doznaly tak razantnich zmén, Ze se tyto odrazily v celkovém pfristupu
ke kulturnim navyk{m napftic¢ vSsemi generacemi.

Rada provedenych vyzkum( potvrdila, Ze typickou je nejen b&ind forma
dennich nakupl zakladnich potravin v malych nefetézcovych prodejnach, ale
uréitym standardem se stala i denni dojizdka za nakupy do specializovanych
maloobchodnich retézcl (ndkupnich center), jez svou agresivni cenovou politikou
oslovuji stale vice zakaznikd a vytlacuji drobné prodejce na okraj trhu. Tato do-
jizdka je Casto provazana s dojizdkou do zaméstnani, skol ¢i za jinymi sluzbami.

173



ZAVERECNE SHRNUTI

Stale vice vSak denni cesta za nakupy ziskava u obyvatel (nejen méstskych aglo-
meraci) prioritu v jejich rozhodovani, coZ dotvafi stale silnéjsi vazby v ramci den-
niho urbanniho systému. Rozhoduijici intenzita vSak prestava byt ve vazbé jadro
—zazemi a presouva se do prostoru zazemi — pfiméstska zéna, kde jsou nejvétsi
nakupni centra, retail parky, hypermarkety, hobbymarkety a dalsi prodejni kon-
cepty ponejvice lokalizovany, kde se zacinaji utvaret nova uzlova (sekundarni)
centra maloobchodu, sluZeb a volnocasovych aktivit.

Nakupni centra a retail parky dnes neslouzi zdaleka pouze k uceliim samot-
ného ndkupu, ale svym charakterem vybizeji a podnécuji zakazniky k zabavé
a traveni volného ¢asu. Nakupni centra vSak nejsou atraktivni pouze pro nakup
zakladniho sortimentu, celodenni ndvstéva nakupniho centra spojena s nakupem
nejen potravin, drogerie, ale i odév(, obuvi, kosmetiky, sportovniho zboZi, knih
atd., obédem a zdbavou neni vyjimkou. Zakaznikdm jsou nabizeny i dalsi sluzby
jako restaurace, kadernictvi, Cistirny, Iékarny, banky apod., mladou a stfedni ge-
neraci silné oslovuji magnety typu multikina ¢i imaxu a fada moznosti sportovné-
zabavniho vyZiti (fitness, bowling, brusleni, lezecké stény a dalsi), coZ jsou lakadla
k neopusténi prostoru nakupniho centra. Do nakupnich center vyjizdi za ndkupem,
sluzbami a zabavou jiz zhruba polovina populace (Kunc et al., 2012d).

Zde nelze uvazovat kazdodenni aktivitu, pro nékteré populaéni skupiny, ¢as-
téji patrné z priméstskych zon a venkovskych suburbii, se vSak uvedeny zplsob
chovdni stal urcitym volitelnym standardem, a to nejc¢astéji vikendovym (rodiny
s détmi, ale i mladez). Zejména mladym lidem nejde v mnohych pfipadech o vlast-
ni nakup, ale o spolecenskou potfebu o moZnosti ndkupu uvaZzovat, podélit se
o ni s vrstevniky, a pfitom se pohybovat v prostfedi, které tu moznost vytvari— byt
vidét a byt ,in“ v zavedeném nakupnim centru (Underhill, 2004; Spilkova, 2012b).
Navic maji moznost vzhledem k pfevazujici pracovni neaktivité investovat svUj
volny ¢as i do bézného pracovniho dne.

Centra Ceskych mést jsou v poslednich letech vystavena stéle silicimu tlaku
komercionalizace, jejimzZ jednim z projev( je vytlacovani prodejen potravin pra-
vé z center (Sykora, 2001; Poole et al., 2002; Mulicek, Osman, 2009). Klesa ovsem
nakupl potravin i nepotravinarského sortimentu se presouva do sidlistnich zon
a na méstskou periferii, kde jsou lokalizovany supermarkety a hypermarkety,
Casto jako soudast nakupnich center ¢i retail parkd.

