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Na tomto misté bych rad podékoval kolegtim, ktefi se v poslednich zhruba deseti letech se
mnou podileli na vyzkumech, na jejichz zakladé vznikla fada odbornych textl, z nichz ¢ast
byla pouzita i pfi sestavovani této prace. Dale bych chtél podékovat svému domovskému
pracovisti, Katedfe regionalni ekonomie a spravy, ESF MU za poskytnuti podminek
k vyzkumné ¢innosti a sepsani habilita¢ni prace a Fakult¢ ekonomicko-spravni Univerzity
Pardubice za moznost praci piedlozit. V neposledni fad¢ poté byvalému uciteli a kolegovi
Véclavu Touskovi za dlouholeté ptatelstvi, pomoc a cenné rady pii pripravé na akademickou
drahu.



Anotace

Maloobchod patti do obsluzného sektoru, jenz je Vv soucasnosti nejsiln¢jSim a
obdobim nejvétsich zmén v celé své historii. Fenomén nakupnich center je patrné
nejvyrazngjsim projevem soucasného maloobchodu v Ceské republice. Nejedna se pouze o
Casto neptehlédnutelny fyzicky vzhled, ale zejména o ekonomicky, spole¢ensky a kulturni
fenomén nakupniho centra, které¢ generacné¢ zménilo dlouhodobé zab&hlé vzorce nakupniho
chovani a spotiebitelskych preferenci vétsiny populacnich skupin.

Ptedlozena prace vyuziva multidisciplinarni piistup, ktery je pro uchopeni feseného
tématu relevantni. Texty se opiraji o vybrané aspekty blizkych védnich disciplin, jimiZ jsou
primarn¢ ekonomicka a regionalni geografie a prostorova a regionalni ekonomie, ale jsou
také rozsiteny o prvky sociologie a psychologie, ale jsou také rozsiteny o prvky marketingu
a managementu, vzdy s prostorovym/regionalnim akcentem. Prace tedy propojuje tii
zakladni pfistupy — prostorovy, ekonomicky a spolecensky.

Prace je sloZena ze dvou celkt. Prvni ¢ast textu je vénovana teoreticko-metodickému
ukotveni feSené problematiky, pfi¢emz se (za struénym vstupnim souhrnem transformace
maloobchodu v CR) zaméfuje na teoretické a metodické aspekty lokalizace, lokalizagnich
strategii, dojizdky a prostorové mobility, atraktivity a UspéSnosti, marketingu a
managementu, nakupniho chovani a motivaci ze strany poptavky (spotiebiteltl) a také
aktualnich spole¢enskych a ekonomickych vyzev a budoucnosti; propojujicimi prvky jsou
oborov¢ regionalni rozvoj, regionalni/prostorovd ekonomie, ekonomicka/regionalni
geografie, ndkupni chovani a sledované ekonomické subjekty — ndkupni centra.

Druhou ¢ast tvoii soubor deviti odbornych texta publikovanych v ¢asopisech
indexovanych v databazi Web of Science a Scopus. Prvni tfi texty maji spiSe teroreticky,
piehledovy a komparacni charakter, pficemz spojovacim ¢lankem je maloobchod, zejména
fenomén nakupnich center a jeho prostorové (lokaliza¢ni), ekonomické a spolecenské
aspekty. V dalSich textech jsou jiz ptfedstaveny vybrané konkrétni vysledky rozsahlych
vyzkumi v modelovém Gzemi brnénské aglomerace/Brnénské metropolitni oblasti, pii¢emz
se jednalo o zkoumani prostorovych/regionalnich, ekonomickych a spole¢enskych vazeb,
nakupniho chovani a spotiebitelskych trendii a také marketingovych a manazerskych vyzev
zohlednénych ze strany poptavky. Vyzkumy byly provadény jak v obcich v (Sir§im) zazemi
Brna, tak uvnitt méstské struktury, respektive v rdmci maloobchodnich jednotek, pfedevsim
nékupnich center.



Annotation

Retail belongs to the service sector, which is currently the strongest and fastest
growing sector of the world economy. Czech retail is going through a period of the biggest
changes in its entire history. The phenomenon of shopping centres is probably the most
significant manifestation of current retail in the Czech Republic. It is not only the often-
unmissable physical appearance but especially the economic, social and cultural and
phenomenon of the shopping centre, which has generationally changed the long-established
patterns of shopping behaviour and consumer preferences of most population groups.

The presented work uses a multidisciplinary approach, which is relevant for grasping
the topic. The texts are based on selected aspects of scientific disciplines, especially of
economic and regional geography, spatial and regional economics, as well as elements of
sociology and psychology and marketing and management — allways with spatial/regional
emphasis. The work, therefore, connects three basic approaches - spatial, economic and
social.

The work consists of two parts. The first part of the text is devoted to the theoretical
and methodological anchoring of the problem, while (behind a brief input summary of the
transformation of retail in the Czech Republic) focuses on theoretical and methodological
aspects of the phenomenon of shopping centres in terms of: localization, location strategies,
commuting and spatial mobility, attractiveness and success, marketing and management,
shopping behaviour and motivations taken into account by demand (consumers), as well as
current social and economical challenges and the future; the connecting elements are
regional development, regional/spatial economics, economic/regional geography, shopping
bevaiour and researched economic subjects - shopping centers.

The second part consists of a set of nine professional texts published in journals
indexed in the Web of Science and Scopus databases. The first three texts have a rather
theoretical, overview and comparative character, while the connecting link is retail,
especially the phenomenon of shopping centres and their spatial (localization), economic
and social aspects. In the following texts, selected specific results of extensive research in
the model area of the Brno agglomeration/Brno metropolitan area are presented, examining
spatial / regional, economic and social ties, shopping behaviour and consumer trends, as well
as marketing and managerial challenges taken into account by demand. The research was
carried out both in municipalities in the (wider) hinterland of Brno and within the city
structure, or retail units, especially shopping centres.
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Uvod

Zvyseny zéajem o problematiku maloobchodu, kterému od pielomu stoleti vénuji
pozornost ekonomové, geografoveé, sociologové, psychologové a dalSi odbornici po celém
svété, neni nahodny. Souvisi sekonomickou dynamikou a prostorovou variabilitou
terciérniho sektoru. Maloobchod, a tedy i ndkupni centra, patii do obsluzného sektoru, jenZ

Nejvice oblibenym zastupcem soucasného maloobchodu, kde se propojuje moznost
nakupu a zdbavy a vyuziti volného ¢asu jsou ndkupni centra. Jedna o ekonomicky subjekt,
velkopoloSnou maloobchodni jednotku slouZici k uspokojovani spotiebitelskych potieb,
ktera ma vyznamny vliv na ekonomiku daného sidla ¢i regionu (Szczyrba, 2006). Nakupni
centra se v poslednich letech stala fenoménem naptic vSemi kontinenty. Soucasna
velkoplo$na nakupni centra se zacala objevovat jiz v poloviné 50. let v USA, zejmeéna
v suburbiich, a velmi brzy se tento trend zacal rychle $ifit do dalsich ekonomicky vyspélych
zemi. V Evrop¢ se etablovala nakupni centra s odstupem asi 10 let od USA. Byla mensi a
nedoslo zde k tak rozsahlé vystavbé na zelené louce, ani k vylidnéni méstskych center jako
v USA (Scott, 1970; Butler, 1991; Prazska, Jindra, 2002). Do Ceské republiky i dalich
postsocialistickych zemi vstoupila nakupni centra ve druhé poloviné 90. let a jejich skute¢na
expanze zacala az Vv dalSim desetileti, coZ bylo o vice nez Ctyficet let pozdéji nez v
ekonomicky rozvinuté Evrop¢ (Spilkov, 2012; Kunc et al., 2012a; 2013).

Vzhled nakupnich center, jak jej zndme dnes, zazil velmi dynamicky vyvoj, ktery je
ptihodné sledovat i nadale (Burt, 2010; Kunc, KriZan, 2018). Transformace nakupnich center
vedla k tomu, Ze se jiZ nezamé&fuji pouze na prodej produktt a sluzeb koneénym uzivatelim.
Naopak v souvislosti s modernizaci spolecnosti a vytvafenim novych kulturnich hodnot se
nakupni centra stala misty, kde se lidé setkavaji, travi sviij volny ¢as a kde je uspokojovana
poptéavka spotiebiteld. Jedna se tedy o jedinecné feSeni traveni volného Casu, které nabizi
dostatek prostoru pro uspokojeni estetickych (vizualnich), spolecenskych i ekonomickych
potieb (Crosby et al., 2005; Guimareaes, 2018). Obecné jsem dospél k zavéru, ze nakupni
centra maji zna¢ny dopad na kazdodenni Zivot a vyznamné ovliviiuji rozvoj mistniho
regionu. Vzhledem Kk jejich vyznamu pro lokalni a regionélni ekonomicky rozvoj je vhodné
sledovat, jak se nakupni centra v pribéhu let ménila a jak nové trendy a aktivity zamétené
na marketing, management, atraktivitu nebo mix najemct ovlivnily jejich fungovani (Teller,
Schnedlitz, 2012; Kunc et al., 2016; Marjanen et al., 2016; Lowe et al., 2018). Na zakladé
téchto zjisténi lze predpovidat jejich dalsi vyvoj.

Pro budouci ptedpovédi je vSak nezbytné sledovat nové trendy a zmény v oblasti
pozadavkli souvisejicich s mobilitou spotiebiteld do ndkupnich center a prodejen a
identfikovat podnéty k nakupovani a dals$im dopliitkovym sluzbam, které uspokoji jejich
potieby (Timmermans, 1993; Lamey et al., 2018). Nakupni chovani spotiebitelt je
ovlivnéno mnoha faktory, které se méni v Case a prostoru, a Ize je povazovat za relativné
slozity socioekonomicky a prostorovy jev s vyraznym regionalnim dopadem (KriZan et al.,
2016). Chovani spotiebiteld tedy nemutize byt zjednoduseno a shrnuto do obecného modelu,
protoZe je také formovano s ohledem na maloobchodni Zivotni cyklus a Zivotni cyklus
spotiebitele a jeho preferenci (Teller, Reutterer, 2008).

Nékupni chovani a preference navstévniki nakupnich center tGzce souvisi s
atraktivitou ndkupniho centra. Atraktivita nakupnich center je klicovou soucasti fizeni
nakupnich center a ma vyznamny dopad na jeho uspé$nost. Atraktivita center zahrnuje
nékolik prvkl vytvarejicich image a jedine¢nost, kdy vhodna lokalita ¢i vhodny mix najemct
mohou pfilakat zakazniky a zvysit prodej (Banerjee, 2012; Garg, Steyn, 2015). Pro posileni
jedine¢nych vlastnosti je tfeba sledovat nové trendy (napf. nové formy marketingove
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inteligentnich technologii, specializované food courts, sluzby atd.) odrazejici potieby
spoleCnosti a ptispivajici K atraktivité centra.

Najemni mix je, asto zminovany v odborné literatufe, se stal zakladnim aspektem
provozu, atraktivity a ziskovosti nakupnich center, ktery je tfeba feSit na nejvyssi drovni
fizeni (Teller, Elms, 2010; Dawson, Lord, 2012; Kunc et al., 2016; Marona, Wilk, 2016).
Najemni mix mize byt definovan jako kombinace podnikatelskych zafizeni zabirajicich
prostor v nakupnim centru, jehoZ seskupeni vytvari dobrou pozici v ptijmech, nadjemném,
sluzbach a finanénich moznostech centra (Kaylin, 1973). Jinymi slovy, spravny mix najemcu
lze definovat jako spolupraci nékolika obchodi s cilem zlepSit provoz celého centra (Pitt,
Musa, 2009).

Pted rokem 1990 byly nakupni zvyklosti ¢eské populace dlouhodobé ovliviiovany a
regulovany centraln¢ kontrolovanou socialistickou ekonomikou v ramci domaciho obchodu,
ktera mimo jiné ptisn¢ uréovala prostorovou i spotiebitelskou determinaci, tedy prodejni
mista 1 vyrobky v nich prodavané. Nakupni centra se stala kliCovym signifikantem zmén
spotiebitelského chovani v Ceské republice i v dalsich postsocialistickych zemich. Jejich
vystavba a atraktivita velmi proménila prostorové vazby v ekonomice obci, mést a regionti.
Navstéva nakupniho centra se stala atrakci, zabavou, formou volného casu, a dokonce i
specifickou formou spolecenské akce nejen pro mladé lidi, ale také naptiklad pro seniory
(Spilkova, 2012; Krizan et al., 2018). Obecné feceno, porozuméni vzorcum chovani
spottebiteld je zasadni otdzkou podnikani v soucasném piistupu k maloobchodu, pokud jde
nejen o umisténi, organizaci a provozovani maloobchodnich prodejen na vsech jejich
arovnich, ale i o velikost a typ sluzby (Underhill, 2004; Krizan et al., 2018).

Pro sofistikované planovani a realizaci marketingu a managementu shromazd'uji
manazeti nakupnich center riizna prostotrova a sociodemograficka data o klientech (strana
poptavky) a pouZivaji je pro komplexni pochopeni struktury zakazniki. Na jejich zakladé
muize management nakupniho centra pouZivat tzv. systém fizeni vztahu se zakazniky,
ptri¢emz cilem neni pouze ziskat zakaznika, ale také udrZet jeho loajalitu s ohledem na jeho
potieby (Dyché, 2002; Kunc et al., 2020).



1. Struktura, metodika a cile préace

Prace je sloZena ze dvou celkt. Prvni ¢ast textu je vénovana teoreticko-metodickému
ukotveni feSené problematiky. Nejprve strucné predstavuje transformacni zmény v ceském
maloobchodé po roce 1989 a zasadni ekonomické, spoleCenské a prostorové konsekvence.
Déle se jiz zaméfuje na teoretické a metodické aspekty fenoménu ekonomického subjektu
nékupniho centra z pohledu, vzdy se snahou o $irs$i ¢i dil¢i prostorové, ekonomické a
spolecenské vazby:

- lokalizace, lokaliza¢nich strategii, dojizd’ky a prostorové mobility,
atraktivity a ispesnosti,
marketingu a managementu,
nakupniho chovani ze strany poptavky a motivace,
- aktualnich spolecenskych a ekonomickych vyzev a budoucnosti,
Na zavér této Casti prace jsou shrnuty vysledky vyzkumi autora vychézejicich primarné
zZ ptilozenych odbornych textd.

Druhou ¢ast tvoii soubor deviti odbornych texta publikovanych v ¢asopisech
indexovanych v databazi Web of Science (6 ¢lankii) a Scopus (3 ¢lanky). Prvni tii maji spise
teroreticky, piehledovy a kompara¢ni charakter, pficemz spojovacim c¢lankem je
maloobchod, zejména fenomén néakupnich center a jeho prostorové (lokaliza¢ni),
ekonomickeé a spolecenské aspekty.

V dalSich Sesti ptispévcich jsou piedstaveny vybrané konkrétni vysledky rozsahlych
vyzkumu v modelovém Uzemi brnénské aglomerace (Brnénské metropolitni oblasti),
pfiCemz se jedna o zkoumani prostorovych, ekonomickych a spole¢enskych vazeb,
nékupniho chovani a spotiebitelskych trendd, marketingovych a manazerskych vyzev
zohlednénych ze strany poptavky. Vyzkumy byly provadény jak v obcich v (Sir§im) zdzemi
Brna, tak uvnitf méstské struktury, respektive v ramci maloobchodnich jednotek (zejména
nakupni centra), Setfeny byly jak ndhodné, tak kvotni (vybérové) soubory respondenti.

Dulezitym aspektem celé prace je multidisciplinarni charakter a pfiistup, ktery je u
takto koncipovaného textu nutnosti. Maloobchod, resp. konktrétné prostiedi velkoploSnych
ekonomickych subjektt, a v tomto ptipadé nakupnich center, je tradi¢né zkoumano v fadé
védnich obori — pfedlozena prace a souvisejici texty se opiraji pfedev§im 0 prostiedi
ekonomické a regionalni geografie, prostorove a regionalni ekonomie, ale dil¢im zpisobem
také zasahuje do sociologie, psychologie a vybranych aspektti marketingu a managementu.
Préace tedy propojuje tii zakladni piistupy - prostorovy (lokalizace, lokaliza¢ni strategie,
dojizd’ka a prostorovd mobilita), ekonomicky (atraktivita, prostorovd a aglomera¢ni
ekonomika) a spolecensky (nakupni chovani ze strany poptavky, spotiebitelské preference a
motivace), bez nichz by cile prace nebylo mozné naplnit.

ProtoZe klasifikace takto slozitych ekonomickych subjeti je dosti komplikovana a
nejednoznacna zalezitost (Guy, 1998a), prace akcentuje pro definovani ndkupnich center
metodiku Mezindrodni rady pro nakupni centra (ICSC), ¢i renomované poradenské
spoleCnosti Cushman & Wakefield, které definuji ndkupni centrum jako centrélné
spravovangé, uc¢elové maloobchodni zafizeni, sestavajici z jednotek a komunalnich oblasti, s
hrubou pronajimatelnou plochou pies 5000 m?. Vyloucena jsou outletova centra a retail
parky (ICSC, 2012; Cushman & Wakefield, 2011).

Pievazna ¢ast empirickych studii se metodicky opird o anketni (dotaznikova) Setfeni
jako nejrozsitenéj$i metody kvantitativniho vyzkumu (Flowerdew, Martin, 2004). Podle
ucelli a zaméfeni vyzkuml byly v provedenych Setfenich zvoleny jednotlivé techniky
dotazovani i jejich kombinace. Pro Setfeni v zdzemi Brna, ve vazbé na denni a nedenni
dojizd’ku za maloobchodem a zjistovani nakupniho chovéni, byla pouzita kombinace
osobniho dotazovani v domacnostech a na ulicich (mensi i vétSi obce). Spadovost za



sluzbami a obchodem v zdzemi Brna byla, po vzoru minulych vyzkumut a pro zachovani
moznosti komparace, Setfena pomoci dotazovani lokalnich lidri — starostt obci, piip. jejich
odpovédnych zastupcii. Vybér obsluznych stredisek vychazel do znacné miry z pivodni
metodiky vybéru stiedisek obsluzné spadovosti byvalého Ceskoslovenska (Maryas, 1988),
kterd po analyzach vzdalenosti, do kterych se uskute¢niuji cesty za nakupy a sluzbami a
podilu obci uvadénych jako hlavni cile dojizd’ky v obsluznych procesech, stanovila kritéria
pro urCeni obsluznych stfedisek na zakladé regionalni plisobnosti. Pro zajisténi vysoké
navratnosti dotaznikti bylo nutno kombinovat vSechny ti zakladni techniky, tedy osobni,
elektronické 1 telefonické dotazovani. Ve vnitinim mésté byl preferovan rychlejsi a
neformalnéjsi zptisob osobniho dotazovani na ulici. Podobné pak v Galerii Vaiikovka byli
navstévnici oslovovani tazateli v ndkupnim centru a jeho bezprostiednim okoli za tcelem
zjisténi zékladnich prostorovych, socioekonomickych a demografickych charakteristik
vyuzitelnych k hlubSim analyzam.

Ziskana data z dotazniku byla digitalizovana a v fad¢ piipadt analyzovana s vyuZitim
deskriptivnich statistik ¢i ve statistickém programu SPSS uréeném mj. pro vicerozmérné
regresni analyzy, ekonometrické analyzy. Dale byly wvvyuZity linearni modely
pravdépodobnosti (LMP model) a LOGIT model pro testovani miry vlivu faktord
ovlivitujicich variabilitu napi. v denni dojizdce za ndkupy a vnedenni dojizd’ce do
nakupnich center, resp. v tydenni a mési¢éni frekvenci nav§tév nakupnich center ve vazbé na
spotiebitelské preference. Vybrana data byla nasledné prostorové analyzovana a
vizualizovana v prostiedi GIS.

Z hlediska metodologie vyzkumu je tieba poukazat na dil¢i omezeni tykajici se
interpretace zjiSténych vysledkt, které jsou zatizeny urcitou mirou generalizace (napf.
kategorizace obci na zéklad€ vypovédi od omezeného poctu respondentli, zejména u malych
obci do 100 obyvatel, taktéZ omezeny pocet respondentli u populaéné malych méstskych
¢asti v ptipad¢ vyzkumu ve vnitinim Brné€, schopnost lokalnich lidrii/starosti odhadnout
,»hakupni chovani“ obyvatel obce apod.) a zaroven reflektuji prostorové a dopravni specifika
modelového Gzemi, tj. brnénského regiopnu ¢i aglomerace. Piestoze si je autor védom, ze
vysledky vyzkumi a jejich interpretace reprezentuji jednu modelovou oblast, vyzkumy jsou
natolik rozsahlé, dlouhodobé a casto statisticky reprezentativni, Ze je mozno fadu zavéra
zobecnit a vyuzit pro srovnani s podobné koncipovanymi vyzkumy v jinych regionech,
aglomeracich & metropolitnich oblastech Ceské republiky, ale i dalsich zemich
postsocialistické stiedni Evropy. Hodnotu vysledkt je vSak tfeba posuzovat jak s urcitou
mirou objektivni Kkritiky, tak s respektem k akutnimu nedostatku jinych ,,tvrdych i mékkych
dat“ v této oblasti vyzkumu.

Vzhledem k fad¢ dil¢ich rozdilnosti pouzitych metodik, ptistupt, technik dotazovani
apod. a za ucelem zachovani logiky a navaznosti textu, jsou tyto predstaveny dale v ramci
konkrétnich ptilozenych studii, vzdy pted vysledky vyzkumt.

Cilem predlozené habilita¢ni prace je v teoretické i praktické roviné diskutovat, na
zakladé vysledkd vyzkumi v brnénské aglomeraci, resp. Brnénské metropolitni oblasti,
nasledujici problemové okruhy tykajici se primarn¢ fenoménu nakupnich center:

- lokalizace, lokaliza¢ni strategie, dojizd’ka a prostorova mobilita,

- atraktivita a aspésnost (s ekonomickym, spole¢enskym a prostorovym dopadem),

- marketing a management (s ekonomickym, spolecenskym a prostorovym dopadem,

- né&kupni chovani, spotiebitelské preference a motivace (s ekonomickym,
spole¢enskym a prostorovym dopadem),

- budoucnost a vyzvy.
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2. Transformace ¢eského maloobchodniho prostiedi po roce 1989

Struktura maloobchodu se béhem uplynulych desetileti vyrazné¢ promeénila v celé
Evropé. Ve vyspélych trznich ekonomikach se béhem druhé poloviny 20. stoleti
stabilizovaly spotifebni vzorce, jez byly v tranzitivnich zemich od 90. let piejimany az
nekriticky s nebyvalou rychlosti a otevienosti (Kok, 2007; Kunc et al. 2013; Krizan et al.
2014; Kunc, Krizan, 2018). Rychla adaptace vychodnich trhti na zapadni standardy byla
podpofena vstupem a témét okamzitou dominanci zapadniho kapitalu. Potencial vychodnich
trhti, ve vétSing pripadi nedostate¢nd domaci konkurence, benevolentni legislativa i velky
spotiebitelsky apetit, ptilakaly pozornost zapadnich maloobchodniki, ktefi tak v 90. letech
1 pozdéji Casto Celili zpomaleni riistu na vlastnich trzich (Myers, Alexander, 1997; Burt,
2006).

V poloving 90. let byly napt. vSechny zem¢ V4 zatazeny mezi 30 nejperspektivnéji se
rozvijejicich maloobchodnich trhli svéta (Kearny, 1995). Na druhé strané byla mezinarodni
konkurence velmi silna, protoze mnoho maloobchodnich fetézct se rozhodlo ovladnout
vychodni trhy soucasné, a ne vSechny se na nich také udrzely (Szczyrba, 2010). Dominantni
vlastnosti evropskeho maloobchodu se stala internacionalizace (Burt, 2010). Proces
internacionalizace, zahédjeny nejdfive v zemich stfedni a pozdéji i vychodni Evropy, byl tedy
velmi rychly. Rozdily mezi evropskymi zemémi se béhem ctvrtstoleti prakticky settely, co
se tyce kvantity a koncentrace, ziistaly vSak urcité rozdily v kvalit¢ produktd a kultufe
maloobchodniho prostiedi.

Maloobchod a maloobchodni aktivity jsou spolu se sluzbami dlouhodobé
nejvyznamnéj§imi nositeli zmén, novych trendd a inovaci v terciérnim sektoru. Na druhé
strang, pies vySe uvedené, je maloobchod v celé své $ifi jednou z nejvyraznéjsich soucasti
celosveétové globalizace a internacionalizace poslednich desetileti a zaroven jednim z
nejviditelnéjSich rysi ekonomické transformace v postsocialistickych a rozvijejicich se
zemich, kde byla dynamika zmén naprosto vyjime¢na (Nagy, 2001; Burt, 2006; Szczyrba,
2005; Machek, 2012; Kunc, Krizan, 2018). Nova dimenze velkoformatovych fetézcovych
prodejen a nadkupnich center postupné vytlacovala tradi¢ni formy maloobchodu do pozadi
zajmu nakupujicich. Pfedevsim nakupni centra se stala fenoménem koncentrujicim obchodni
1 neobchodni funkce a do zna¢né miry zastoupila i funkci vefejného prostoru (Crosby et al.,
2005; Coleman, 2012; Pospéch, 2015; Kunc et al., 2016).

Globalizace jako soucasny celospolecensky fenomén zasahuje vSechny oblasti naseho
zivota. Neprojevuje se pouze v ekonomické sféte, ale vyrazné ovlivituje také spolecnost a
kazdodenni Zivot jedince, jeho chovani a kulturni navyky (Bauman, 1998, 2007; Giddens,
2002). Globalizace ptedstavuje evolu¢ni trend ve vyvoji spolecnosti, tedy i globalizace
spotebnich vzorcl je dal§im z fady vyvojovych stupnii zmén ve spolecenské spotiebé
(Krizan, 2009, Krizan et al., 2016). Ceska spole¢nost, ktera dlouhodobé vykazovala znamky
kulturni i ekonomické izolovanosti a po roce 1989 byla velmi rychle vtaZzena do kontextu
celosvetove globalizace, se zacCala vyrovnavat s jejimi dasledky (Fric, Potticek, 2004). Velmi
rychle se Ceska spolecnost (populace) pfizpisobila inovacim v odvétvi maloobchodu a
zasadnim zpiisobem zménila svlij dosavadni model nakupovani.

K relativné rychlému pronikani novych prodejen napfi¢ sidelnim systémem CR
dochazelo predevsim proto, Ze maloobchod nikdy nepfedstavoval tak sofistikované odvétvi
jako vyroba nebo vyzkum, a to jak z pohledu lidskych zdroju, tak infrastruktury (Viturka et
al., 1998). Po pocatecni atomizacni fazi, kdy se na ¢eském trhu objevily tisice novych
jednotek prevazné na bazi domaciho kapitalu (decentralizace a dekoncentrace pivodnich
struktur), zacaly od poloviny 90. let razantné&ji vstupovat nadndrodni potravinaiské i
nepotravinarské fetézce a ¢esky maloobchod se prostorové a organizacné koncentroval.
Hovoii se o etap¢ internacionalizace (napt. Szczyrba, 2006). Vzhledem k nedostate¢nému
uplatiiovani regulac¢nich mechanismii ve smyslu izemniho ¢i prostorového planovani se pro

11



nadnarodni maloobchodni fetézce oteviela moznost prakticky bezkonfliktni expanze na
Cesky trh, cehoz také nalezité vyuzily (Szczyrba, 2005; Kozelouh, 2010; Spilkova, Sefrna,
2010).

Od poloviny minulého desetileti 1ze hovofit o konsolida¢ni etapé, ktera v sob&é nese
znaky posilovani konkuren¢nich pozic nejvétSich firem na maloobchodnim trhu paralelné
s mensi dynamikou jejich ristu, odchodem nékterych velkych hract z Ceského prostiedi,
resp. postupnou stabilizaci trhu. Tato etapa neni je$té zcela ukonéena, o¢ekava se odchod
nekterych dalSich vyznamnych fetézct a posileni pozice téch nejsilnéjSich. Soucasné se vSak
jiz zacal Cesky maloobchod pomémné vyznamné diverzifikovat (Mulicek, Osman, 2013;
Kunc et al., 2013). Diverzifikaci se rozumi jednak zpomalovani koncentrace
maloobchodnich struktur spojené s novou lokalizaéni strategii obchodti s mensi prodejni
plochou (typicky specializované, farmarské, bio ¢i slow food prodejny) v centrech mést, kde
dokédzi diky vhodné lokalizaci a dobfe zvolenému uzkému sortimentu konkurovat
velkoploSnym a plnosortimentnim jednotkam, ale také ustup nékterych sortimentnich skupin
(nabytek, hobby, elektro, primyslové zbozi a dalsi) z vnitinich ¢asti mést na jejich okraj do
nakupnich center, retail parkt apod. (Muli¢ek, Osman, 2013; Kunc et al., 2013).

Néakupni moznosti a zvyklosti ¢eské populace byly pied rokem 1990 dlouha desetileti
ovlivilovany a regulovany smérnicemi centraln¢ fizené socialistické ekonomiky v oblasti
vnitiniho obchodu, které mimo jiné direktivné urCovaly lokalni ¢i regiondlni plisobnost,
mista spotfeby 1 to, co se v nich bude prodavat. Lokalizace prodejen nerespektovala
rozmisténi koupéschopné poptavky, diky cemuz byla na jedné stran€ obchodné pretézovana
centra vetSiny mést, na stran¢ druhé chybéla adekvatni vystavba ndkupnich stredisek v nove
budovanych sidlistnich souborech (Szczyrba, 2005). Poloha ve mésté byla ekonomicky
irelevantni, takze centra mést nebyla dlouho preferovana pro vystavbu komplexnéjsich
nakupnich stfedisek (Musil, 2001). Nic na tom nezménila ani zvySend intenzita vystavby
obchodnich domi v 70. a 80. letech minulého stoleti, ktera méla za cil eliminovat rostouci
nespokojenost obyvatel s rozsahem i kvalitou obchodni nabidky. Casto s timto vieobecn&
neutéSenym stavem kontrastovala vystavba prodejnich kapacit na venkové (ve srovnani s
méstskym prostorem) pfi celkové podprimérnych investicich do rozvoje maloobchodu ve
srovnani se staty v zapadni Evropé. Akceptovani téchto socidlnich principti dosahlo v
tehdej$im Ceskoslovensku nejvyssi urovné ve skupiné stiedoevropskych socialistickych
zemi (Krasny, 1990).

V prvni poloving 90. let 20. stoleti, kdy byla uskute¢néna rozsahléa vina privatizace a
liberalizace ekonomického prostiedi, se u nas zacinaly objevovat prvni velkoplosne
spotiebitelského chovani byla zaloZzena na dekoncentraci a decentralizaci ptivodnich
struktur, vzniku tisicti novych jednotek a paraleln¢ na rozvoji novych supermarketovych siti,
které byly budovany jak na zelené louce v mistech, kde chybéla odpovidajici maloobchodni
nabidka, tak remodelovany na zakladech byvalych velkoprodejen potravin podle jejich
provoznich pozadavki. Tato faze byva standardné oznacCovana jako etapa atomizace
(Szczyrba, 2006). Lze fici, Ze vstupni etapa pronikani zahrani¢nich maloobchodnich fetézct
na trhy byla spiSe opatrnd, teprve v nasledujicim obdobi probihala jejich silici expanze a s
tim souvisejici masivni transformace nakupnich zvykut (Dicken, 2003).

Velmi nazorné pocatecni (a do zna¢né miry rozhodujici) etapu transformace ¢eského
maloobchodu ilustruji vysledky Retail Censu 99 (CSU, 1999), ktery zajistilo konsorcium
firem INCOMA GfK a MAG Conculting (v této rozsahlé podob¢ byl publikovan naposledy,
tedy v roce 1999). Tento census ukazal, Ze po¢et maloobchodnich prodejen provozovanych
na tizemi Ceské republiky se v roce 1998 oproti konci 80. let (S¢itani ob&anské vybavenosti
sidel) zvysil vice nez dvojnasobné, a to ze 41 na témét 96 tisic (viz tabulka ¢. 1).
Nejvyraznéjsi kvantitativni zména béhem sledovaného transformacniho obdobi prob&hla
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U nepotravinaiského typu prodejen (vice nez Ctyfnasobny rust). V maloobchodni siti
zaujimaly nejvétsi podil malé prodejny do 40 m? (60 %).

Jak dale ukazala data z maloobchodniho censu 99 a piedchoziho S¢itani obcanské
vybavenosti sidel, klesla efektivita provozovani prodejen ve venkovském prostoru, a to na
ukor mést, ktera naopak zacala posilovat své pozice v maloobchodnim systému (Kunc et al.,
2013). Zatimco na konci 80. let byala z regionalniho pohledu kapacitné i kvalitativné
(sortimentné€) byla poddimenzovéna zejmeéna Praha, ale i brnénska a ostravskéd aglomerace,
Plzensko a celé stiedni Cechy, po deseti letech ekonomické transformace se tato negativa
presunula na vychodni Moravu, nejvice do Zlinského a Moravskoslezského kraje. Vyrazné
naopak posilily stfedni, jizni a severni Cechy a jak uZ bylo fe¢eno, velka mésta. Tyto rozdily
byly determinovany pfedevsim pocinajicim vyvojem velkoplo$né maloobchodni sité.

Tab. 1: Zmény v ¢eském maloobchodu v letech 1989-1998

ukazatel 1989 1998 Zména absolutné¢  Index 1998/1989
pocet prodejen 41188 95 852 54 664 2,3
prodejni plocha v m? 3509 904 7 165 946 3656 042 2,0
pocet pracovniki 167 330 278 396 111 066 1,7
plo$ny standard v m? 331 697 366 2,1
obsluzny standard 62 37 -25 0,6

Pozn: Postupnymi upravami metodik se udaje nékdy mirné odchyluji.
Zdroj: Analyza stavu maloobchodni sité na vizemi CR, CSU (2000), Starzyczna, Steiner (2000); Jindra (2009);
vlastni Gpravy.

Zatimco prodejni plocha v roce 1989 ¢inila pies 3,5 mil. m?, v roce 1998 to jiz bylo
téméf 7,2 mil. m?, coz znamenalo nartist plo§ného standardu také na vice nez dvojnasobek,
na témét 700 m?. Toto navyseni oviem nepomohlo Ceské republice vyrovnat se vyspélym
zemim zapadni Evropy, kde se plo$ny standard v tu dobu pohyboval nad hodnotou 1 000 m?
(Szczyrba, 2005). Obsluzny standard se po necelych deseti letech transformace
maloobchodu pfiblizil hodnotam z 30. let ¢i z prvnich povalec¢nych let a ani zde se nedostal
blize k hodnotam v zapadni Evropé.

V tomto kontextu byla druhd etapa (zhruba 1996-2004) transformace maloobchodu
(internacionalizace) ve znameni jesté intenzivnéjsiho rozvoje dalSich formata velkoplosnych
prodejen; nejdiive v linii diskontnich prodejen, o néco pozdgji ptisla vina
,hypermarketového boomu* a na pfelomu stoleti se zacala prosazovat obliba nakupnich
center jako nového spolecenského prostoru - ozna¢ovana byva jako etapa internacionalizace
(Szczyrba, 2006). NejvyraznéjSim projevem byl rychly ptiklon ndkupniho chovani k témto
modernim velkoploSnym prodejndm a jeho regionélni diferenciace, resp. koncentrace do
vetsich mést a jeich bezprostiednich zazemi. Zahrani¢ni fetézce postupné ovladly Cesky
maloobchod, vétSina domacich jednotek jim nemohla z mnoha divodi (ekonomické a
prostrorve vazby, kapital, zkuSenosti apod.) konkurovat. Typickym rysem byla dale rostouci
koncentrace odvétvi, kterou charakterizoval rist podilu prodeji realizovanych nejvétSimi
firmami (Szczyrba, 2006; Starzyczna, 2010). Jak ukazaly vysledky komparativnich studii,
ze zemi Visegradské skupiny (V4) nejvice své spotiebitelské navyky zmeénila ceska
spolecnost, pfi¢emz zaznamenala nejvétsi piiklon k hypermarketim (Szczyrba, 2005;
Spilkova, 2012a). A to i pfesto, ze privatni maloobchodni sektor se nejrychleji etabloval
nikoliv v Ceské republice, ale v Mad’arsku (Douglas, 1995).

Tteti etapa transformace maloobchodu zacala zhruba od roku 2005 a typické pro ni
bylo a je dalii posileni pozic zahraniénich fetézct. Cesky maloobchod se stal vysoce
konkurené¢nim odvétvim, a ne vSechny etablované fetézce se na ném udrzely (Szczyrba,
2006). Hloubg¢;ji se tak jiz projevila (ne)schopnost fetézct akceptovat specifika ¢eského trhu
a prohloubily se regionélni disparity zejména ve vztahu mésto — venkov. Tempa meziro¢nich
rustl trzeb a dalSich ukazateld u nejvétSich obchodniki jiz zdaleka nedosahovaly urovné
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pocatecni faze internacionalizace, trh se do jist¢ miry stabilizoval. V ramci této etapy
dochézelo tedy ke konsolidaci maloobchodniho trhu, ktery byl charakterizovan mensi
dynamikou ristu nejvétSich obchodnich firem a jejich soucasnym posilovanim trznich pozic
(Kunc et al., 2013).

Celkova prodejni plocha v maloobchodé€ na konci minulého desetileti dosahla hodnoty
11 mil. m? a Ize s jistotou ¥ici, Ze rostla i v dalsich letech. Podet prodejen v posledni dekadé
jiz nerostl nijak dramaticky, ale plosny standard piekrogil ,,magickou* hranici 1 000 m? na
1 000 obyvatel. Jeho hodnotu zvySuji, podobné jako v jinych zemich Evropy, zejména nové
hypermarkety a nédkupni centra. Ve srovnani s nejvyspélejsimi zemémi vSak v tomto
ukazateli Ceska republika stale vyrazné zaostava, dle odhadii spoleénosti INCOMA GfK za
rok 2012 (Key European Retail Data) pfipadalo v CR na 1 000 obyvatel zhruba 1 000 m?
obchodni prodejni plochy, v Némecku 1 440 m?, v Rakousku 1 750 m? a napt. na Slovensku
980 m?. Je tejné, Ze Udaje z rznych zdrojii jsou pomémé odlisné, na nastaveném riistovém
trendu to ovSem nic neméni. Dle idajii Eurostatu za rok 2010 se hodnota obsluzného
standardu také zlepSila a pokles pod hranici 30 obyvatel na jednoho pracovnika

-----

Némecko 25, Slovensko 28, Belgie 34).

Tab. 2: Zmény v ¢eském maloobchodu v letech 1998-2009

ukazatel 1998 2009* Zména abs. Index 2009/1998
pocet prodejen 95 852 108 000 12 148 1,13
prodejni plocha v m? 7 165 946 11 000 000 3834 054 1,54
pocet pracovnika** 278 396 357 792 79 396 1,29
plo$ny standard v m? 697 1080 383 1,55
obsluzny standard 37 29 -8 0,78

* Za rok 2009 se jedna o odhady.