Na druhou stranu vznikla v centrech mést v poslednich letech fada malych
specializovanych obchod( zamérenych na (bio)potraviny, ,znackové” syry a uze-
niny, cukrovinky, femeslnné dilny apod., prosazuji se restaurace nabizejici kuli-
narskou kvalitu i pfijemné prostiedi (Kunc et al., 2012e). Nékteré maloobchodni
fetézce se do center mést vraceji a cili na pésky se pohybujiciho zakaznika vra-
cejiciho se z prace, prestupujiciho na MHD s potfebou rychlého nakupu, a to
v podobé mensich supermarket(l (Albert, Billa a dalsi) ¢i novych konceptt (napf.
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Tesco Expres). Také developefi na centra mést nezanevreli, v fadé mést Ceské re-
publiky se chystaji stavét a otevirat dalsi specializovana nakupni centra ¢i multi-
funkéni komplexy, jejichZ soucasti bude nakupni pasaz. Na atraktivité ziskavaji ze-
jména centralné lokalizované, uvolnéné a nevyuZivané prostory a objekty (Kunc
et al., 2012a, 2012e). Lidé a potencialni zakaznici se budou v centrech mést po-
hybovat i naddle, je ovsem otazkou, jakym zplsobem je sem pfrildkat a hlavné
udrzet. Maloobchod by v této snaze mél sehrdvat nezastupitelnou roli.

Na zmény nakupniho chovani méla a stale ma vyznamny vliv také (ale nejen)
soucasnd hospodarska recese. Ta vede zdkazniky k opatrnosti, vétSim Uspordm
a mensimu plytvani s potravinami. Lze hovofit o racionalité nakupovani a spo-
tfeby. Omezuje se impulzivni styl nakupovani podporeny reklamou, lidé castéji
napred premysleji, co a proc chtéji koupit. Druhym vyraznym trendem je orien-
tace na kvalitu a hodnotu. Denni nakup Eerstvych potravin a rostouci podil na-
kupG kvalitniho znackového a levnéjsiho zboZi v akcich a promocich je toho
dlkazem. Hodnotné zbo?i a sluzby si jiz ted vytvareji potencidl ziskavat v pokri-
zovém obdobi stale vice zakaznika.

Budouci zakaznici dnes vyrlstaji v internetovém prostredi, které povede
k aktivnimu vyZadovani a sledovani vybranych informaci. Rozhodujicim faktorem
pro uskute¢néni ndkupu bude relevantni elektronicka komunikace mezi prodejcem
a zakaznikem, ktera bude vyzadovat jednoduchost a pfimocarost. Nakupni cho-
vani se posune od pasivity k aktivité, od pfijimani k vyhledavani. Obchod patfi
aktualné k technologicky nejrychleji se rozvijejicim odvétvim a v horizontu né-
kolika let Ize oCekavat nékolik zadsadnich inovaci. Zméni se predevsim vlastni
nakupni proces, ktery kromé soucasnych standardnich a samoobsluznych po-
kladen nabidne daleko vice mozZnosti (mutichannel retailing). Postupné bude
odstranéna nutnost zadavat pri nakupu platebni kartou PIN kod (bezkontaktni
platebni karty), jak se jiZz déje v soucasnosti. Prostfednictvim prohlizecl (smart-
phone, tablet) se rozsifi pfiprava doma, zakaznik si predem vybere zboZi, oznaci,
naskenuje a obchodnik mu ho pfipravi k odbéru nebo rovnou doveze domd.
Rozsiti se forma virtudlnich regal(, které jsou jiz dnes ve vybranych obchodech
k dispozici. Dlraz bude také kladen mimo jiné na udrzitelnost a Setrnost k Zivot-
nimu prostiedi, preferovani budou ovéreni vyrobci a kvalitni lokdIni produkty.
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Final conclusion

Czech retail trade has been undergoing a period of greatest changes in all of its
history. The capacity and quality insufficiency of the sector at the end of the 1980s
was followed in the early 1990s by a stage of atomization incited by small-business
privatization; the number of retailing units grew twofold to almost 100,000 within
this period. Foreign retail chains started to penetrate the domestic market in the
second half of the 1990s and the Czech retail trade has rapidly become
internationalized. Foreign capital entry was dominant; domestic companies and
businesses were not actually able to compete (Szczyrba, 2005). The retailing
network transformation continued — its network structure was based on
increasingly larger numbers of large-scale retailing units (super and hypermarkets,
discount shops); the first shopping centers appeared.

Arather singular time sequence of the individual large-scale retailing concepts
development process has become a characteristic feature of the Czech market.
During the first ten years of the economic transformation the Czech society had
readily accepted virtually all modern large-scale shops in the following sequence:
supermarkets, discount shops, hypermarkets and shopping centers (Szczyrba et
al, 2007). Czech retail trade has become a highly competitive field, where several
established international companies could not find their place and were forced
to leave (Carrefour, Julius Meinl and others). Further sector concentration has
been under way and there has been growing the share of sales realized by the
largest companies. The retail market has been consolidating for the past 5-6 years;
this period has been characterized by a slower dynamics in the growth of the
largest companies and continued strengthening of their market positions.