** (Jdaj z Eurostatu za rok 2010.

Zdroj: Analyza stavu maloobchodni sité na tizemi CR, CSU (2000); Cimler, Sipek (2009); Eurostat (2014);
vlastni Gpravy.

Cesky maloobchodni trh je odborniky fazen mezi vysoce konkurenéni a nasycené trhy,
a tak udrzet se na ném je i pro velké mezindrodni spole¢nosti zna¢n¢€ obtizné. Soucasti etapy
mohou byt dalSi odchody velkych firem ztrhu (po odchodu Delhaize, Julius Meinl a
Interspar se nejcastéji hovoii o britském Tescu). Ziskani jejich trznich pozic jesté vice
posililo koncentra¢ni tendence v odvétvi a posileni nékterych jinych velkych fetézct. Dalsim
projevem v této etapé byl rozmach a rostouci obliba nakupnich center, které zménily nakupni
zvyklosti a nakupni chovani u n¢kolika generaci a upevnéni pozice hypermarketti v sitové
struktufe domaciho maloobchodu (Kunc et al., 2013).

Nastup zatim posledni potencialni etapy - diverzifikace - mohl byt (a byl) spojen s
dal§im zpomalovanim koncentrace maloobchodni struktury provazené novou lokaliza¢ni
strategii obchodii s mensi prodejni plochou, jak potvrzovaly vyzkumy Mulicka a Osmana
(2013), ale i napt. vyzkum Spilkové et al. (2012) v Praze, v souvislosti s rostouci oblibou
farmaiskych trhi, ¢i Kunce et al. (2012, 2013) v Brné. Maloplo$ny segment maloobchodni
struktury byl v pribéhu internacionaliza¢ni a konsolida¢ni faze siln¢ redukovan, protoze
nemohl konkurovat novym, modernim, prostornym, sortimentné kompletnim a medialné
prezentovanym obchodim nadnarodnich fetézct. V prvni poloving soucasné dekady se vSak
zacinaly ukazovat tendence, kdy pii vhodné prostorové lokalizaci v mistech koncentrace
chodcii (pfestupni mista, zastivky MHD) a pomérné uzce zvoleném sortimentu denni
spotfeby, bylo mozné velkoploSnym a plnosortimentnim jednotkdm konkurovat predevsim
Vv technologicky nepodminéné dostupnosti a ¢asové uspornosti (Mulicek, Osman, 2013).

Podle Mulicka a Osmana (2013) se tstup urcitych sortimentnich skupin z vnitinich
¢asti mésta udal jiz v pribéhu minulych obdobi. Jako typické piiklady lze uvést nabytek,
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zahradni techniku, stavebniny, ¢astecné elektro a ,,primyslové zbozi* a dalsi. Autoti dale
konstatuji, ze rozdélovani maloobchodniho sortimentu na "vnitroméstsky" a "suburbanni"
(tedy dalsi forma diverzifikace), typicky dle primémé doby jeho spotieb, bude
pravdépodobné pokracovat 1 nadale. Snadno se tak muze stat, a jiz se 1 castecné d¢je, Ze
sortiment s delsi zivotnosti a vétsimi naroky na prodejni plochu nebude mozné ve vnitinim
mésté zakoupit. Uvedena skuteCnost mize predstavovat vEétsi problém piedevSim u méné
mobilnich skupin obyvatel, resp. u skupin bez pfistupu k uréitym dopravnim technologiim
(seniofi, zdravotné¢ znevyhodnéni, svobodné¢ matky atp.). Pies prokazana fakta plynouci
z nedavnych vyzkumd se etapa ,,diverzifikace* v odborné literatuie dosud viceméné neujala.
Proto ji povazuji spiSe za trend posledniho desetileti, ktery v tom nastavajicim projde dalsi
razantni proménou sméfujici k implementaci on-line/e-commerce forem nakupovani,
novym komunika¢nim technologiim, automatizaci, robotizaci a digitalizaci vedouci
k rychlosti a komfortu, hybridnim formam maloobchodu apod., a to ve vazbé na zcela nové
formy komunikace se zdkaznikem spojené se zménou zivotniho stylu.
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3. Lokalizace, klasifikace, dojizd’ka a prostorova mobilita

Lokalizace a klasifikace

Nakupni centra nejprve vznikala na okrajich velkych ¢eskych mést, kde byl dostatek
plochy pro jejich vystavbu. Od roku 2009 se ovSem vyvoj obratil smérem k daleko
intenzivnéjSimu vyuzivani ploch i objektl v centrech mést, kde pfedtim desitky let stavaly
tovarny nebo jiné objekty typu brownfields a které zménily svou funkci na moderni nakupni
centra (Steinfuhrer, 2006; Kuda, Smolov4, 2007; Kunc et al., 2011, 2012a). Developefi si
uvédomili, ze kupni sila a poptavka je ve méesté, v centru, a zacali se tak chovat. Prispél k
tomu 1 cileny tlak ze strany pfedstavitelli mésta. S globalni ekonomickou krizi pocinajici
rokem 2008 také skoncil (az na vyjimky) boom vystavby velkych nakupnich center. Misto
vystavby jsou aktudlnim trendem spiSe rekonstrukce, remodelace ¢i rozsifovani stavajicich
objektti. Od roku 2010 tak v Ceské republice proglo modernizaci zhruba 20 center (Kunc et
al., 2020).

Kazdé¢ misto se vyznacuje ur¢itymi vlastnostmi a pomérem zdroji vhodnych pro jinou
ekonomickou aktivitu. Nejlepsi umisténi této aktivity je praveé tam, kde se nachézi optimum
zdroji, které dané aktivita vyzaduje pro své spravné fungovani. Tyto vlastnosti/zdroje mist,
které muizeme nazyvat lokalizatnimi faktory, jsou pravé ve stfedu zajmu rtznych
lokaliza¢nich teorii, které si kladou za tikol vysvétlit, které vlastnosti/zdroje ptitahuji ¢i jinak
ovlivituji rizné ekonomické aktivity. Lokalizacni teorie patii mezi nejstarsi prostorové prace
vubec a lze je povazovat za predchiidce teorii regionalniho rozvoje (Blazek, Uhlit, 2000;
Dawkins, 2003; Spilkov4, 2012).

Prvni pokusy o formulovéni faktorti ovlivitujicich rozmisténi ekonomickych aktivit v
némecky geograf J. H. von Thinen. Ve své studii z roku 1826 analyzoval lokalizaci
zemédélskych ¢innosti v méstském a priméstském prostoru, pficemz za hlavni lokaliza¢ni
faktor povazoval vzdalenost od daného sidla a s nim spojené dopravni naklady.

Skute¢né uceleny teoreticky koncept a detailni rozbor lokalizacnich faktord
formuloval aZ o stoleti pozdéji némecky ekonomicky geograf Alfred Weber (1928), ktery
poznatky svych ptedchiidcti sjednotil ve své klasické primyslové lokalizacni teorii. Za
které ptidal k nakladim dopravnim. Za tfi zasadni lokaliza¢ni faktory oznacil cenu pracovni
sily, dopravni naklady a surovinovou zékladnu. Jako jeden z prvnich uvazoval aglomera¢ni
uspory, tedy myslenku, Ze zasadni vliv na ekonomiku méa existence lokalit s vyraznou
koncentraci primyslu (pramyslové okrsky ¢i klastry).

Mezi dalsi vyznamné lokaliza¢ni teorie patii také Hotellingtv model z roku 1929 od
amerického matematika a ekonoma Harolda Hotellinga. Jedna se o tzv. Princip minimalni
diferenciace, ktery jiz pracuje i s rozhodnutim o lokalizaci konkurence. Kazda firma
rozhoduje o své cené a umisténi v kontextu prevladajici konkurence se sousednimi firmami
v dané trzni oblasti. Prostorova cenova konkurence je zkoumana v mnoha starsich studiich
pomoci ramce tohoto modelu (napt. Cappoza, Order, 1978, Anderson et al., 1992 ¢i
Beckmann, 1999). Tento prostorovy konkurenéni ramec tak muze piedstavovat
hospodarskou soutéz mezi maloobchodnimi prodejnami, jako jsou napf. stejné koncipovana
nakupni stfediska lokalizovana v podobném méstském ¢i ptiméstském prostiedi.

Na pomyslném vrcholu této faze vyvoje klasickych lokalizacnich teorii vSak stoji
Teorie centralnich mist z roku 1933 od némeckého ekonomického geografa Waltera
Christtallera, ktera se snazi o vysvétleni prostorové ekonomiky jako celku. Teorie je
zam¢ifena vyhradné na maloobchodni funkci mést, ktera je odvozena od jejich hierarchie a
zkouma lokalizaci a velikost mést v sidelnim systému, pfi¢emz piedpokladd racionalni
chovani aktérii na stran¢ poptavky i nabidky a homogenni prostor. Za hlavni lokaliza¢ni
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faktory pro umisténi obchodl je povazovana blizkost k potencidlnim zdkaznikim a
minimalizace jejich cestovnich nakladi (Blazek, Uhlit, 2002).

Lokaliza¢ni teorie se brzy staly teréem kritiky z duvodu ptiliSného zjednoduSovani
reality (napft. nekritické uvazovani dokonalého trhu) a byly povazovany za nevyhovujici a v
praxi téméf nepouzitelné. V dobé jejich vzniku tomu tak ovSem nemuselo byt, vzhledem k
jinym historickym okolnostem. Pied sto lety neexistovaly sloZité technologie, které by
mohly vytvofit monopol jednoho prodejce, také zbozi bylo velmi jednoduché a ,,podobné*.
Zde je tedy mozné hovoftit o ur¢it¢ homogenité trhu, kdy se mohla vyznamné lisit pouze
vzdalenost od zdroji a trhli, coz vedlo k urceni dopravnich nakladi jako hlavniho
lokaliza¢niho faktoru tehdejsi doby (Capello, Nijkamp, 2009; Damborsky, Wokoun, 2010).
I ptes fadu nedostatkil spojenych se znacnym zjednoduSenim reality rezonuje jejich odkaz i
V dnesni dobé¢. Jak jiz bylo zminéno, Ize je povazovat za ptredchiidce teorii regionalniho
rozvoje, ale stejné tak lze zékladni myslenky nékterych z nich, zejmeéna v pfipadé¢ teorie
centralnich mist pouzit i dnes jako podklad a pomocny aspekt pti tvorbé studii zaméetenych
na lokalizace maloobchodu.

Lokalizace a lokaliza¢ni strategie maloobchodu jsou i v dnesni dobé dulezitym
aspektem, jelikoZ byvaji ¢asto diskutovany pii ekonomickém rozvoji regiont, Uzemnim
(méstském, regionalnim) i strategickém planovani a musi podléhat regulacim a odpovidat
také environmentélnim hledisktim tak, aby nenarusovala zivotni prostiedi (KoZelouh, 2010).
V zasadé lze rozlisit tfi zakladni moznosti lokalizace v intraurbannich schématech (Guy,
1998a; England, 2000): i) okraj centra mésta (edge-of-centre), i) mimo centrum mésta (out-
of-centre) a iii) mimo mé&sto (out-of-town). P#i podrobné&js$im ¢lenéni se uvadi i vice moznosti
umisténi center. Pfi stavbé nového velkoplosneho konceptu je tieba respektovat vSechny
aspekty, které muze mit vystavba na tzemi v jeho okoli. Nejvétsim konfliktem nove
zastavby je pfedev§im nahrazeni do té doby zcela jinak vyuzivaného ptidniho fondu. Déle
jde o zasah do méstské ¢i piiméstské kulturni krajiny, coz s sebou muze nést i negativni
postoj dotc¢eného obyvatelstva.

Klasifikovat nakupni centra je pomérné slozité, neexistuje totiz jednotna shoda na
kritériich ¢i kategoriich tfidéni, mj. je jejich posuzovani odliSné na americkém kontinentu a
v Evropé. Lze je klasifikovat z n€kolika hledisek, napi. podle velikosti, uspotradani,
vlastnictvi, i€elti nakupnich cest do ndkupnich center nebo klasifikace na zéklad¢ centrality
v ramci obsluznych funkci, které maji vyraznou prostorové-lokalizacni implikaci (Guy,
1998a). Zjednodusené 1ze tedy nakupni centra rozdé&lit na ta, kterd funguji ve vnitini funkéni
struktufe 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
nakladli — jednad se o vnitroméstska ndkupni centra vys§i cenové tGrovné vznikla Casto
V procesu revitalizace opusténych ¢i jinak deprimujicich ploch byvalych arealt tovaren a
vlakovych nédrazi. Na druhou stranu hlavni vyhodou lokalizace perifernich nékupnich
center je dostatek mista pro rozvoj obchodnich i neobchodnich ploch vcetné téch
relevantnich pro fungovani nakupnich center (dopravni infrastruktura, parkovist€). Zde je
potom mozné hovotit o komeréni suburbanizaci (Krizan, Sveda, 2012).

Jak podotyka Lambert (2006), Kklasifikaéni mezinarodni ramec byl vytvofeny pro
uleh¢eni mezinarodniho srovnani a v Zadném piipad¢ nenahrazuje vnitrostatni definici a
Klasifikaci nédkupnich center. Také je moZné poznamenat, Ze Vv realité je problematické
zafazeni daného nakupniho centra do pfislusné kategorie (skupiny) nejen pro bézného
spotiebitele, ale i pro odborniky, a to s ohledem na subjektivni charakter klasifikace.

Tradi¢ni ndkupni centrum pfedstavuje viceucelovy projekt koncepéné feSeny jako
uzaviena stavba na volném prostranstvi, kterd muaze byt dale ¢lenénd podle velikosti.
Specializovany model nakupniho centra zahrnuje specifické ucelové maloobchodni
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jednotky, které jsou postaveny typicky na otevieném prostranstvi a mohou byt opét clenény
podle velikosti (viz tabulka €. 3).

Tab. 3: Mezinarodni standard pro jednotlivé typy evropskych nakupnich center

y . . Dil¢i maloobchodni Hruba pronajimatelna
Maloobchodni formaty Typ zéstavby forméty plocha (m?)
Velmi velké NC 80 000 a vice
Velké NC 40 000 — 79 999
Tradi¢ni Stifedni NC 20 000 — 39 999
Malé NC Compa(ison—based 5000 - 19 999
Convenience-based 5000 - 19999
Velky 20 000 a vice
Retail Park St¥edni 10 000 - 19999
Specializované Maly 5000 - 19 999
Factory Outlet Center 5000 a vice
Theme-oriented Center L eisure-based 5000a v{ce
Non-leisure-based 5000 a vice

Pozn.: NC = nakupni centrum
Zdroj: Lambert (2006); ICSC (2006).

Comparison-based jsou centra, jejichz najemnici jsou vyhradné prodejci mody, obuvi,
bytového zatizeni, elektroniky, drogerie a parfumerie, hracek, luxusniho a darkového zbozi
apod. Jsou obvykle soucasti vétsich maloobchodnich oblasti (naptiklad méstskych center) a
nemaji tzv. magnet v podob¢ vyrazného super ¢i hypermarketu. Jde 0 nakupni centra, kde
ma zakaznik moznost provést srovnani kvality a ceny a podle toho vybirat.

Convenience-based jsou centra zaméfena zejména na bézny spotfebni sortiment,
S dominantnim magnetem (supermarket, hypermarket), kolem néhoz se nachéazeji mensi
obchodni jednotky jako napf. kvétiny, potieby pro zvifata, drogerie, potfeby pro domacnost,
zakladni odévy, ale i vybrané specializované obchody. Tento typ center je umistovan na
okraj mést nebo mimo mésto do suburbanni zoény (Lambert, 2006).

Retail park je projektem zahrnujicim tfi a vice maloobchodnich jednotek v ramci
jednoho objektu, s vlastnim vstupem a venkovni promenadou. Kazda z nich muze mit
odlisného majitele. Soucasti objektu je parkoviste, jez je sdileno vSemi najemci. Retail park
miva jednotny design a architekturu vytvofenou jedinym developerem. Retail parky se diky
své cenové politice (zpravidla méné renomované zna¢ky a niz§i ceny neZ v nakupnich
centrech) roz$ifuji i do mensich mést s 20-30 tis. obyvateli. Typem prodejniho konceptu,
jenz obcas piipomina maloobchodni parky, je klastr (Spilkova, 2012a, Kunc et al., 2013).

Factory outlet centrum je projekt s oddélenymi maloobchodnimi jednotkami, kde
prodejci nabizeji se slevami zejména znackové odévy a obuv starSich kolekci. Diky velkym
slevam a mens$i konkurenci maji obvykle vétsi spadové tzemi nez klasické ndkupni
komplexy. Leisure-based centrum je vétSinou vybaveno multikinem, které zde piedstavuje
magnet, ale i jinymi zafizenimi (napf. restaurace, bary, fitness centra, bowling apod.). Non-
leisure-based centrum je naopak zaméfeno na urcitou specifickou oblast (moda, bytové
vybaveni) nebo cilené na ur€ity typ zakaznik (napf. obchody na letiStich). Vzhledem
k velikosti trhu se v ¢eskych podminkach tyto posledni dva typy center prakticky nerozlisuji
(Spilkova, 2012a, Kunc et al., 2013).

Podle velikosti je mozné nakupni centra rozdé¢lit do Ctyt zakladnich skupin (ULI, 1999;
Spilkov4, 2012a). Nadregionalni centra maji spadovou oblast 300 tis. a vice obyvatel a
hrubou pronajimatelnou plochu 100 tis. i vice m?; sféry jejich vlivu se mohou piekryvat.
Nejbeéznéjsi jsou regiondlni centra, jez poskytuji Siroky sortiment obchodll a sluzeb a
obsluhuji zhruba 150 tis. obyvatel ve vzdalenosti do 30 minut od nakupniho centra.
Zakladem komunitniho centra je supermarket ¢i diskontni prodejna a s rozlohou 10 tis. m?
(i vice) obsluhujici oblast s 50-100 tis. obyvateli. K uspokojeni zakladnich a kazdodennich
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potieb slouzi okrskové nakupni centrum, kde magnetem je nejcastéji supermarket (nebo i
drogérie ¢i 1ékarna). Hruba pronajimatelna plocha byva okolo 5 tis. m? a spadova zéna do
30 tis. obyvatel.

Jak jiz bylo vySe naznaceno, pii konkrétni analyze je mozné jit do vétsi hloubky a
vymezit vice odlisnych, historicky zformovanych morfogenetickych z6n, v nichz jsou
maloobchod a nakupni centra lokalizovana. Prostfedi historickych mést Ceské republiky
nabizi pét moznosti lokalizaci nakupnich center (Kunc et al., 2012a, 2012d; Kunc et al.,
2013):

- Centrum mésta — tradi¢ni obchodni a obsluzna ¢ast mésta s obchody a ndkupnimi centry
vsazenymi do historické zastavby.

- Okraj méstského centra — ¢ast mésta jiz také s jinymi nez maloobchodnimi plochami
(napf. pramysl, administrativa, vzdélavaci instituce apod.), ndkupni centrum je velmi
dobie dostupné;

- Sirsi vnitini mésto — méstské &tvrté navazujici na historické centrum, ¢asto s vyznamnou
rezidenéni, ale i pramyslové- administrativni funkci, kde je vystavba nakupnich center
Jiz 1épe realizovatelnd na volngjsich plochach;

- Piiméstska oblast — nakupni centra vsazena vétSinou do okrajovych sidlist’ dopliiuji

- Suburbanni oblast — vystavba nakupnich center je minimalné¢ omezovana pavodni
zéastavbou, vét§inoU na hranici ¢i mimo administrativni hranice mésta ve volné krajiné
nebo v ptivodni vesnické zastavbé s nizSim maloobchodnim standardem.

V centru mésta a na okraji méstského jadra lze nalézt nejéastéji nakupni centra vsazena
do puvodni husté zastavby, kde dochazi k propojeni historickych prvka s moderni
architekturou ve vice ¢i mén¢ zdafilé podobé. Ziidka se mize jednat také o zcela novou
stavbu bez provazanosti s ptivodnimi prvky. Vystavba a dalsi rozsifovani center v ramci
vnitfnich méstskych struktur jsou vzdy limitovany kulturné-historickou hodnotou ptvodni
zastavby. Jedna se typicky o vicepodlazni objekty s nizsi celkovou pronajimatelnou plochou,
kde Casto nelze umistit jako magnet velkoplosnou prodejnu typu hypermarket. Magnetem se
ovSem muze stat napf. multikino, které spolu s maloobchodnimi a obsluznymi jednotkami
ptispiva k oziveni historickych méstskych jader. Vzhledem k dopravnim omezenim v
centrech mést je nejCastéjs§im a piirozenym zpisobem dopravy chiize. Za urcity problém
mize byt povazovan nedostatek parkovacich mist v zazemi centra, coZ je zejména v ramci
pé&sich zon v historickych jadrech pochopitelné, respektive kompenzované polohou a
dochazkovou vzdalenosti k vefejné dopravé ¢i odstavnym parkovistim (Kunc et al., 2012a
2012b, 2012c, 2012d, 2013).

V centru mésta jsou lokalizovany nej€astéji supermarkety, samoobsluhy, obchodni
domy ¢i mensi ndkupni centra, nechybi kamenné specializované prodejny, farmaiské
prodejny a stanky, vecerky a dal$i. Vhodna prostorova lokalizace mensich maloobchodnich
jednotek, v centru v mistech koncentrace chodct (pfestupni mista, zastavky MHD — ¢asto
chybi parkovaci mista), uzsi a kvalitngj$i sortiment — to vSe pfi technologicky nepodminéné
dostupnosti - jsou konkuren¢ni vyhody oproti velkoplosnym obchodiim vznikajicim mimo
stted mésta a jeho blizky okraj. VSimly si toho jiZ 1 nadnarodni maloobchodni fetézce a
maloplosné koncepty (napt. Tesco Expres) jsou tak soucasti jejich soucasné 1 budouci
strategie (Kunc et al., 2012a, 2012d, 2013, 2020).

Stéle vice jsou developery k vystavbé novych velkoploSnych jednotek a nakupnich
center na okraji centra nebo v SirSim vnitinim mésté vyhledavany dfive jinak vyuzivané
lokality (brownfields), probiha revitalizace starych primyslovych objektd s vyuzitim
puvodnich a nékdy i architektonicky cennych prvku (Crosby et al., 2005; Kunc et al., 2013).
Zdaleka ptitom nemusi jit vZdy jen o obchodni ¢i komer¢ni plochy, nicméné jak poukazuje
Kok (2007), maloobchod je v téchto pripadech spolehlivym a dilezitym zdrojem piijmu a
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stava se tak nepostradatelnym, respektive kliCovym faktorem ovliviiujicim proveditelnost
celého zaméru.

Mimo stfed mésta a jeho blizky okraj jsou moznosti prostorového rozmachu vétsi,
velkoplo$né koncepty a nakupni centra vznikaji piestavbou byvalych objekti obcanské
vybavenosti, ale i na volnych plochéch v sidlistnich komplexech nebo po asanaci vyrobnich
prostor. Soucasti nakupnich center byva zpravidla hypermarket, hobby market, restaurace a
zatizeni sluzeb. Na pfedméstich, respektive mimo samotné mésto pak vznikaji obii projekty
s rozsahlymi velkoploSnymi objekty a troviiovymi parkovisti na volné ploSe pro tisice
vozidel. Magnetem nemusi byt vZdy hypermarket s ptevahou potravinaiského zbozi, ale i
jiny subjekt (typicky IKEA). Soucasti mohou byt a Casto byvaji multikina, restaurace a
obcerstveni typu fast food, rtizna sportovisté, odpocinkové plochy a dalsi zatizeni sluzeb a
volneho ¢asu, ale i hobby markety a retail parky (Kunc et al., 2012a, 2012b, 2012c, 2012d,
2013).

Podobné rozdéleni v ramci mést provedl také Guy (1998a), ktery rozliSil az Sest
riznych zpisobt umisténi center. Pro ilustraci kontextualnich vazeb lze poukézat na
skute¢nost, ze pii oprosténi se 0d riznych specifik a detaild, jsou vSechny pozdéjsi méstské
prostorové vzorce uritym zpisobem spjaty s puvodnim modelem koncentrickych zén
(Concentric zone model), znamym také jako Burgessuv model, ktery vysvétluje vztah
méstské socialni struktury v kontextu struktury prostorové. Byl vytvoifen americkym
sociologem Ernestem Burgessem v roce 1925 a v zasadé se na n&j vaze i tzv. teorie
nabidkové renty (Bid rent theory) zamétena na vyuziti pady ve méstech, jez je velmi dobie
uplatnitelna i v ptipadé¢ lokalizace maloobchodu. Guyovo rozdéleni poté znazoriuje
nasledujici tabulka.

Tab. 4: Lokalizace nakupnich center

Typ nékupniho Centra Okraje Okraje Jiné Nové Okraje
centra/lokalizace mest méstskych  méstskych ~ maloobcho  rezidentni mest
center Casti dni oblasti oblasti
Volné stojici ] ] ] ]
jednotky
Tematicky zaméfena [ [ ]
centra
Retail park ] ]
Obchodni diim [ | [ ]
Regionalni centrum
Specializované ] ] ]
centrum
Factory outlet* ] ]

*Centrum zamérené na prodej zlevnéného zbozi, které bylo vyprodukovano v nadmérném mnozstvi, ¢i jiz vyslo
z mody. Tato centra jsou obvykle umisténa v blizkosti vyroby danych produktit nebo ostatnich outletovych
center.

Zdroj: Guy (1998a).

Nelze zcela popfit, ze vystavbou velkych nakupnich center mimo urbanizované
prostory se zvysi moznosti nakupt a traveni volného Casu nejen obyvatel samotného mésta,
ale i z venkovskych obci v jeho zazemi. Na druh¢ stran¢ znamena tato vystavba znaény zasah
do kulturni krajiny a kvality Zivota obyvatel dotéeného izemi (nova technicka a dopravni
infrastruktura, vznik novych linek MHD, zvyseni intenzity automobiloveé dopravy se vSemi
neduhy, zabor kvalitni pidy a dal$i). V tomto ohledu je na misté¢ poznamenat, ze v mnoha
zapadoevropskych zemich jiz od 60. let existovala snaha vystavbu tohoto typu center
néjakym zplsobem regulovat, ktera postupné silila s tim, jak se zacaly zfeteln&ji projevovat
jejich hlavni negativa spojena s nartistem individualni automobilové dopravy a oslabenim ¢i
upadkem tradi¢nich nakupnich mist v centrech mést (napt. Guy, 1998b, England, 2000;

20



Poole et al., 2002; Krizan et al., 2019). Oproti tomu tuzemsti autofi (Spilkov4, 2010;
Spilkovd, Perlin, 2010) opakované poukazuji, ze ackoliv uz i nékteré byvalé zemé
vychodniho bloku podobna opatieni piijaly, v CR dosud absentuje jednotny a efektivni
nastroj ¢i opatieni pro regulaci velkoplosnych maloobchodnich zatizeni mimo zastavéna
Gzemi (resp. pro regulaci velkoploSnych maloobchodnich zafizeni viibec).

Na druhou stranu, vystavba nadkupnich center v ramci zastavénych rezidenénich
prostor muze prispét, a viadé pripadi se tak stalo, k oziveni historickych jader a
navazujicich ¢tvrti, jez ztraceji své obchodni a obsluzné funkce pravé na ukor obfich center
budovanych na zelené louce na okraji mést. Prispévek méstotvorné funkci spojeny S
piirozenou dojizd’kou ¢i dochazkou za obchodem a sluzbami do vnitiniho mésta zde neni
vibec zanedbatelny. Centra Ceskych mést jsou vystavena stéle silicimu procesu
komercializace, jehoZ jednim z dasledku je vytlaGovani prodejen potravin z centra mésta
(Sykora 2001; Ilnicki 2001; Poole et al., 2002; Kunc et al., 2012a; Krizan, Sveda, 2012;
KriZzan et al., 2019). Prodejni plocha potravinaiskych prodejen v centru mésta neustale klesa
potravin i nepotravinaifského sortimentu se piesouvd do sidliStnich zon a na méstskou
periférii, kde jsou lokalizovany supermarkety a hypermarkety, ¢asto jako sou¢ast nakupnich
center.

Soucasnym trendem a piistupem k lokalizaci ndkupnich center je spiSe ustup od
velkoplo$nych projekti, které se nachazi v okrajovych ¢astech mést. Tyto lokality, které uz
maji prvky venkovského charakteru, byvaji pod tlakem zejména s ohledem na zvySenou
intenzité automobilové dopravy a zébor pudy, jez jsou vnimany vétSinou velmi negativné
mistnimi obyvateli, ale i pfedstaviteli obci a mést (Kunc et al., 2013). Omezovani vystavby
novych velkych center je charakteristicke zejména pro zapadni Evropu. Restriktivni politiky
je mozné nalézt jak ve Velké Britanii (Guy, 1998b), tak v Italii a Francii (Pellegrini, 1995).
Tvrzeni dokladaji také studie provedeny spole¢nosti Cushman & Wakefield (2017), ktere
pozoruji trend v modernizaci stavajicich center. Mimo diivody uvedené vyse, jsou zmény ve
vystavbé mnohdy zplisobeny nasycenim trhu a zménami v ndkupnich preferencich.

Situace v Ceské republice je odlisna diky pozdé&jsimu vzniku a rozvoji nakupnich
center. Ceska republika se dlouhodobé fadila, spolu s Polskem, do kategorie novych
rozvijejicich se trhi (Poole et al., 2002), na které pozd¢ji navazaly také Slovensko,
Mad’arsko, Rumunsko, Bulharsko, Chorvatsko ¢i Srbsko a v poslednich letech velmi
dynamické Rusko a Turecko (Kunc, Krizan, 2018). V poloviné 90. let se situace v CR a
dalSich zemich postsocialistického bloku k byvalému Vychodnimu Némecku, kde po
sjednoceni také nedoSlo krychlé implementaci vyznamnéj$iho nastroje pro regulaci
vystavby (Kaser, 1995). Negativni stav se vSak ani po fad¢ let nijak vyrazné nezménil, coz
potvrzuji také Spilkova a Perlin (2010), ktefi uvad¢ji, Ze i pies snahu nékterych statt stfedni
a vychodni Evropy o &asteénou regulaci maloobchodu (Slovensko, Polsko), v Ceské
republice stale chybi uceleny nastroj pro regulaci vystavby a lokalizace nakupnich center.
Neptitomnost legislativnich néstrojii a liknavost kompetentnich orgénii je mozné pozorovat
takeé v poslednich letech a vyhlidky do budoucna nenapovidaji Zadnym vétSim pozitivnim
zménam.

Vznik nakupniho centra, at’ uz v radmci vnitiniho mést ¢i na okraji, se obvykle poji
svyznamnymi dopady na fungovani mistniho prostiedi. Na vystavbu velkoplosnych
maloobchodnich jednotek se da nahliZzet jako na negativni aspekt sohledem na vlivy na
okolni prostfedi, na druhou stranu jako na pfilezitost a moznost danou lokalitu rozvijet.
Obecné jsou nakupni centra mistem, které generuje velké mnozstvi ziskii a ma podstatny
vliv na mistni/regionalni ekonomiku.

NejvyraznéjSimi dopady noveé vzniklého nakupniho centra jsou dopady ekonomické.
Jako pozitiva lze pozorovat zvySeni nabidky pracovnich mist a ekonomicky rist dané
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lokality (Voyce, 2006; Ryan, 2006). Zaroven se da konstatovat, Ze pfi vzniku nového
nékupniho centra se zvysi konkurence a tim vznikne tlak na okolni poskytovatele
maloobchodnich sluzeb, coz zplisobi zvysSeni kvality poskytovanych sluzeb a mize mit za
nasledek sniZzeni cen. Soucasné pii vzniku ndkupnich center vznika tzv. multiplikacni efekt.
Jedna se o aktivity, které ovliviiuji danou lokalitu (region), a to bud’ ptimo (pfijmy z najmd,
¢innost obchodnich jednotek, restauraci, kavaren, sluzeb, zafizeni pro zabavu a volny ¢as
apod.) nebo nepiimo (stavebnictvi, spotfebni pramysl) (Fujita, Thisse, 2000). Mimo tyto
piinosy muze vznik nakupniho centra zvysit atraktivitu mésta (regionu), zaroven se muize
jednat o stimul, ktery do lokality ptildka nové rezidenty, ¢i udrzi ty stavajici. Typicky se
jedna o mlad¢, vzdélané a kvalifikované lidi, ktefi jsou lakéani velkymi mésty (McGreevy,
2016).

Za negativni ekonomické dopady se povazuje likvidace mensich maloobchodnikii,
ktefi plisobi zejména v centrech mést a v ndkupnich zonach. Takova eliminace ma za
nasledek sniZeni pracovnich mist, pfi¢emz pocet zaniklych pracovnich mist mize byt
vyrazné VYySSi, nez pocet nové vytvoifenych mist v ndkupnim centru (Johanisova, 2008).
Druhym vyraznym problémem miuize byt odliv penéz zdané lokality. V piipad¢ vlastnictvi
nakupnich center zahrani¢nim investorem lze pfedpokladat, ze vétSina piijmul center odtéka
zpet do zemé, kde maji majitelé center své sidlo (Rowbotham, 1998).

Dal8im negativnim dopadem je vySe naznaceny vliv na okolni krajinu. Pfi vzniku
nakupniho centra na okrajich mést se obvykle jedna o zabor kvalitni zemédélské pudy. Diky
takovémuto zasahu do krajiny lze hovofit o nekontrolovatelném rastu mést. Vpiipadé
vystavby nadkupniho centra je nutné vzit vivahu vSechnu doprovodnou infrastrukturu, kterou
centrum vyzaduje. Konktrétné pak ptitomnost vicekapacitniho parkovisté, napojeni na
dopravni uzly pro individudlni automobilovou dopravu ¢i zajisténi vefejné hromadné
dopravy. Tyto dopady na lokalitu maji dvoji podobu. Jednak se na tuto problematiku da
nahliZzet pozitivné, v podobé zajisténi nove kvalitni infrastruktury v okrajovych ¢astech
mést; druhou a negativni strAnkou je zvySené dopravni a environmentalni zatéz dané lokality
(Padilla et al., 2017)

Dojizd’ka, prostorova mobilita a organizace

Néakupni chovéni a s nim spojend prostorovd mobilita jsou vysledkem vzajemného
pusobeni osobnostnich charakteristik nakupujicich a podminek okolniho prostiedi (Lentnek
et al., 1976). Lid¢é Zijici na jednom misté se mohou v ramci stejnych podminek chovat
rozdiln€¢ z mnoha divodi. Témi mohou byt jednak individuélni potieby a motivace, rozdilna
mira informaci tykajicich se podminek prostiedi (spektrum a kvalita nabidky), ale také
faktory v podobé takzvanych piekazek — K tém patii predev§im finanéni moznosti a
prostorova mobilita (LlIoyd, Jennings, 1978).

Rozlozeni vybavenosti a dojizdka za maloobchodem a sluzbami jsou znacné
ovlivnény nékolika provazanymi faktory, které se vyvijeji diky novym technologickym a
komunika¢nim feSenim vedoucim ke zméné hierarchického uspofadani poskytovani sluzeb.
Jednim z kliCovych aspektu je vy$8i moznost mobility spotiebitelt s ohledem na velmi
dynamicky rozvoj individualni automobilové dopravy i vefejné hromadné dopravy v podobé
napf. tzv. integrovanych dopravnich systémt, ve vyspélych zemich jiz od 80. let (Illeris,
1991). Tento jev se stale prohlubuje s postupujici globalizaci a se zménami v nakupnim
chovani spottebitelti (Birkin et al., 2010; Spilkova, 2012a; Kunc et al., 2013; Krizan, Lauko,
2014). Obyvatelé maji dale nové moznosti alternativniho nakupovani potravin, ¢imz se
nadale prohlubuje proména jejich nakupnich preferenci (Spilkova, 2018). Venkovské oblasti
lokalizované dale od metropolitniho centra provazi fada socialnich, demografickych a
ekonomickych problému; typicky se klasicky venkov potyka se starnutim populace, horsi
kvalitou bydleni, resp. nedostatkem novych bytt a odlivem (mladych) obyvatel do mést nebo
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ptiméstského prostoru (Mladek et al. 2018; Patay, 2018; Kubes, Novacek, 2019).
Vybavenost obci a dojizd’ka za maloobchodem a sluzbami jsou zna¢n¢€ ovlivnény i pracovni
vyjizdkou s ohledem na dlouhodobou ztrdtu pracovnich mist na venkové, zejména
v zemédé@lstvi a primyslu (Kunc et al., 2018; Tonev et al., 2018).

Nova dimenze velkoformatovych fetézcovych prodejen a ndkupnich center nejenze
vytlacila diive tradi¢ni formy maloobchodu do pozadi zdjmu nakupujicich (Szczyrba, 2005),
ale také vyrazné zménila kulturni navyky spojené s nakupy u nékolika generaci. Hovoifime
zejména o nakupnich centrech, ktera do zna¢né miry zastoupila tradiéni vefejny prostor se
v8im, co k nému patii (Voyce, 2006; Cooper, 2007; Jackson et al., 2011; Van Lecuwen,
Rietveld, 2011). Postupem ¢asu se do nakupnich center ,,vyst¢hovaly“ ¢etné obchodni i
neobchodni funkce z jednotlivych méstskych ¢asti (stravovani, posty, banky, lékaiské
ordinace a dalsi), a jak konstatuje Spilkova a Hochel’ (2009) nebo Pospéch (2010), nakupni
centra v postsocialistickych zemich se stala jednim zklicovych nositeld zmény
spotiebitelského chovani spole¢nosti. Nejen pro mladé lidi, ale i napf. pro seniory
v dichodovém véku se navstéva nakupniho centra stava atrakei, zabavou, trdvenim volného
Casu, resp. jistou formou spolecenské udalosti — byt v ,,centru déni“* (napt. Spilkova, 2012).
Postupem casu se tak zaCal vytvaret novy koncept nakupovéni, charakterizovany az
rekrea¢nimi atributy, podobné jako je tomu jinde v zahrani¢i (Butler, 1991; Béckstrom,
2006).

Mésta vzdy plnila diky své obchodni funkci roli piirozenych center ndkupniho
cestovniho ruchu, avSak donedavna vyhradné se zietelem na centralni lokality nabizejici
turistim-zakazniktim Siroké spektrum specializovanych prodejen. Nakupni centra, zvlasté
jsou-li lokalizovana do méstskych center, zvysuji sviij rekreacni potencial a determinuji
novy rozmér meéstského cestovniho ruchu (Clark et al., 2003; Kowalczyk, 2005; Spilkova,
2012; Kunc et al., 2020). V postindustrialni fazi vyvoje meést vSak dochazi k jejich
prostorové-funkcéni transformaci a ke vzniku novych méstskych center (Matlovi¢, 2001,
Sykora, 2001). Nakupni centra lokalizovana na pfedméstich v dostupné dojizd’kové
vzdalenosti od centra mésta (Garreau, 1992) spolu s dal$imi aspekty (dojizd’kové a pracovni
vazby, sluzby apod.) pfispéla k modifikaci dlouholetého vnimani monocentrického
funk¢niho uspotadani mést (Brown, 1992; England, 2000; Timothy, 2005 a mnoho dalSich).