Commuting or walking for commerce and services, i.e. shopping and leisure
time activities, has become a normal part of our lives. Its frequency is based both
on regular human needs and on the possibility to use the available material
resources and free time. The past twenty years of the Czech society‘s development
have resulted in large changes in an attitude towards the process and form of
shopping, using services and spending leisure time. Formerly unified shopping
customs and behavior have been so greatly modified that they became reflected
in the general approach towards cultural habits across all generations.

A number of performed surveys confirmed that the common daily shopping
for basic foodstuffs in small non-chain shops is a typical feature and also that
daily commuting for shopping to specialized retail chains (shopping centers),
whose aggressive pricing policy has been addressing ever increasing numbers of
customers and pushing small-scale retailers to the edge of the market, have also
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become a kind of standard feature. This commuting is frequently a part of
commuting to work, schools and for other services. The daily trips for shopping
have been acquiring increasing priority in the decision making processes of the
inhabitants (not only of city agglomerations); this supports shaping ever stronger
bonds within the daily urban system. The decisive intensity ceases to be in the
center-hinterlands bond and it has transferred into the hinterlands-suburban zone
space, where the largest shopping centers, retail parks, hypermarkets, hobby
markets and other retailing concepts are mostly located and where the
establishment of new nodal (secondary) centers of retail trade, services and leisure
time activities has been observed.

Shopping centers and retail parks do not currently serve just the purpose of
shopping itself; their features invite and incite the customers to enjoy themselves
and spend their leisure time. Shopping centers are not attractive only for basic
goods shopping, though — whole day visits to shopping centers connected with
shopping for foodstuffs, drugstore goods, clothes, shoes, cosmetics, sports
equipment, books, etc. and connected also with a lunch and entertainment are
no exceptions. Customers are offered also additional services, such as restaurants,
hairdressers, cleaning services, pharmacies, banks, etc., young and middle
generations are strongly attracted by multiplex cinemas, IMAX cinemas and also
by a number of sports-entertainment facilities (fitness, bowling, skating, climbing
walls, etc.) that entice customers not to leave the space of the shopping center.
About a half of the total population travel to shopping centers for shopping,
services and entertainment (Kunc et al., 2012d).

This is not an everyday activity, yet for some population groups, coming more
frequently from the suburban zones and rural suburbs, the above-specified
behavior has become a kind of optional standard, mostly enjoyed on weekends
(families with children and the youth). Young people, specifically, are frequently
not really interested in the shopping itself; for them such a visit is a social need
when they can think about shopping, share experience with their peers and be
in an environment that brings such an opportunity — to be seen, to be in an
established shopping center (Underhill, 2004; Spilkova, 2012b). Moreover they
can, due to their prevailing labor inactivity, spend their leisure time also during
a common working day.

Czech inner cities have been exposed to an ever growing commercialization
pressure in recent years and driving of grocery stores out of the inner cities is
one of the manifestations of this process (Sykora 2001; Poole et al., 2002; Mulicek,
Osman, 2009). You can also observe shrinking of the specialized non-foodstuffs
shops floorspace, while the center of gravity for both foodstuffs and non-
foodstuffs shopping has been transferring to the housing development zones and
to the city periphery where you can find supermarkets and hypermarkets, which
are frequently parts of shopping centers.
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On the other hand many small specialized shops have recently opened in the
inner cities; these mostly offer (bio)foodstuffs, ,,brand” cheeses and meat products,
confectionery, crafts shops, etc. and you can increasingly come across restaurants
offering high food quality and nice environment (Kunc et al., 2012e). Some retail
chains have returned to inner cities and target moving customers returning from
work, waiting for public transportation connections and needing to do some quick
shopping; smaller supermarkets (Albert, Billa, etc.) and new concepts (e.g. Tesco
Express) have appeared for this purpose. Developers do not avoid inner cities either;
in several Czech cities they plan to build and open additional specialized shopping
centers and multifunctional complexes including shopping arcades. Vacated or
unused spaces and buildings located in inner cities have been ever more attractive
(Kuncetal., 2012a, 2012e). People and potential customers will keep moving within
inner cities; there arises a question, though, how to attract them and keep them
there. Retail trade should play a key role in this effort.

Shopping behavior has been significantly influenced by the current economic
crisis. This crisis encourages customers to be more cautious, preserve their savings
and waste foodstuffs less. You could call it rationality in shopping and consumption.
The spontaneous way of shopping incited by advertising has declined - people
first think about what and why they want to buy. Focus on quality and value is
the second distinct trend. This is demonstrated by daily shopping for fresh
foodstuffs and growing share of purchases of high-quality brand products and
cheaper products on sale. Valuable products and services have been establishing
a potential for acquiring growing numbers of customers in a post-crisis period.

Future customers grow up in the Internet environment, which will result in
their active requesting and monitoring of selected information. Relevant electronic
communication between the seller and the customer will be the decisive factor
for purchase realization and this communication will have to be based on simplicity
and directness. Shopping behavior will move from passivity to activity, from
receiving to searching. Commerce currently belongs among the technologically
fastest developing branches and you can expect several crucial innovations within
afew years. The greatest changes can be expected in the shopping process itself,
which will offer many more options (multichannel retailing) besides the current
standard and self-service cash desks and check-out points. The need for entering
a PIN while making a purchase (contactless payment cards) will be removed; you
can see this trend even today. Using various browsers (smartphone, tablet) the
customers will improve their home preparation; they will select the goods, mark
them, scan them and the seller will prepare the goods for pick-up or transport
them to the customer. Virtual shelf stands will expand - you can see them in
selected shops even today. Sustainability and environmental friendliness will be
emphasized; verified manufacturers and high-quality local products will be
preferred.
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Cesky maloobchod prochazi obdobim nejvétsich zmén v celé své historii. Na
kapacitni i kvalitativni nedostate¢nost odvétvi z konce 80. let minulého stoleti
navazala v prvni poloviné let devadesatych etapa atomizace, podporena
malou privatizaci, kdy se pocet maloobchodnich jednotek za deset let zvysil
dvojnasobné na témér 100 tisic. Od 2. poloviny 90. let zacaly ve vétsi mife
pronikat na tuzemsky trh zahrani¢ni fetézce a cesky maloobchod se velmi
rychle internacionalizoval. Vstup zahrani¢niho kapitadlu byl dominantni, do-
maci subjekty nebyly redlné konkurenceschopné. Pokracovala transformace
maloobchodu, jehoz sitova struktura se opirala o stale vétsi pocet velkoplos-
nych maloobchodnich jednotek (super- a hypermarkety, diskonty), objevila se
prvni nakupni centra.

PfedloZzena publikace nabizi ¢tenafim hlavni vysledky projektu ,Caso-
prostorova organizace dennich urbannich systému: analyza a hodnoceni
vybranych procesd”. Denni rytmus obyvatel zde neni primérné vdzan na pohyb
za praci, ale je modifikovan dojizdkou za sluzbami a specificky za malo-
obchodem, resp. je dotvdren novymi formami nakupniho chovani. V prvni
Casti textu je predstaven teoreticky zaklad nakupniho chovani jako socialné-
prostorového fenoménu, dale navazuje transformace ceského maloobchodu
a fenomén nakupnich center. Druhd cast prace je zaloZzena na vysledcich
rozsahlych Setfeni v modelovych aglomeracich Brna a Olomouce.
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Cesky maloobchod prochazi obdobim nejvétsich zmén v celé své historii. Na
kapacitni i kvalitativni nedostate¢nost odvétvi z konce 80. let minulého stoleti
navazala v prvni poloviné let devadesatych etapa atomizace, podporena
malou privatizaci, kdy se pocet maloobchodnich jednotek za deset let zvysil
dvojnédsobné na témér 100 tisic. Od 2. poloviny 90. let zacaly ve vétsi mire
pronikat na tuzemsky trh zahranicni retézce a cesky maloobchod se velmi
rychle internacionalizoval. Vstup zahrani¢niho kapitadlu byl dominantni, do-
maci subjekty nebyly redlné konkurenceschopné. Pokracovala transformace
maloobchodu, jehoz sitova struktura se opirala o stale vétsi pocet velkoplos-
nych maloobchodnich jednotek (super- a hypermarkety, diskonty), objevila se
prvni nakupni centra.