Jak dale uvadgji ve svych studiich Mulic¢ek et al. (2010, 2016), stdva se maloobchod
v obdobi globalizace vyznamnym hybatelem zmén v urbannich strukturach a patii k
dulezitym rytmizatorim spotieby ve méstech, resp. v dennich urbdnnich systémech.
Nakupovani v maloobchodnich prodejnach je z hlediska konceptu geografie ¢asu (Pred,
1977) jednou ze zakladnich opakovanych aktivit ¢lovéka v ¢asoprostoru. Z hlediska tohoto
ptistupu lze pojimat nakupovani jako formu frekvenéni dojizd’ky za maloobchodem, v rdmci
je zkouman pohyb lidi do nakupnich mist, jez stimuluji poptavku spotiebitelti po nakupech
a jinych doprovodnych sluzbach uspokojujicich jejich potieby. Intenzita a sméry dojizd’ky
jsou odstupniovany podle typu a lokace maloobchodnich jednotek v urbanni struktufte, tj.
Vv zavislosti na stupfiovitém uspofadani maloobchodni sité, které koreluje s hierarchii
frekvence uspokojovani potfeb obyvatelstva zbozim denni, Cast¢ a obCasné poptavky
(Szczyrba, 2006; Maryas et al., 2014).

Je ziejmé, ze nakupovani je dnes daleko slozitéjSim a interdisciplinarnim jevem, nez
tomu bylo v pfedchozim obdobi, zejména pak ve vztahu k ¢eskym realiim (obecné k situaci
ve stiedoevropském regionu), kde se zmény uskuteCiiovaly s daleko vétSi razanci nez
v zemich s tradici trzni ekonomiky. Spektrum zmén je relativng Siroké, ptikladem mize byt
frekvence nakupovani, ktera spolu s dojizd’kou za praci a do $kol udava zakladni rytmus
denniho urbanniho systému (Berry, 1967; Hall, 1974; Bezak, 2000). Stale silngjsi pozici
ziskavaji nepravidelné a vikendové aktivity rozlicnych populac¢nich skupin, pficemz na
rozdil od denni dojizd’ky nebyva ucel ndkupu (zejména o vikendech) cCasto primarnim
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(Marjanen, 1995; Mitrikova, 2008; Kunc et al., 2013; 2020). Jsme svédky zvysujiciho se
podilu nedenni dojizdky za maloobchodem (obecné sluzbami), kterd je vyvoldna
fungovanim nékupnich center a jinych velkoplosnych maloobchodnich prodejen na
méstskych periferiich (tzv. out of town centers), jez se vyraznym zpusobem podili na
decentralizaci maloobchodnich funkci v urbanni struktufe a na vzniku polycentrického
uspotadani mést (Knox, Pinch, 2000; Heineberg, 2006; Mulicek, Maly, 2018).

Vlivem internacionalizace maloobchodu nastaly nejen vyznamné organizani zmény
uvnitt odvétvi, ale zacala také transformace prostorové organizace maloobchodu. Zacaly se
rychle ménit Uuzemni parametry maloobchodni sité, a to ptedevSim vlivem vstupu
velkoplo$nych prodejen do tizemi. Nejvice se zmény dotkly mést, kterd se stala hlavnim
cilem expanze zahrani¢nich maloobchodnich fetézcii na nové trhy, a to organizované v ramci
sidelni hierarchie. Chapeme-li transformaci maloobchodu jako rozvoj maloobchodnich siti
jednotlivych maloobchodnich firem, pak mésta plni v tomto procesu tlohu uzlt (Wilk,
2005).

Zejména vlivem rozvoje velkych ndkupnich center a hypermarketti a pfesmérovanim
nakupnich toki do téchto center doslo ke zcela zasadni zméné uspotfadani maloobchodnich
funkci ve méstech. Postupné zacaly vznikat lokality komeréni suburbanizace a vlivem
decentralizac¢nich tendenci, tolik typickych pro velkoplosny maloobchod, nastalo oslabeni
funkci méstského centra a a doSlo k prechodu Kk polycentrickému uspofadani
maloobchodnich funkci ve mésté¢ (Heineberg, 2006; Namyslak, 2006; Mitrikova, 2008;
TremboSova, 2009, Krizan, Sveda, 2012; Muli¢ek, Maly, 2018). Expanze velkoplo3nych
maloobchodnich prodejen méla zasadni vliv na zmény v Uzemni (prostorové) struktuie
maloobchodni sité. Kromé jiz ,.tradicnich* témat jde naptiklad o vznik tzv. potravinovych
pousti, které predstavuji izemi uvnitt vét§iho mésta s omezenym vybérem prodejen potravin
pro bydlici obyvatelstvo (Cummins, Macintyre, 1999; Wrigley, 2002; Zenk et al., 2005;
Krizan, Danielova, 2008; KriZan et al., 2009, 2015 a dalsi).
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4. Atraktivita a uspésnost

Hlavni role maloobchodu, tedy prodej zbozi a poskytovani sluzeb konecnému
spotiebiteli, se do soutasné podoby transformovala nékolik desctileti. Stale se zvysujici
globaliza¢ni a internacionaliza¢ni tendence se projevily mj. uspéchanym a hektickym
zpusobem zivota a nedostatkem ¢asu (Giddens, 2002). Nova dimenze velkoformatovych
fetézcovych prodejen a ndkupnich center nejenze vytlacila dfive tradi¢ni formy
maloobchodu do pozadi zajmu nakupujicich (Szczyrba, 2005), ale pravé ndkupni centra, do
znacné miry zastoupila tradi¢ni vetfejny prostor se v§im, co k nému patti (Cooper, 2007;
Jackson et al., 2011; van Leeuwen, Rietveld, 2011; VVoyce, 2006).

Moznost nakupovani, vyuziti sluzeb, zébavy i relaxace ,,pod jednou stfechou*
pfinesla tedy urcité feSeni vyrovnavajici se s nedostatkem casu, ktery ¢lovék v soucasné
dobé¢ pocit'uje témet neustale. Toto feSeni ma ovSem 1 své negativni stranky, postupem casu
vnimané stale siln¢ji. Hovofi se 0 vzniku konzumni spole¢nosti (Mansvelt, 2010), kdy rodiny
sdétmi travi cely den v nakupnim centru, 0 pozici umélého spoleCenského statusu a
zavislosti ,,byt vidén a pohybovat se* v ndkupnim centru (zejména u mladé generace, tzv.
mall junkies (Spilkova, 2012b; Underhill, 2004)), ¢asto neregulované vystavbé objekti
v nevhodnych lokalitach spojené s politickymi tlaky ze strany vefejné spravy i samotnych
developert apod. (England, 2000; Kozelouh, 2010; Spilkova, 2010). Nejen pro mladé lidi,
ale 1 napf. pro seniory v dichodovém véku se navstéva nakupniho centra stava atrakci,
zébavou, trdvenim volného Casu, resp. jistou formou spolecenské udalosti. Postupem casu
se tak zacal v zemich stfedni Evropy, tedy i v Ceské republice, vytvaiet novy koncept
nakupovani, charakterizovany az rekrea¢nimi atributy, podobn¢ jako tomu bylo daleko diive
ve vyspélych zemich Evropy ¢i severni Ameriky (Butler, 1991; Timothy, 2005; Backstrom,
2006; Mitrikova et al., 2015). V teto souvislosti je mozné nékupni centra hodnotit podle
jejich atraktivity, ktera je zavisld ne vicero faktorech a vyjadfuje schopnost prilakat
spotiebitele.

Vybér lokality a jeho dostupnost je tedy pomérné prioritni, protoze lidé v Ceské
republice a na Slovensku nejsou pfili§ ochotni chodit nakupovat jinam, nez jsou zvykli
(Krizan et al., 2015). Pokud je centrum postaveno mimo pravidelné cesty potencialnich
spotrebitelt, je tfeba je dostate¢né motivovat ke zméné nakupniho chovani a spadu. Ale ani
motivace v podob¢ riznych doplikovych atrakei ¢i sluzeb (kluzisté, lezecka sténa, dinopark,
rizné kulinarské, reklamni a kulturni akce apod.) nemusi znamenat uspeéch. Velice dualezita
je lokalizace v blizkosti velkého dopravniho uzlu, resp. moznost dojet autem prakticky az
do nakupniho centra ¢i S pfimym napojenim na MHD. Napf. v Praze je zasadnim faktorem
vysoké navstévnosti, uspésnosti a atraktivity nakupniho centra pfitomnost metra, nejlépe se
zastavkou piimo v prostoru centra (Kunc et al., 2013; Krizan, Lauko, 2014).

Kromé vhodné lokalizace a dostupnosti je dalSim vyznamnym atraktorem nakupniho
centra vhodna skladba najemcii. Zejména renomované znacky v oblasti mody a mddnich
doplnku (H&M, New Yorker, Peek & Cloppenburg, s. Oliver, Orsay, Piere Cardin, Promod,
Tezenis a mnoho dalSich) jsou dulezitym indikatorem uspé&Snosti centra. V zavedenych
nakupnich centrech neni problém tyto najemce udrzet, v méné tspéSnych centrech jsou vsak
ojedin€lé. Majitelé jsou potom nuceni se podilet na riziku velkych kotevnich najemcti a
udrzet je v nakupnim centru za cenu pobidek typu ,,Cisté obratové najemné®, kdy obchodnik
plati jen urcité procento z trzby, a nikoliv fixni ndjemné, nebo vlastnik zainvestuje ¢ast
vybaveni prodejny (Dolbec, Chebat, 2013; Kunc et al., 2013).

Sleduje-li se vztah nakupovéani a mista ndkupt, byva zjistovano, Ze ne vZzdy musi platit
ekonomické diivody a racionalni chovani spottebitelii. To vyvraci dfive pfijimany nazor, ze
spotiebitel upfednostituje minimalni mobilitu za nakupem a chova se veskrze ekonomicky,
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se ovSem ukazalo, Ze ¢ast konzumenti si vybira misto nakupti i podle jinych faktort, tedy
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napt. dle vybéru zbozi, dobré obsluhy, poskytovani sluzeb, velikosti, Cistoty, atmosféry
prodejny, ¢i ve vSeobecnosti podle miry atraktivity nakupniho mista. Praxe ukazuje, Ze lidé
casto nerespektuji logiku ekonomického mysleni a nefidi se striktné ekonomickymi
hledisky. Jak uvadéeji Walmsley a Lewis (1984), pokud by v urcité lokalit¢ mésta bylo
vybudovano moderni velké obchodni stfedisko nabizejici sluzby na vysoké trovni, Siroky
sortiment, dobré ceny apod., zdaleka ne vSichni lidé z okoli by zde nakupovali. Naopak by
bylo mozné v daném misté pozorovat nakupuyjici z relativné vzdalenych lokalit. Ukazuje se,
Ze nakupovani je ovlivitovano fadou faktord ¢asové i prostorové proménlivych, a Ze je
pomérn¢ slozitym socialné-ekonomickym jevem.

Obchody lokalizované v maloobchodnich ¢i obsluznych aglomeracich, jako jsou
nakupni centra ¢i hlavni obchodni ulice mezi sebou soupeti o zakazniky. Mohou vsak také
vzajemn¢ spolupracovat v souvislosti s provoznimi a marketingovymi zalezitostmi v
aglomeraci, ve které se nachazeji. SnaZi se prilakat zdkazniky nabidkou obchodi a sluzZeb,
ale i zabavou a riznymi akcemi, novymi prodejnimi kanaly a place marketingem (Warnaby
et al., 2005; Teller, Elms, 2010; Teller et al., 2016). Vyzkum provedeny Tellerem a
Schnedlitzem (2012) v nékolika regionalnich i nadregionalnich nakupnich centrech
prokazal, ze hnaci mechanismy souvisejici s polohou, véetné geografické polohy,
dostupnosti a parkovacich podminek, maji nejvétsi dopad na aglomerac¢ni efekty z hlediska
ekonomického uspéchu najemci.
udaje hodnotici image ndkupnich center, studovala omezeny pocet center a analyzovala
prostorovy rozmér dat mezi spotiebiteli. Zde je ziejmé, Ze prostorova dimenze atraktivity
nemusi byt rozhodujicim kritériem, pokud je analyza provadéna pomoci malého vzorku
spottebitelt. Z pohledu manaZzera muze byt dulezitéjsi identifikovat vlastnosti, které urcuji
image nakupnich center na trhu. Teller et al. (2016) povaZuji pravé manaZery a jejich
schopnosti za kli¢ové k uvolnéni potencialu a naslednému vybudovani konkuren¢ni vyhody
fungovani obchodti v maloobchodni siti a jejich uzlovych bodech (napf. nakupnich
centrech). Ve své studii prokazali, Ze pfestoZze ma konkurence pfimy dopad na vykonnost
prodejen, je celkovy Uc¢inek zanedbatelny. Spoluprace poté ovliviiuje vykonnost obchodu
pozitivné, ale pouze nepiimo.

| dalSi uvedené charakteristiky maloobchodu vytvaieji jeho pfitazlivost. Otazka
atraktivity nakupnich center proto jiz delSi dobu poutad pozornost akademické obce i praxe,
coz dokladé pocet odbornych studii (napt. Lusch, Serpkenci, 1990; Burns, Warren, 1995;
Guy, 1998b; Arentze, Timmermans, 2001; Teller, Reutterer, 2008; Teller, Elms, 2010;
Awang et al., 2013; Teller, Alexander, 2014; D¢bek, 2015; Kunc et al., 2016; Lowe et al.,
2018 a mnoho dalSich). Atraktivitu ndkupniho centra ovliviiuje fada charakteristik, které je
mozné rozdélit do ¢tyt skupin (Teller, Reutterer, 2008):

1) faktory odvozené od mista/lokality (site-related),

i) faktory odvozené od najemcu (tennant-related),

i) faktory odvozené od prostiedi centra (environment-related),

iv) faktory odvozené od spotiebitele (buying situation-related).

Tyto skupiny faktorti zahrnuji Sirokou paletu konkrétnich dil¢ich faktort (Teller, 2008;
Teller, EIms, 2010, 2012; Micu, 2013; D¢bek, 2015 a dalsi). Ze skupiny faktorti odvozenych
od dané lokality se jedna zejména o dil¢i faktory dostupnosti a parkovani. Obecné lze
konstatovat, Ze atraktivita nakupniho centra se sniZuje se vzdalenosti (dostupnosti) tohoto
centra (Dennis et al., 2002). Pro spotiebitele jsou maloobchodni aglomerace (typicky
nakupni centra) atraktivni, protoze snizuji naklady a ¢as cestovani, protozZe je potieba méné
a kratSich cest (Ghosh, 1986). Vyzkumy ukazaly, Ze velkd nakupni centra nabizejici
bezplatné parkovani jsou Casto vniméana jako atraktivnéj$i nez tradicni centra mést
(Timmermans, 1996; Teller, Reutterer, 2008). Taktéz dostupnost vefejné hromadné dopravy
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v blizkosti nakupnich center maze ovlivnit vybér mista nakupu (Ibrahim, McGoldrick,
2003). Moznosti parkovani ovliviuji i pohodli nakupu (Alzubaidi et al., 1997). Studie
Marjanen (1995) poukazuje na skutec¢nost, Ze parkovani, velkd ndkupni oblast a dostupnost
rozmanitéjSiho zbozi ovliviiuji hakupovani a vlastni atraktivitu lokality. Na druhé stran¢ je
mozné diskutovat o vyznamu parkovani, pticemz nékteré studie vylozené zpochybnuji vliv
tohoto faktoru na maloobchodni obrat (van der Waerden et al, 1998; Mingardo, Meerkerk,
2012).

Druha skupina faktort odvozenych od najemct zahrnuje dvé dil¢i skupiny faktora
(Teller, Reutterer, 2008). Prvni z nich ptedstavuje ,,mix maloobchodnich najemct* a druhou
,»MiX najemci obsluznych zafizeni*, jako jsou gastronomicka a zabavni zatizeni (restaurace,
bary, rychla obcerstveni ¢i kina) (Wakefield, Baker, 1998; Garg, Steyn, 2015). Najemni mix
pusobi na uspéch nakupniho centra, protoze spravna kombinace najemct mize prilakat vice
stalych zakazniki a zvysit tak prodej maloobchodnikd (Abratt et al., 1985). Na druhé strang
Ize poukézat na skute¢nost, ze vhodné zvoleny najemni mix muZe zpuasobit uréity synergicky
efekt (Mejia, Eppli, 1999). TaktéZ je mozné upozornit na fakt, Ze tzv. ,,kotevni obchody*
pritahuji vyssi podil zdkaznikli ve srovnani s jinymi mens$imi maloobchodnimi najemci
(Levy, Weitz, 2006). Jak tvrdi néktefi autofi (napt. Bean et al., 1988; Plaias, Abrudan, 2013;
Garg, Steyn, 2015), koncept idedlniho najemniho mixu zatim nebyl vytvofen, coz
piedstavuje dtvod k dalSim vyzkumtim v této oblasti. Obecné lze tuto skupinu faktori
povazovat za ty s nejvétsim relativnim vyznamem (Teller, 2008).

Treti skupina faktort, tedy téch odvozenych od prostfedi nakupniho centra, zahrnuje
dil¢i faktory, jako jsou orientace, ptitazlivost a atmosféra (Wakefield, Baker, 1998; Teller,
Reutterer, 2008). Atmosféra je prvnim a v nékterych piipadech nejdalezitéjsim faktorem
ovlivitujicim primarné atraktivitu navstiveného nakupniho centra (viz také Turley, Milliman,
2000). Jak uvadéji Teller et al. (2010), maloobchodni najemci a atmosféra jsou
nejdulezitéjsimi ovliviiyjicimi faktory. Presnéji feCeno, u¢inky mixu maloobchodnich
najemct jsou nejsilngjsi tam, kde existuje pfimy vliv na tfi endogenni faktory. Atmosféra
ma piimy vliv na spokojenost a uchovani naklonosti, pficemz loajalita je ovlivnéna pouze
neptimo. Na druhé strané je nutné poznamenat, Ze analyza atraktivity na zaklad¢ vyzkumu
atmosfery neni jednozna¢n¢ profilovana, a to i s ohledem na velkou riiznorodost konceptt
vyzkumu (Dgbek, 2015).

Posledni skupinu zastupuji faktory odvozené od spotiebitele. Jednd se o
nejsubjektivngjsi faktory hodnoceni z pohledu jednotlivce. Patii sem dva diléi faktory, a to
vnimana ,,vzdalenost” mezi pocate¢nim bodem konkrétni cesty a zvolenou nakupni
aglomeraci. Druhym je vnimana dilezitost ndkupni aktivity méfené z hlediska ,,zapojeni‘
jednotlivce (Teller, Reutterer, 2008).

V zavislosti na definici je atraktivitu mozné méfit riznymi metodami, které lze
rozdélit do dvou skupin. Prvni z nich zastupuji primarné kvantitativni metody vychazejici
Z interak¢nich modela (Reilly, 1931; Huff, 1963). V oblasti retail marketingu mohou byt
studie zabyvajici se atraktivitou maloobchodnich lokalit rozdéleny do téchto vyzkumnych
proudu (Teller, 2008): i) ptistupy zaloZzené na teorii prostorovych interakci, ii) modely
maloobchodni pfitazlivosti zaloZzené na teorii ndhodnych uzitkd a iii) multiplikacni
konkurenéni interak¢ni modely. Jedna se o stanoveni uréitych ,,0bjektivnich® kritérii pro
urceni atraktivity maloobchodu z hlediska vnimani spottebitele. Druhou skupinu piedstavuji
metody hodnotici atraktivitu maloobchodu pro spotiebitele aplikaci primarn¢ kvalitativnich
metod, jeZ zastupuji zejména dotaznikové Setieni a interview nebo Setieni v doméacnostech
¢i telefonni prazkumy (Teller, Reutterer, 2008). Zatimco prvni skupina metod ma
dominantné¢ prostorovy charakter snazici se urcit hranici vlivu spddovosti maloobchodnich
jednotek v urc¢itém regionu, druha skupina méa vyrazny socioekonomicky aspekt orientovany

27



na feSeni problému place marketingu, tedy hledani zpusobi distribuce produktu od jeho
vyrobce ke kone¢nému zékaznikovi.

Uspéch ¢&i netspéch nakupnich center primarné vazanych na jejich (ne)atraktivitu je
na ¢eském trhu v soucasné dob¢ otazkou fady faktori. Z vlastnich provedenych vyzkumu a
dalSich odbornych expertiz (INCOMA GfK, Cushman & Wakefield Czech Republic a dalsi)
vyplyva, Ze ,,zadné* problémy nemaji pouze nadregionalni, velka a zavedena, tzv. prime
centra, lokalizovana predevsim v nejvétsich méstech. Méné navstévniki maji hlavné mensi
regionalni a lokalni centra v oblastech s mensi kupni silou a vysokou nasycenosti trhu, coz
se ovSem tyka nejen menSich mést (50-100 tis. obyvatel), ale i hlavniho mésta Prahy.
Zejména v piipadé Prahy, ktera vzhledem ke své populacni velikosti neni tak nasycena, ve
srovnani s nékterymi mensimi mésty v Ceské republice, se ,,logika* vyskytu netisp&snych a
neatraktivnich center hleda jen obtizn€. Od napadu vybudovat ndkupni centrum a doby, kdy
se skutecné otevira, uplyne vétSinou 6-8 let a v pribehu této doby se méni vyvoj globalni
ekonomiky, konkurence, kupni sily obyvatelstva apod., zvlast€¢ pokud jde o roky
ekonomické krize, jako tomu bylo po roce 2008.

Experti z poradenskych a developerskych spole¢nosti se vesmés shoduji, ze zhruba 10
% neobsazenych obchodti v komplexu nékupniho centra jiZz signalizuje ekonomicky
neuspéch. A protoze netspéch plodi zase neuspéch, majitelé center se snazi ptitdhnout
alesponi n¢které atraktivni obchodniky/znacky. Potom jsou tzv. magnetlim nabizeny prostory
za zanedbatelné ndjmy, piicemz majitelé center doufaji, ze je tyto firmy zachrani od upadku
(Dolbec, Chebat, 2013). Mezi atraktivni magnety na ¢eském trhu patii supermarkety a
hypermarkety a v soucasnosti i modni fetézce jako napi. H&M, C&A, Orsay ¢i Reserved.
Dobfe se uchyti velké drogerie jako DM ¢i Teta. Diive byly velkymi magnety také sportovni
obchody a firmy s elektro zbozim, coz uz ovSem tolik neplati. Jejich zakaznici se do zna¢né
miry piesunuli na internet a v kamennych obchodech vyhledavaji spiSe jen ukazky zboZi.
On-line nakupovani se do zna¢né miry stalo silnym a prakticky neviditelnym nepftitelem
nakupnich center (Floyd et al., 2014).

Také potravinafské fetézce jiz ¢asto nestoji o tak velké plochy a v ndkupnich centrech
ztizuji spiSe koncepty typu supermarket ¢i samoobsluha, nez hypermarket, kde bylo (a stale
je) mozné nakoupit 1 nepotravinaiské zbozi, jehoz prodej se ovSem jiz tolik nevyplaci.
Preference specializovanych obchodi je ziejma (Muli¢ek, Osman, 2013).

Jednim z 1éki na propad atraktivity a uspé$nosti nakupniho centra je tzv. remodeling,
tedy zména konceptu prondjmu prazdnych prostor od maloobchodnich jednotek ke sluzbam
a dalSim doplikovym aktivitam. Bézné se jednd napi. o fitness centra, sauny, herny,
prodejny erotického zbozi, 1ékaiské a jiné specializované ordinace, dale o rizné vystavni
prostory a galerie, ale 1 zdbavu pro déti (détské koutky, dinoparky apod.). V zasadé ovSem
plati, Ze tam, kde je misto ,klasickych* obchodii ndhradni program, existuje problém.
Komeréni nijemni smlouvy s fitness centrem byvaji oproti napi. odévnim firmam
Ctvrtinove,; Vv pripadé umeleckych galerii ¢i détskych konceptl se jedna Casto pouze o
symbolické ceny. Tyto promény nakupnich center ov§em nejsou neménné, po urcité dobé se
opét objevuji prazdné vylohy, zaviené obchody a tedy i vizualni efekt netspéchu a
neatraktivity, ktery odrazuje zakazniky, najemce i majitele. Prazdna plocha v ndkupnim
centru neni totiz jen ,,lokalni* problém obchodnikti a investort, ale ptisobi negativné i na své
okoli, tedy na celé centrum (Kunc et al., 2013).

Pro spravné fungovani nakupniho centra je nutné klast diraz nejen na vnitini
usporadani, najemni mix ¢i vybaveni, ale i na celkovou image. Dle Oxfordského slovniku je
image definovana jako celkova prezentace, vnéjsi ptisobeni ¢i dojem na vefejnost. Praveé
dobra image centra dokédze rozsifit mezi vefejnosti ndzor, ze dané¢ nédkupni centrum je
kvalitni a ma cenu jej navstivit (Gudonaviciene, Alijosiene, 2013). Podil na celkovém dojmu
centra ma nejenom jeho ftizeni, ale také to, jakym zpisobem piisobi na své navstévniky.
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Mimo tyto hmatatelné ¢asti je pak dilezita atmosféra centra, cenova hladina jednotlivych
sluzeb a samoziejm¢ lokalita centra (Bodkin, Lord, 1997).

Nevin a Houston (1980) provedli studii, na jejimz zakladé definovali tfi atributy, které
maji vliv na celkovou image centra. Sortiment je prvni dilezitou Casti. Nejedna se pouze o
mnozstvi obchodu, ale o jejich kvalitu a riznorodost, podobné jako o zbozi a sluzby, které
nabizeji. Dale je dilezita ptitomnost specidlnich udalosti nebo slevovych akci. Druhou ¢asti
jsou pak zafizeni centra. Jednd se o uspotfadani centra, pfilehlé¢ parkovisté, pfitomnost
stravovacich zatizeni a rekreaCnich zon. Tieti a posledni Casti je pozice na trhu. Touto pozici
je mysSlena obecna cenova hladina centra (zdali se jedna o centrum s luxusnim ¢i béznym
zbozim), personal jednotlivych obchodt a management. Sit et al. (2003) doplniuji také vlastni
velikost centra, jez mu obecné dava lokalni ¢i (nad)regionalni ptisobnost, pfitomnost atria a
bezpecnost centra jako diilezity prvek image. Atraktivitu centra, jejiz slozky a detailni popis
provedl Banerjee (2012), uvadi nasledujici tabulka €. 5.

Tab. 5: Faktory ovliviiujici atraktivitu ndkupniho centra
Faktor Popis
Image centra - Variabilita mezinarodnich znacek
- Variabilita lokalnich znacek
- Produkty s vysokou kvalitou
- Prvotiidni sluzby, které centrum poskytuje
- Dostupna cenova politika obchodt
- Pfijemné chovani personalu
- Nepftetrzité zasobovani
Zé&bava - Détsky koutek
- Relaxac¢ni zony
- Ptitomnost kina/multikina
- Pritomnost restauraénich zafizeni
- Pfitomnost kotevniho najemce
Pohodli - Kvalitni dopravni zatizeni
- Piitomnost parkovisté
- Pfijatelna provozni doba
- Nepteplnéné centrum
Prostredi - Pfijemna hudba
- Pfijemna viné
- Nenarusujici svétlé osvétleni uvnitt centra

Bezpecnost - Ptitomnost tinikovych vychoda
- Pfitomnost bezpecnostnich slozek u vchoda

Zivotni styl - Nakupovani v centrech je symbolem spolecenského postaveni

- Nakupovani v centru pfinasi dobry pocit
Casové Gispory - Neni zde ptitomnost front

- Automatizovany platebni systém ve vSech obchodech (platebni termindly)
Architektura - Lakavy exteriér a konstrukéni feSeni centra

- Atraktivni dekorace interiéru
Bonusy a odmény - Vérnostni programy

- Darky a vzorky zdarma
Zdroj: Banerjee (2012), vlastni zpracovani.

Na zakladé vySe uvedenych poznatki 1ze konstatovat, Ze atraktivita nakupnich center
je velmi dulezitou soucasti fizeni centra a ma vliv na jeho uspésnost. Atraktivita center se
zéaroven sklada z nékolika prvki, které dohromady vytvareji obraz jedine¢ného mista.
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5. Management a marketing

V kontextu ,,modernizace* spolenosti a nastaveni novych kulturnich hodnot se
nakupni centra stala misty, ktera slouzi k setkavani lidi, zdbavé, volno¢asovym aktivitdm a
uspokojovani Siroké poptavky zakaznikt — jedna se tak o unikatni formu a feSeni traveni
volného casu (Crosby et al., 2005; Pospéch, 2015; Guimaraes, 2018). D4 se tedy fici, ze
nakupni centra maji nemaly vliv na kazdodenni Zivot a vyznamnym zpusobem ovliviiuji
ekonomicky rozvoj regionu, ve kterém pusobi. Proto je zajimavé sledovat, jak se ndkupni
centra v pribéhu let zménila, jaké faktory orientované na management, marketing,
atraktivitu, segmentaci trhu, ndjemni mix apod. ovliviiuji jejich chod, a jaky bude jejich dalsi
vyvoj z regionalni i globalni perspektivy (Teller, Schnedlitz, 2012; Kunc et al., 2016;
Marjanen et al., 2016; Lowe et al., 2018).

Management ndkupniho centra

Aby bylo ndkupni centrum UspéSné, zvySovalo svoji atraktivitu a mohlo nejenom
dlouhodob¢ fungovat, ale zejména rust, je potieba jej spravné tidit. Prvnim aspektem, na
ktery se pii realizaci projektu musi centrum zaméfit, je prondjem svych prostor a nasledné
pak i fizeni celého centra. Oddéleni spravy a fizeni centra ma za ukol sestavit tym, ¢i soubor
nekolika tymu, které maji na starosti chod nemovitosti, vSech zafizeni v centru a spravu
najemniho mixu. Naopak oddéleni prondjmu je zodpovédné za marketing centra takovym
zpusobem, aby dokazalo prildkat dostatecné mnozstvi vyznamnych maloobchodnikii.
Obecné se schéma tizeni v ndkupnich centrech muize lisit, nicméné ve velké vétsSing zistava
myslenka velmi podobna (Pitt, Musa, 2009). Zajisténim spravného a kvalitniho
managementu mohou vlastnici centra prosazovat své zadjmy. Zaroven je diky kvalitnimu
managementu, ktery zajisti prvottidni sluzby v udrzbé, ochrané a hospodafeni centra za
pfijatelnou cenu, mozné prildkat vyznamné najemce (Kaye, 1989; Okubo, 1999).

Styly, kterymi Ize nakupni centra charakterizovat, se rizni nejenom mezi zemeémi ¢i
regiony, ale dokonce i v ramci jednotlivych nakupnich center. Nicméné kazdé nakupni

1)  samotnou nemovitost,
i) zafizeni a vybaveni centra,
iii) najemni mix.

Zajisténim chodu centra a jejiho piislusenstvi se rozumi vykonavani cinnosti
fyzického charakteru (udrzba, organizace a rozvoj centra). U fizeni najemniho mixu je
potieba vytvoftit efektivni obchodni model zahrnujici umisténi ndjemct a jejich selekei,
vytvofeni struktury ndjemnich smluv a tim zvySovani hodnoty a jména samotného centra,
coz vSe ptispiva k jeho dlouhodobému ristu (McGoldrick, Thomson, 1992).

Sprava majetku a zatizeni obchodniho centra je pro manazerské tymy velmi dilezita
pro udrZeni a organizaci, zejména image a fyzickych aspekti Kromé toho je také dulezité
zachovat hodnotu nemovitosti a optimalizovat provozni naklady. Pfi spravé mixu najemnich
nemovitosti, jako je napf. ndkupni centrum, musi manazefi vytvotit efektivni obchodni
model pro vybér a umisténi najemct a strukturu njjemnich smluv tak, aby se vytvoftila
hodnota na zdkladé¢ ndjemného u etablovanych znacek a dosédhlo dlouhodobé stability
hodnoty diskontovanych penéznich tokiti (McGoldrick, Thomson, 1992; Delisle, 2009).
Provozni a fidici systémy nékupnich center jsou velmi individuélni, zejména z divodu
rozdill ve struktufe organizace, velikosti stiedisek, strategie fizeni (interné nebo extern¢) a
poskytovanych zatizeni (Pitt, Musa, 2009).

Klicovym faktorem pro chod nakupniho centra jsou najemnici, kteti v centru pusobi.
Jako kazda cast centra, i tito najemci, maji sviij vlastni management. Fisher (2009) definuje
fidici pracovniky jednotlivych obchodt jako ¢ast fizeni centra, kterda ovlada maloobchodni
jednotku v zévislosti na potfebach managementu celého ndkupniho centra. Jelikoz se fizeni
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obchodnich jednotek odehrava na nejnizsi Grovni vzajemnych vztaht, jsou to pravé fidici
pracovnici obchodt, kteii hraji klicovou roli v utvareni kvalitniho managementu (Dollinger,
1984). Diky mozné komunikaci s navstévniky centra miize vedeni blize odhadovat poptavku
po zbozi, vzorce spotiebitelské chovani, nové trendy ¢i potiebu zmény (Tushman, Scanlan,
1981). Mnoho autort se tedy shoduje, Zze kromé ndjemniho mixu, atmosféry ¢i lokalizace
centra jakozto elementd, které jej Cini ldkavé pro potencialni zakazniky, jsou praveé
informace ziskané od jednotlivych maloobchodnikii dopliujicim prvkem managementu
(Reimers, Clulow, 2009; Teller, Alexander, 2014 a dalsi).

S trochou nadsazky lze konstatovat, Ze jednotlivé obchodni jednotky, v Cele se svymi
manazery, pusobi jako ,,seismograf*, ktery predpovida a je schopen analyzovat zmény v
nakupnim chovani, ocekavani a pfistupti zdkaznikli centra. V zavislosti na ziskanych
informacich mize poté tento seismograf informovat management centra, pozorovat a
porovnavat silné a slabé stranky, véetné sloZeni najemniho mixu a atmosféry v centru. Diky
tomu se jednotlivi najemnici mohou zapojit do fizeni centra, ¢i se mohou stat soucasti
riznych marketingovych kampani nebo vetejnych akci (Chebat et al., 2010; Teller, Elms,
2010).

Rozpoznani efektivity fizeni centra zavisi na nékolika otdzkéch tykajicich se majetku
a zafizeni nakupniho centra i na zpisobu, jak je s pfislusenstvim zachazeno. Znaceni je velmi
dilezitou slozkou kvalitni spravy, zejména pak u velkych nédkupnich center. Znacenim se
rozumi nejenom smeérovky uvnitt ndkupniho centra, ale také poutace pobliz centra, ¢i
ukazatele na ptilehlych komunikacich (Pitt, Musa, 2009). Znaceni by mélo byt jednoduché,
piehledné a rozmisténé takovym zplisobem, aby bylo pro navstévniky snadné nalézt cestu
ke zvolené obchodni jednotce. Ukolem managementu je nejenom zajisténi znadeni, ale jeho
nasledna aktualizace pii jakékoliv planované zméné v centru (Cowper, 1992).

V ramci rozvoje nakupnich center se praveé bezpecnost stala jednim z klicovych bodt
managementu centra. JelikoZ jsou dnes nakupni centra nejenom mistem pro nakup, ale pIni
funkci mista setkavani lidi, stavaji se prostorem s velmi vysokym pohybem osob. Pitt a Musa
(2009) konstatuji, Ze nakupni centra musi zvolit takovou strategii, aby byla snadno dostupna
pro co nejvetsi pocet lidi, ale zaroven se nestala mistem s nebezpecnymi prvky, které lze
vV méstském prostoru nalézt. Nicméné, i1 pies rostouci hrozbu ndsilnych zlo¢inli a
teroristickych utoki se tyto incidenty v nakupnich centrech stavaji jen vyjimecné.
Negativnim ptikladem miize byt prestielka gangii v ndkupnim centru na okraji Los Angeles
(Overstreet, Clodfelter, 1995) ¢i teroristicky utok v mnichovském nakupnim centru v roce
2016. Management centra se zaroven musi pfizptisobovat novym globalnim trendim a
zabezpeCovat bezpe€nost na co nejvyssi urovni, jelikoz ze studii vyplyva, Ze vySe popsane
incidenty jsou dnes castéj$i, nez tomu bylo v minulosti. Navic se k témto pfecinlim
v poslednich letech ptidaly hrozby teroristickych utokd, ke kterym vefejny prostor
nakupniho centra mize vybizet.

Parkovani je jeden z dulezitych prvkt nakupniho centra, nicméné se nejedna o
nezbytnost k GspéSnému fungovani centra. Parkovisté ptiléhajici k nadkupnimu centru je
mozné nalézt témer u vSech center. Management centra, ktery ma parkovani na starosti, se
muze potykat s nedostateCnou kapacitou parkovisté, avSak tento problém se tykd pouze
center, kterd jsou lokalizovdna v centrech mést. V zélezitostech parkovani ma management
centra za ukol zajistit a kontrolovat oteviraci hodiny, ochranu, udrzbu a Uklid a nastaveni
cenovych podminek (Morgan, Walker, 1988). Jmenovani autofi dale dodavaji, ze cenova
politika musi odrazet potieby centra, pocet dostupnych mist a vzit v ivahu dostupnost jinych
parkovist v okoli centra. Zaroven se cenova politika tyka zejména méstskych center. Naopak
centra umisténa na okrajich mést sva parkovisté nechavaji zdarma z divodii vétsi atraktivity
1 moznosti navstévniki vyuzit integrované dopravy (Ersoy et al., 2016).
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Pii ptihlédnuti k velikosti nakupnich center je nutné vsimnout si také produkce
odpadu. Odpady jsou produkovany hlavné najemci, kteti v centru pusobi. Jedna se zejména
o zni¢ené nebo poskozené zbozi, vyfazené zbozi a nadmérnou spotiebu vody a energii
(Envirowise, 2002). Nakupni centra odrazeji svétové trendy v rostouci produkci odpadu a
vyuzivani energii. Ackoliv se objevuji programy, které maji za cil snizit produkci odpadi,
efektivni feSeni neni zcela jednoduchou zalezitosti (Pitt, 2005).

Jak jiz bylo vySe naznaceno, najemni mix je zasadnim aspektem fungovani, atraktivity
I rentability nakupnich center, ktery je téeba feSit na urovni vrcholového managementu
(Teller, EIms, 2010; Dawson, Lord, 2012; Kunc et al., 2016; Marona, Wilk, 2016 a mnoho
dalSich). N4jemnim mixem se rozumi kombinace obchodnich zatizeni, ktera zabiraji prostor
v ndkupnim centru a jejichz seskupeni vytvari optimalni trzby, najmy, sluzby spolec¢nosti a
finan¢ni zptsobilost centra (Kaylin, 1973). Jinymi slovy lze fici, Ze kvalitni ndjemni mix je
definovan jako nékolik obchodu, které spolu spolupracuji, aby zlepsily chod centra (Pitt,
Musa, 2009). Yuo et al. (2004) dodavaji, Ze optimalni struktura rozvrzeni nakupniho centra
je charakterizovana jednak sluc¢itelnym mnozstvim dodavatelti zbozi, poskytovateld sluzeb,
stejné jako efektivnim rozmisténim najemcu, ¢imz dochazi k interakci se zakazniky.