Predlozend publikace nabizi ¢tenaflim hlavni vysledky projektu ,Caso-
prostorova organizace dennich urbannich systém(: analyza a hodnoceni
vybranych procest”. Denni rytmus obyvatel zde neni primarné vdzan na pohyb
za praci, ale je modifikovan dojizdkou za sluzbami a specificky za malo-
obchodem, resp. je dotvaren novymi formami nakupniho chovani. V prvni
Casti textu je predstaven teoreticky zaklad nakupniho chovéni jako socialné-
prostorového fenoménu, dale navazuje transformace ceského maloobchodu
a fenomén nakupnich center. Druhd ¢ast prace je zaloZzena na vysledcich
rozsahlych 3etfeni v modelovych aglomeracich Brna a Olomouce.

s,

v

Ve

e

e

e

CASOPROSTOROVE MODELY
NAKUPNIHO CHOVANi~ .
CESKEPOPULACE . - %

s,

JosefKUNC .57 *
a kolektiv g -

CASOPROSTOROVE MODELY NAKUPNIHO CHOVANI CESKE POPULACE

v

=
whd
-
2
Q s
x ~—~
p )
VSN\ASARVKM% ISBN 978-80-210-6020-3 g
B -80-210-6020-
fA% munl )
s
T PRESS :
3 5 D
e = ¢ 2 '
% y 8 %) al
R ceco® 9 17880211060203 - Masarykova univerzita 7" °

A

o

7 L@
\

L A
[




	Obsah
	STRUČNÁ CHARAKTERISTIKA AUTORSKÉHO KOLEKTIVU
	1. Úvod, struktura knihy
	2. Nákupní chování jako sociálně-prostorový fenomén: teoretcké vymezení problému 
	2.1. Proměny nákupních zvyklostí eské společnosti o roce 1989
	2.2. Prostorové aspekty transformace maloobchodní sféry 
	2.3. Motvační faktory nákupního chování
	2.4. Nákupní centra, rekreační nakupování a volný čas
	2.5. Dojížďka za maloobchodem, výběr středisek a spádových oblastí
	2.6. Modelování prostorových interakcí, gravitační modely
	3. Základní metodický přístup k provedeným šetřením
	4. Vývoj maloobchodu v České republice
	4.1. Úvodem
	4.2. Výchozí podmínky transformace – situační analýza před rokem 1989
	4.3. Etapy rozvoje nové geografcké struktury
	4.4. Utváření síťové struktury v českém maloobchodě 
	4.5. Difúze sítí v eském maloobchodě
	4.6. Plánování v maloobchodě 
	4.7. Rozvoj velkoplošného maloobchodu v urbánním prostředí 
	4.8. Shrnutí
	5. Nákupní centra a jejich specifka
	5.1. Vývoj a současný stav nákupních center se zaměřením na Českou republiku
	5.2. Defiice a členění nákupních center
	5.3. Lokalizace nákupních center: Česká republika, Slovensko 
	5.4. Počínající krize nákupních center?
	5.5. Modelový příklad města Brna
	5.6. Shrnutí
	6. Případová studie: Galerie Vaňkovka 
	6.1. Metodika výzkumu a základní informace o šetřeném souboru
	6.2. Vybrané výsledky šetření
	6.3. Shrnutí
	7. Brněnská aglomerace: denní i nedenní dojížďka     za maloobchodem, nákupní spád a nákupní     chování obyvatel v zázemí Brna
	7.1 Metodika výzkumu
	7.2. Nákupy základních potravin
	7.3. Nákupní centra
	7.4. Shrnutí
	8. Brněnská aglomerace: spádovost za službami a její vývoj na příkladě obslužných procesů v zázemí Brna
	8.1. Metodika výzkumu
	8.2. Komparace základního obslužného regionu Brna v letech 1979 a 2010–2012
	8.3. Shrnutí
	9. Brněnská aglomerace: denní i nedenní dojížďka za maloobchodem, nákupní spád a nákupní chování ve vnitřním Brně
	9.1. Metodika výzkumu
	9.2. Hlavní výsledky výzkumu
	9.3. Shrnutí
	10. Olomoucká aglomerace: spádovost za službami v denním urbánním systému Olomouce
	10.1. Metodika výzkumu
	10.2. Regiony zdravotnictví
	10.3. Regiony školství
	10.4. Regiony maloobchodu a služeb
	10.5. Regiony kultury a sportu
	10.6. Komplexní obslužné regiony
	10.7. Shrnutí
	11. Modelování intra-urbánních nákupních pohybů obyvatelstva: příklad města Olomouc
	11.1. Metodický přístup
	11.2. Výsledky modelování
	11.3. Shrnutí
	Závěrečné shrnutí
	Final conclusion
	Použitá literatura
	Věcný rejstřík