Michon et al. (2008) klasifikuji nakupni centra podle nékolika zakladnich skupin
obchodi, které se zde vyskytuji. Jedna se o smiSené zbozi, odévy a modni doplitky, nabytek
a ostatni zbozi. DalSi z&lezitosti, kterou ndkupni centrum musi vyfesit, je pfitomnost super
nebo hypermarketu, jako typického kotevniho néjemce sregionalnim a casto i
nadregionalnim dopadem (v ¢eském prostredi se mimo velkych hypermarketii jedna napt. o
prodejny IKEA). V duasledku novych formati komerénich zafizeni na trhu, zvySovani
konkurence a tlaku ze strany internetového obchodu, jsou ndkupni centra nucena vytvaret
stale nové trendy v ngjemnim mixu. Vysledkem jsou pak ndkupni centra zamétujici se jen
na specializované zbozi, naptiklad v oblasti odévi, odévnich doplikli a obuvi, kterd potom
nekladou diiraz na elektroniku, sportovni vybaveni, nabytek apod. (Mejia, Eppli, 1999).

Dalsi ¢asti najemniho mixu, ktera se v poslednich letech dostava do popiedi, je zabavni
pramysl. Cim dal vice nakupnich center do svého portfolia zavadi zatizeni uréena pro zabavu
a volnocasové aktivity. Zaroven se jedna o jednu z nejvétSich atraktivit nakupniho centra,
ktera ptitahuje zakazniky i z vétsi spadové vzdalenosti dané¢ho regionu. Provedené vyzkumy
a studie prokazuji, Ze pfitomnost zdbavni ¢asti centra prodluzuje Cas zakaznikl straveny v
nakupnim centru, ¢imz se zvysuji jejich vydaje. Jednim z rozvojovych trendi nédkupnich
center je vytvoreni tzv. centra pro rodinnou zabavu, které ma mit podobu zadbavnich parkt.
Jedna se pak o pfitomnost multikin, minigolfli, tematickych muzei, virtualnich realit,
modnich prehlidek apod. (Marona, Wilk, 2016). Ukolem managementu je tedy vytvofit
najemni mix obsahujici ndjemce, jejichz ukolem neni maloobchodni prodej, ale zafizeni
zajistujici zabavni funkci (Ojouk, 2010).

Néjemnimu mixu se pomérné hojné vénuje odbornd literatura, pfi¢emz je znamo
nekolik teorii, které popisuji, co by mél management vzit v ivahu pfi planovani slozeni
najemct. Prvni z teorii se inspiruje teorii centralnich mist a vysvétluje, Ze sloZzeni ngjemniho
mixu nema na navstévnost centra vliv. Zakaznici si vybiraji centra v zavislosti na blizkosti
od svého bydlisté. Nicméné tato teorie je kritizovana diky tomu, Ze bere v tvahu pouze jeden
faktor — prostorovou ¢i ¢asovou vzdalenost, avSak ignoruje faktory jako cena, kvalita i
image centra (Ojouk, 2010). Mejia a Eppli (1999) zaroven dodavaji, Ze teorie je zaloZena na
predpokladu potieby jednoho specialniho vyrobku ¢i sluzby. Dnes vSak zédkaznici navstévuji
nakupni centra, aby uspokojili nékolik svych potieb v riznych obchodech.

Druhou teorii je teorie prostorové interakce, ktera tvrdi, Ze navstévnost nakupniho
centra je nepfimo Umérnad vzdalenosti centra a pfimo imérnd jeho atraktivité na zakladé¢
sloZeni najemniho mixu. Problem s vyuZitim této teorie je velka obtiznost definovani
atraktivity center (Timmermans, 1993). Tieti teorii, kterou se management centra muze tidit,
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je teorie minimalni diferenciace. Nakupni centra vyuzivaji urcité klastrové spojeni obchodi
takovym zpusobem, aby mél zakaznik moznost srovnat kompletni nabidku (Ojouk, 2010).
Teorie totiz fika, ze u spotiebitele prevazuje efekt velkého vyberu nad efektem vzdalenosti
(Bucklin, 1967). Tento pftistup je doplnén o aglomeracni teorii, kterd rovnéz predpoklada
spolupraci navzajem si konkurujicich najemct. Teorie uvazuje, ze najemci fungujici v centru
na jednu stranu spolupracuji a vyuzivaji tak uspory z rozsahu (spolecna architektura, sdilené
parkovani, spole¢ny marketing apod.), na druhou stranu vsak spolu soupefi o spotfebitele a
snazi se posilit své konkuren¢ni vyhody (Teller, Reutterer, 2008).

Spolu s témito teoriemi se management musi rozhodnout, podle ¢eho rozmisti ndjemce
v ndkupnim centru. Timto problémem se zabyva teorie nabidky najemného. Teorie vychazi
z predpokladu, ze rozlozeni najemnikl je zavislé na jejich ochoté a schopnosti platit
najemné. Typicky je pak najemné nejvyssi v centralni ¢asti a s rostouci vzdalenosti od ni se
najemné snizuje (Reimers, Clulow, 2004).

Poslednim trendem v managementu nadjemniho mixu je vyuZiti teorie externich efektii,
ktera je zamétena na jiz zminéného kotevniho najemnika. V tomto kontextu se rozumi, Ze
navstévnici jsou lakani do nakupniho centra pravé na zakladé “kotvy* ¢i “magnetu’ a
moznosti nakoupit v menSich obchodech (Marona, Wilk, 2016). Mejia a Eppli (1999)
zéaroven potvrzuji, ze ptitomnost velkych kotevnich najemcti méa vyznacny pozitivni vliv na
mén¢ dilezité najemce. V piipad¢ pritomnosti vyznamného ndjemce je management nucen
rozhodovat o jeho umisténi podle proudi navstévnikl v centru. Na zdklad¢ zkoumani proudt
zakaznikl byl navrzen takzvany koncept ,,Cinky*, ktery spociva v pfitomnosti alespont dvou
kotevnich najemct na riznych poélech centra. Vzajemny vztah téchto najemctt ma
konkuren¢ni charakter, nicméné pro navstévniky jsou oba natolik lakavi, Ze mezi nimi
vznikne ,,proud”. Z existence magneti profituji pravé mensi obchody, které jsou umistény
mezi nimi. Nékterd ndkupni centra vytvaii jesté¢ dalsi ulice, které nevedou piimo k jednomu
z magnetl. Najemci, ktefi se nachazi v této ¢asti centra, obvykle plati nizsi najem, ktery je
kompenzovan niz§im pohybem navstévnika (Fong, 2003).

Blut et al. (2018) ve své rozsahlé vyzkumne studii poukazuji na fakt, Ze pro zkusené
zakazniky s vétsimi vzajemnymi interakcemi a obchodnimi jednotkami neni najemni mix
tak dilezity jako pro nové spoticbitele. Zatimco zkuSeni zadkaznici vyuZivaji svych
zkuSenosti a k uskute¢néni nakupu jim sta¢i navstivit mensi pocet obchodtt v maloobchodni
aglomeraci ¢i ndkupnim centru a akceptuji vétSi variabilitu informacnich zdroji, novi
zéakaznici se spoléhaji na daleko mensi pocet informacnich zdroji, typicky na reklamu. Podle
Dagger a Sweeney (2007) jsou zkuseni zakaznici obecné vice informovani o alternativnich
moznostech, pfi¢emz novi spotiebitelé tyto znalosti postradaji a také maji potize s rozlisenim
dilezitych informaci od téch nepodstatnych.

Rada provedenych predchozich studii naznacuje, Ze lidé, ktefi nakupuji ¢asto, mohou
s vétsi pravdépodobnosti nakupovat v jakékoli nakupni oblasti, v jakémkoliv regionu — jejich
nakupni zvyklosti a moznosti jim to umoziuji. V disledku toho jsou Casto preferovanymi
cilovymi segmenty pro marketingové strategie manazeri pravé casti navstévnici, coz
potvrzuji i analyzy jak z vyspélych trhu (Jarboe, McDaniel, 1987; Roy, 1994; Marjanen,
1995; Mdgi, Julander, 2005; McEachern, Warnaby, 2006; Gentina, Bonsu, 2013; Blut et al,
2018), tak z téch postsocialistickych (Nagy, 2001; Kunc et al., 2012b, 2020; KriZan et al.,
2014, 2019; Spilkova, 2015).

Zivotni cyklus nakupniho centra

Pfi fizeni centra je potieba zohlednit sérii co nejvétsiho mnozstvi faktora, které maji
vliv na chod centra. Pro tspé$né fungovani managementu je dlilezitd znalost Zivotniho cyklu
centra. Dle mezinarodni asociace nakupnich center (ICSC, 2015) se cyklus d¢li do ¢tyr fazi.
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Prvni fazi je zah4jeni provozu (launch). Tato faze je charakteristicka velmi malym
poctem nakupnich center plisobicich v dané lokalité¢ (regionu) a tedy malou konkurenci.
Diky malé konkurenci mohou centra pocitat s velkym pfilivem novych najemcti. Cilem
center je tedy pronajmout co nejvice volnych prostor na co nejdelSi dobu. Faze je spojena s
velkou zainteresovanosti developera, ktery centrum do jisté miry fidi a vytvaii podminky
pro management. Typickym znakem této faze je zvySend marketingova aktivita, a to
nejenom nakupniho centra jako celku, ale také jednotlivych najemct, ktefi se, stejné jako
centrum, snazi zaujmout svou pozici na trhu. I ptes relativné vysokou obsazenost centra a
rostouci ptijmy se tato ¢ast cyklu poji s velmi nizkymi zisky. Hlavnim diivodem jsou velké
investi¢ni néklady. Rada nakupnich center v Ceské republice se v této fazi nachazela na
prelomu tisicileti, kdy koncept ndkupnich center vstupoval na ¢esky trh. V poslednich letech
se naopak stava, ze pii vzniku nového centra se prvni faze (pomaly rozvoj centra) bud’to
pteskodi, nebo se po otevieni centrum nachazi jiz v dalich fazich Zivotniho cyklu. Tim se
rozumi, ze diky dlouhodobé a koncepcné provadénému marketingu jiz v prubéhu vystavby
se centrum pii otevieni nemusi zaméefovat na prilakani zdkaznikd, jelikoz poptavka po centru
JiZ existuje.

Druhou fazi je rist (accelerated development). Jak z nazvu vyplyva, jedna se o ¢ast
cyklu, ve které centrum zaziva ptiliv navstévniki, zajem novych najemcii a rostouci piijmy
plynouci z provozu. Typickym rysem této faze je zvySujici se obsazenost centra (pokud jiz
neni 100%). Diky plné ¢i plnici se obsazenosti se centrum nemusi zamétovat na piilakani
novych ndjemcli a management se mize zamé&fit na zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a
adaptaci na nové trendy na trhu. V rustu dosahuje profitabilita a trzni podil svych
maximalnich hodnot. Zatimco se management centra zaméfuje na stabilizaci centra a
upevnéni pozice na trhu, jednotlivi ndjemci vyuzivaji vysoké navstévnosti k remodelaci
obchodl. Namisto reklamnich aktivit se zaméfuji na podporu prodeje.

Treti fazi je zralost (maturity). Do této Casti zivotniho cyklu se dostava centrum v
momentu, kdy je v okoli centra dostatecné¢ velkd konkurence jinych center. Zisky se
zpomaluji a v nekterych ptipadech dokonce klesaji. V této fazi se ¢ast najemct rozhodne
zmeénit své pusobiste a zacit v jiném prostiedi. Dé&je se tak diky obvykle koncicim ndjemnim
smlouvam, které se primérné uzaviraji na 8-10 let. Vedeni centra se mtize uchylit k taktice
snizovani najmui ¢i zvyhodilovani najemci tak, aby si zachovalo jejich pfizen. Kli¢ovym
krokem managementu je provedeni takzvaneho ,,faceliftu” centra. JelikoZ tato faze nastava
obvykle po 9-11 letech existence, je potieba zmodernizovat a pfizpusobit nakupni centrum
novym trendtim. V piipadé, Zze se managementu podaii dosahnout stanovenych cila, centrum
v této fazi dokaze setrvat pomérné dlouhou dobu (Feldman, 2004). Pozitivnim faktem pro
najemce, ktefi se rozhodnou v centru ziistat, je stabilni tok zdkaznik, pro které jsou schopni
zajistit maximalni spokojenost s nakupem. Spolu s fazi zralosti se opét vraci nutnost
zvySen¢ho marketingu. Na rozdil od prvni faze se na podporu prodeje zaméiuje také
management centra.

Posledni fazi je Gpadek centra (decline). Tato ¢ast zivotniho cyklu se poji s vyraznou
konkurenci novych center, kterym ta zastaralejSi nejsou schopna konkurovat. Zde ma
management v zasad¢ dv€ moznosti — tou prvni je pfizplsobit centrum stavajici situaci na
trhu. V pfipad¢€ zvoleni této strategie je nutné centrum nejenom reorganizovat, ale kompletné
remodelovat. V ptipadé tspéchu se mulze centrum dostat do nového zivotniho cyklu.
Uvedena varianta se obvykle zvoli v pifipadé existence nového investora, ktery centrum
odkoupi (Abrudan, Dabija, 2009). Druhou moznosti je pak centrum prodat a zaméfit se na
jiny druh investic. Faze zivotniho cyklu nakupniho centra znazornuje nasledujici schéma.
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Obr. 1: Zivotni cyklus nakupniho centra

Konkurence = Konkurence # Konkurence | Konkurence |
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managementu

Zahajeni provozu Riist Zralost Upadek

I velmivysoka # Vysokd =  Mirni N Nizki 1 velmi nizka

Zdroj: ICSC (2014). Creating a Tenant Mix and a Leasing Plan; vlastni zpracovani.

Feldman (2004) se zamé&fil na popis prizptsobeni centra situaci na trhu a rozdélil
mozné strategie do tfi kategorii. Prvni moznosti je prestavba centra, konkrétné pak tii dilci
aktivity:

1) renovace — zména architektury, vefejnych ploch, zatfizeni centra, parkovist,
apod.;

i) roz§ifeni — navySeni kapacit pro nove kotevni ndjemniky;

iii) rekonfigurace — ptilakani novych specifickych najemcu.

Druhou strategii je ukonceni neprofitabilnich ndjemnich smluv a zaméfeni se na
nalezeni vyhodné&jSich kontrakt. Posledni moznost autor spattuje v premeéné charakteru
nékupniho centra. Takovou pifeménou se rozumi zména napf. na kongresové centrum,
univerzitni kampus, apod. Pilzer (1993) konstatuje, Ze obvyklou zménou ndkupnich center
je pravé proména na vyukové a technologické centrum, kdy kli¢ovi najemci v centru
zustavaji, prostory ovSem slouzi ke Skolicim ucelim jednotlivych znacek.

Marketing ndkupniho centra
Marketing byva definovan jako tidici proces, odpovédny za identifikaci, pfedjimani a
uspokojovani potieb zakaznikt, od néhoz se pozaduje generovani zisku (Martini, Buffa,
2017). Mezi faktory, které na chovani spotfebitele dnes nejvice puisobi, patii faktory
ekonomické a kulturni. Praveé ty se stavaji nosnou Casti zdrojového ptistupu rozvojového
feSeni regiontl, avSak bez relevantni provdzanosti praveé se spotiebitelskym chovanim. Tim
se dosahuje zna¢né nerovnomérnosti mezi regiony v ramci statu ¢i v celém euroregionu, a
to ve viech subsystémech vnitiniho obchodu. Ceské republika je souéasti evropského trhu,
a tedy i marketing tuzemskych nékupnich center bude orientovan na praktické vyuziti vsech
t{ hierarchickych piistupi, které se v evropském prostoru nabizeji (Cihovska, 2015; Kita et
al., 2019):
- globalni pfistup — vyuzivajici univerzalni podstatu nékterych spotiebitelskych
charakteristik na jednotlivych narodnich evropskych trzich;
- regionalni pfistup — vyuZivajici v komercializaci a expanzi na trhy podobné
ekonomicke, kulturni, historické nebo geografické charakteristiky;
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- lokalni pfistup — vyuzivajici rozdilné charakteristiky ve spotiebitelském chovani na
lokalnich trzich, které zavisi na rozdilné ekonomickeé a socialni Grovni téchto trhi.

Marketing se stal nezbytnym néstrojem pro efektivni piistup k zakazniklim a pro lepsi
pochopeni trhu (Barta et al., 2009; Krizan et al., 2019). Jednim z faktori v ramci
marketingovych aktivit je rozhodovani spotiebitell, které je zaloZeno na pfani mit podobné
chovani jako ostatni; na druhou stranu je vSak diraz kladen také na konkrétni individualizaci
a snahu odlisit se (Kotler, Armstrong, 2004; Kita et al., 2017). K hodnoté pro zakaznika,
Klienty, partnery acelou Sirokou vefejnost, ktera je v marketingu tradi¢né zasadni, se
Vv poslednich letech pfipojuje aspekt udrzitelnosti, tzn. dlouhodobého vlivu na spotiebu a
schopnosti uspokojit potreby lidstva bez ohrozeni budoucich generaci nebo jinych regionti
(Kotler, 2001; Kotler, Keller, 2012).

Marketingovy mix se obecné sklada ze ctyt Casti, které definovali McCarthy a
Perreault (1990); jsou to produkt, cena, misto a propagace. V ptipad¢ nadkupnich center se
produktem rozumi samotné centrum jako nemovitost, cenou slozeni obchodt a jejich cenova
politika a mistem poté lokalizace center (Ibrahim et al., 2015). Dil¢imi prvky marketingu
nakupnich center jsou atraktivita centra, image centra, segmentace trhu, positioning, chovani
spottebitele a marketingova komunikace (Barta et al., 2009).

Trendem nakupnich center je vytvaret moznosti zdbavy a vyuziti volného Casu. Tato
skutecnost se projevuje zejména v tom, Ze maloobchodni ndjemci mohou hrat u nékterych
center aZz sekundarni roli (Ahmed et al., 2007). Velk& a moderni nédkupni centra dostavaji
podobu zabavnich parki stadou atraktivit a moznostmi nadstandardniho ubytovani.
V zemich stfedni a vychodni Evropy je tento trend zatim velmi maly, coz je dano zejména
velikosti trhu a pfevazujici stfedné-piijmovou klientelou, nicméné do budoucna lze oéekavat
podobny vyvoj jako ve vyspélych zemich Evropy, Ameriky ¢i expandujici vychodni Asie
(zejména Ciny).

Studie provedené tadou autorti (Golden, Zimmerman, 1986; Cronin et al., 2000;
Muhammad, Wee, 2002; Kotler, 2003; Kotler, Keller, 2012; Lowe et al., 2018 a dalsi)
potvrzuji, ze pro nakupni centrum je ndkladové vyhodnéjsi udrzet si stavajici zdkazniky,
nezli ziskavat nove. Barta et al. (2009) upozoriiuji, ze vérni zakaznici nepotiebuji k tomu,
aby byli presvédceni o navstévé ndkupniho centra, mnoho pobidek. Spokojeni a vérni
zakaznici navic tvoti az 80 % ptijmi centra. Stali zakaznici jsou poté vice loajalni ke znacce
¢i nakupnimu centru a jsou ochotni platit vice. I pfes rizné metody zvySovani atraktivity
center ma stale velmi vyznamny podil jejich vzdalenost a dostupnost, kterou loajalni
spotiebitelé Casto reflektuji. Autofi urcuji praveé dostupnost centra jako klicovy faktor jeho
atraktivity a uspéchu.

Druhym a velmi podstatnym vlivem je architektura center, kterd odrdZi nejenom
vzhled centra navenek, ale i jeho vnitini charakter (Loudon, Della, 1993). Obecné je nutné,
aby pii stavbé centra byl vytvoren n&jaky motiv, ktery dokéze na prvni pohled upoutat. Tento
trend je patrny zejména v zahrani¢i, v Ceské republice se zatim, podobné jako v ostatnich
smérech, zacal vyvijet s nékolikaletym zpozdénim. Dfive byl pro nadkupni centrum dileZzity
pocet a kvalita najemcti, s rostouci konkurenci vSak musi ndkupni centra lakat své
navstévniky také dalSimi aspekty jako je pravé architektura.

Architektura center se da rozdé€lit na tii etapy. Prvni etapou byla centra, kterd m¢la
podobu kostek. Tato ndkupni centra méla nizké stropy, byla obvykle slozena ze dvou
hlavnich ulic a neobsahovala Zadneho kotevniho najemce. Ve druhé etapé zacala vznikat
vicepatrova ndkupni centra, kterd obsahovala jidelni koutek a centralni ¢ast neboli atrium.
Tteti fazi jsou pak centra zamétujici se, kromé nakupovani, také na zédbavni a volnocasové
prvky. Tato centra maji i venkovni ¢asti a jsou typickda nevSedni architekturou. Pravé
pritomnost atria v centru dokaze zvysit jeho atraktivitu, pticemz diilezitymi aspekty jsou tvar
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a velikost atria, vyska stropti, dekorace, hudba ¢i pofadané akce a udalosti (Kusumowidagdo,
Sachari, 2015).

Ptes vyse uvedené je v prvé fade je potieba, aby se management nakupniho centra
zamé&fil na segmentaci trhu. Kotler (2003) ¢i Armstrong et al., (2017) definuji segmentaci
jako rozdéleni trhu na mensi ¢asti, pro které Ize vytvorit unikatni marketingovou strategii a
tim padem Iépe ptizplusobit nabizeny produkt. Tyto segmenty muzou mit pak podobu
demografickou (pohlavi, vék, vzdélani, rasa, nabozenské vyznani), regionalné-geografickou
(mésta, regiony, staty, narody), behavioralni (v€érnost znacce, frekvence nakupovani,
uzivatelsky status a dalSi) a socio-psychologickou (socialni tfida, Zivotni styl apod.).
Segmentaci dle chovani urcuji piilezitosti (napf. pravidelné, narazové), uzitky, uzivatelsky
status, uroven uzivani, uroven vérnosti, uroven pfipravenosti a postoj ke konkrétnimu
vyrobku. Schiffman a Kanuk (2004) dopliiuji vyse uvedené o segmentaci spolecensko-
kulturni tvofenou kulturou, nabozenstvim, spolecenskou tfidou a cyklem rodinného Zivota,
dale o segmentaci spojenou s okolnostmi uzivani spojenou s ¢asem, mistem, osobou a cilem
uzivani a také pfinosovou (napf. pohodli, tspory, uzitek) ¢i hybridni segmentaci (kombinace
nekolika profilti spotfebitelskych segmentit).

Na zakladé vytvofenych segmentd je mozné pro jednotlivé kategorie vytvorit
marketingovy mix, jimz se rozumi soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k
tomu, aby dosdhla marketingovych cilli na cilovém trhu (Kotler, 2001). S ohledem na
vytvofené segmentace muze management urcit, jakou pozici na trhu chce zaujmout.
Positioning ma za cil vytvotit jakési povédomi o znacce v myslich zakaznikl a umoznit jim
odliseni od konkurence (Kotler, Armstrong, 2004). U nakupnich center se odliSeni provadi
ve dvou rovinach. Prvni rovina je pohled na celé centrum, které vystupuje jako jeden subjekt.
Druhou rovinou je pak souhrn nabizeného zbozi a sluzeb jednotlivych najemci. Podle tohoto
rozdeleni jsou pak navstévnici schopni konkrétni centra porovnavat a odliSovat (Ibrahim et
al. 2015).

Moznosti, jak nahlizet na spotiebitelské chovani, je cela fada. Koudelka (2006) na
nakupni chovani spotiebitelti nahlizi jako na proces, ktery zahrnuje jednak chovani spojené
s bezprostfednim nakupem nebo uZzitim vyrobku, ale i okoli, které jej podmitiuje. Kotler a
Armstrong (2004) uvadi, ze se jedna o chovani konecnych spotiebitelt, kteti nakupy
vyrobkl a sluzeb pro svou osobni potiebu vytvareji trh. Chovani spotiebiteld, jejich navyky
¢i preference, pomahaji managementu vyuzit spravny typ marketingového mixu a zvysit tak
navstévnost ndkupnich center.

DalSim prvkem nakupniho chovani je loajalita zakaznikd centra. Barta et al. (2009)
konstatuji, ze oddani zdkaznici potiebuji méné presvédCovani a podnéti k navsteéve
nakupniho centra. Zaroven spokojeni a vérni zakaznici pfinasi az 80 % piijma centra.
Management mtiZze vyuzivat tzv. systému fizeni vztahl se zakazniky, kdy nejde jen o ziskani
zékaznika, ale o jeho udrZeni (Dyché, 2002). Naslednd marketingova komunikace znamena
komunikaci s trhem, ktera zahrnuje komercni komunikaci, prezentaci centra, osobni
komunikaci spotiebitelii apod. (Barta et al., 2009). Nakupni centra pak dle Karlicka a Krale
(2011) jako komunikaci vyuZivaji:

- reklamu,

podporu prodeje,

public relations,

pfimy marketing,

a osobni prodej.
Vyvojové tendence a trendy vytvaii podminky pro rozvoj moderni marketingové
komunikace. Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) se moderni komunikacni metody netyka;ji
pouze marketingového mixu, ale jsou provazany s celou organizaci a jejimi dalSimi
aktivitami. Mezi tyto moderni metody patii integrovana marketingova komunikace neboli
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vyuzivani jednotlivych marketingovych nastroju a jejich vzajemné kombinace a dopliovani
(de Pelsmacker et al., 2003). Druhym trendem je vyuzivani digitalni komunikace. Jedna se
o vyuzivani digitdlnich kanali, kterymi jsou zejména internet ¢i socidlni site.
NejvyraznéjSim prvkem této komunikace je pfitomnost webové stranky centra a prezentace
centra samotného na socialnich sitich (Kotler, 2003).

Jak jiz bylo naznaceno vyse, pro spravné fungovani nakupniho centra je nutné klést
diiraz nejen na vnitini uspofadani, ndjemni mix ¢i vybaveni. DileZitym aspektem je také
image centra a to, jak plsobi na své zakazniky. Aby bylo centrum uspésné, musi se
management zaméfit na jiné cile, nez které sleduji jednotlivi ndjemci. Zatimco klicem k
uspéchu jednotlivych maloobchodnikil jsou ptijmy z prodeje a jejich maximalizace, ndkupni
centra t€zi predevsim z navstévnického proudu (Finn, Louviere, 1996).
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6. Nakupni chovani, spotiebitelska poptavka a motivace

Spotiebitelska poptavka (obecné spotieba) je povazovana za jeden z hlavnich motort
ekonomiky a pro ucelené pojeti zdrojového ptistupu k feseni rozvoje oblasti a regioni je
nezbytny nahled i z hlediska spotiebitelského chovani zakazniku (Hes, 2004). Nakupni
centra jsou nékdy oznacovana jako katedraly spotieby v méstském ¢i urbanizovaném
prostoru (Ritzer, 1999; Matusitz, 2012). Navstévu nakupniho centra nelze v tomto smyslu
chépat pouze jako proces nakupovani. Jak jiz bylo feeno vySe, tyto velkoplo3né
maloobchodni jednotky se staly misty uspokojovani poptavky a potieb spotiebiteld,
socialnich zazitku, rodinnych vyleta a traveni volného ¢asu a zabavy. Proto byl zavedeny
termin ,,retailtainment*, nékdy nazyvany také jako inspirativni maloobchod, pticemz se
jedné o spojeni slov nakupovani (retail) a trdveni volného ¢asu a zabavy (entertainment)
v nakupnich centrech (Krizan et al., 2020).

Spottebitelé se celosvétove odlisuji na zdklad€ veku, pohlavi, ptijmu, urovné vzdélani
nebo osobnich preferenci, které se, at’ uz piimo ¢i nepiimo, promitnou do realizovaného
nakupu. Navic je jejich chovani do jisté miry také formovano institucionalnim prostiedim,
které¢ miize byt pricinou odliSnosti regionalnich vzorcti chovani. Pro tvlirce marketinkovych
strategii jednotlivych firem je pochopeni ndkupniho chovani zcela nezbytné, nebot’ bez ngj
nejsou schopni efektivné zacilit konkrétni segment trhu a zvysit tak své postaveni na trhu.

Pojem nékupni chovani Ize definovat jako chovani, kterym se vyznacuji jednotlivei
nebo domacnosti béhem nakupu zbozi nebo sluzeb pro svou vlastni spotiebu (Armstrong et
al., 2017). Pro obchodniky bylo v minulosti snazsi toto chovani identifikovat, nicméné s
nartastem poctu firem a celkové konkurence na trhu se podnikatelé musi ¢im dal tim vice
zaméfovat na pruzkum trhu, ktery jim pozitivné ptispéje k pochopeni chovani spotiebitele.
Podle Kotlera (1991) je tfeba, aby si kazdy obchodnik polozil dvé zékladni otazky, a to:

- Jak ovliviiuje spotiebitelovo zdzemi (osobni a psychologické faktory, dotvarené
kulturnim a socidlnim zakotenénim) jeho trzni chovani?

- Jak probiha jeho rozhodovaci proces a jak se tvoii kone¢né rozhodnuti?

Existuje Siroka Skala faktorti a specifik, které ovliviiuji jak spotfebitelovo zazemi, tak
1 samotny rozhodovaci proces a preference. Findlni rozhodnuti o koupi produktu ¢i sluzby
je nasledné kombinaci vSech téchto faktorti (Rani, 2014). Spotiebitel pii svém vybéru
nejprve posuzuje uzitecnost jednotlivych produktt ¢i sluzeb a nasledné analyzuje jejich
finan¢ni nakladnost, ktera v procesu ndkupniho chovani hraje vyznamnou roli (Ramya, Ali,
2016).

Nékupni chovani spottebiteli neni homogenni. Kazdy spotiebitel se vyznacuje
odlisSnym typem chovani v dasledku odlisnosti spotiebitelova zazemi. Zde 1ze opét poukazat
na vyznam sociokulturnich a institucionélnich struktur formujicich spotiebitelovo chovani.
Stejné tak 1 samotny prabéh rozhodovaciho procesu je ovlivnény Sirokou skalou faktord.
V literatute (Kotler, 1991; Lambkin et al., 1998) jsou uvadény tfi zakladni postoje
spottebiteli:

- spotiebitelé striktné¢ nedodrzuji zakladni principy racionality v ekonomii;

- spotiebitelé se chovaji ndhodnym zplisobem a jejich chovani nelze adekvatné popsat
pomoci stochastickych modelt;

- néakupni chovani spotiebitelll prameni z vrozenych i ziskanych potieb, zahrnuje
kombinaci védomych i nevédomych procest, stejné¢ tak i pisobeni emocnich a
raciondlnich faktorti.

Dle Lambkina et al. (1998) jsou Castokrat informace, kterymi spotiebitel disponuje,
neuplné, a proto pak neni schopen ucinit diikladné rozhodnuti. Na druhou stranu Belsky a
Gilovich (1999) se odkazuji na tradi¢ni ekonomickou teorii, kterd poukazuje na racionalni
usili o osobni uspokojeni za Gc¢elem maximalniho uzitku s vyuzitim soucasnych zdroju.
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Nakupovani pfedstavuje v dnesni spolecnosti jednu ze zékladnich a nejobvyklejSich
forem socialniho jednani. Nakupni chovani lze zkoumat z pohledu hned né¢kolika disciplin
— psychologie, sociologie ¢i socidlni geografie; nechybi ani ekonomicky podtext se silné
regionalistickym aspektem. Zatimco psychologie spotiebitele vysvétluje nakupni chovani
¢loveka vzhledem k jeho hodnotovému systému a potiebam realizace, jako napi. Maslowova
hierarchie potieb (1943) nebo typologie zakaznikl (Vysekalova, 2004), sociologie zkouma
zpusoby socidlniho chovani, jeho motivace nebo vliv médii a reklamy na nakupni chovani,
a to i v sideln¢ odlisnych strukturach (napi. mésto vs. venkov) nebo regionalnich a jinych
subkulturach (Schiffmann, Kanuk, 2004). Jinym, nemén¢ diilezitym aspektem, je vztah mezi
prostorovou strukturou maloobchodniho prostiedi a mezi spottebitelskym chovanim, kterym
se lze zabyvat nejen z urovné lokalni, regionalni ¢i narodni, ale je zddouci zohledfiovat také
vzajemné meziurovilové vztahy a pisobeni globalnich procest v Case a prostoru.

Jak jiz bylo vySe naznaceno, ndkupni chovani spotiebitele je vysledkem ptlisobeni
nekolika faktort. Mezi nejCastéji zminované faktory se fadi: kulturni, socialni, osobni a
psychologické. I kdyz nékteré z téchto faktorti neni mozné obchodniky kontrolovat, jejich
pochopeni je zcela elementarni pro tvorbu nasledné marketingové strategie (Rani, 2014).

Kulturni faktory je nezbytné brat v potaz, pokud se zaméfujeme na potieby a
preference jedince. Obecné feceno, kultura je soucasti kazdé spolecnosti a mé zcela zdsadni
vliv na osobni potieby. Geograficky aspekt v odliSnosti jednotlivych kultur je zcela ziejmy,
stejné tak 1 kulturni odlisnosti skupin lidi, rodin ¢i pratel (Rani, 2014). Mezi kulturni faktory
se fadi kultura obecné, subkultura a socialni tfidy. Kultura je soubor piesvédéeni a hodnot v
ramci skupiny, které byvaji predavany z ¢lena skupiny na dalSiho, typicky z generace na
generaci. Jako subkultura je definovana skupina lidi, ktefi spolu interaguji na zaklad¢
sdilenych hodnot, ndrodnosti, ndbozenstvi, rasy nebo regionu, ve kterém ziji. V nékterych
ptipadech mutize dojit k rozporu hodnot mezi hlavni a subkulturni skupinou. Pro marketing
se jedna o zcela zasadni segmenty trhu, na které se marketingovi tvilirci snazi co nejvice
zacilit. Socialni tfidou je myslena spole¢nost rozdélena do tiid na zékladé ptijmut, povolani,
vzdélani, autority, majetku, zivotniho stylu, spotieby a dalSich ukazateli (Ramya, Ali, 2016).
Linie mezi socialnimi tfidami vSak nejsou striktné dané a spotiebitelé mohou v prubehu

Socialni faktory maji na proces rozhodovani vyznamny vliv. DEli se na tii hlavni
faktory, a to na referencni skupiny, rodinu a roli se statusem ve spole¢nosti. Referencni
skupiny se vyznacuji schopnosti vzbudit ve spotiebiteli k dané véci urity postoj, nejvice u
produkta, které muze spotiebitel osobné vidét. Referencéni skupiny jsou typické osobni
referenci k produktu, ktery miize ovlivnit ndkupni chovani spotiebitelt (Rani, 2014) a dle
Kotlera (1991) mohou mit na spottebitele ptimy (napft. tvaii v tvar) i neptimy vliv. Nékdy
mohou vytvaret 1 silny tlak na adaptaci spottebitele vedouci k volbé konkrétniho vyrobku
nebo znacky. Rodina je dle Armstronga et al. (2017) nejvlivnéjsim faktorem nakupniho
chovani spotiebitele, a proto se nékdy obchodnici také zabyvaji vlivem partnera nebo deti
na nakupni chovani. Spottebitel je v prub&hu Zivota soucasti skupin, kde ma svou roli a status
v ramci spole¢nosti (Ramya, Ali, 2016). Dle Kotlera (1991) se spotiebitel¢é b&hem
nakupovani rozhoduji na zaklad€ svého statusu ¢i role. Jako piiklad zmifnuje role manzelky
v domécnosti a manazerky v praci v jedné osobé¢, které siln¢ ovlivni jeji nakupni chovani v
zavislosti na aktudlné vykondvané roli.

Osobni faktory jsou ovlivnény osobnostnimi charakteristikami, jakymi jsou vék,
neustdle méni a zdsadné ovliviluje nakupni chovani spottebitele (Ramya, Ali, 2016).
Armstrong et al. (2017) kladou diraz na zmény v pribéhu Zivotniho cyklu spottebitele, které
nesmi marketéti opomenout, napt. manzelstvi, vychova déti, koupé domu apod. Za stézejni
pak povazuji rozliSeni téchto fazi a zacileni marketingové strategie. Povolani mé silny vliv
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na nakupni chovani spotiebitele. V praxi miiZzeme spatfit zasadni rozdil v ndkupnim chovani
vysoce postaveneho pracovnika vyhledavajiciho kvalitni oble¢eni, zatimco pracovnik na
niz8i pozici vykonavajici povolani v terénu bude vyhledavat spiSe obycejnéjsi a levnéjsi
varianty obleCeni. VySe piijmu je dalsi faktor, jenz zcela zdsadnim zplisobem determinuje
nakupni chovani spotiebiteltl (Ramya, Ali, 2016). Cinnostmi, zajmy a aktivitami spotfebitel
urcuje svuj Zivotni styl, ktery vyjadiuje néco mnohem vice, nez pouze osobnost a socialni
ttidu (Armstrong et al., 2017).

Psychologickymi faktory jsou v pfipad¢ studia nakupniho chovani motivace, vnimani,
uceni a presvédceni spolu s postojem. Motivace byva popisovana jako projev uréité potieby,
po které spotiebitel prahne. Nékteii autofi (Solomon et al., 2013; Armstrong et al., 2017) se
v tomto ohledu odkazuji na Maslowovu pyramidu lidskych potieb, kdy k uspokojeni vyssi
urovné potieby dojde az v ptipad¢€, pokud je uspokojena potieba urovné nizsi. Za nejnizsi
potiebu povazuje potiebu fyzickou, konkrétné hlad s Zizni, zatimco za nejvyssi potiebu je
povazovana seberealizace. Pomoci vnimani jsou spotiebitelé schopni nasledné vybrat,
hodnotit, porovnat a interpretovat zjisténé informace do budoucna (Armstrong et al., 2017).
Uceni piispiva ke zméné chovani jedince diky nové ziskanym informacim, které mohou
ptispét do procesu nakupniho rozhodovani. Stejné tak i Spatné predchozi zkuSenosti s
produktem ¢i sluzbou spotiebitele uci a dodavaji mu jisté zkuSenosti do budoucna (Rani,
2014). PiesvédCeni a postoj jsou silné ovliviiovany znalostmi, postoji i divérou. Tato
piesvédceni a postoje nasledné vytvari uritou predstavu o znacce, coz znacné ovliviiuje
nakupni chovani spotiebitelii (Rani, 2014). Odstranéni negativnich postojii pfedstavuje pro
tvlirce marketingovych strategii velkou vyzvu (Armstrong et al., 2017). Obchodnici mohou
zmeénit zplisob vnimani dané znacky formou specialnich kampani.

Kazdému nédkupu, ktery spotiebitel provede, pfedchazi rozhodovaci proces, v jehoz
dasledku ucini finalni rozhodnuti. Drtiva vétSina autort se shoduje v urceni jednotlivych fazi
rozhodovaciho procesu (Solomon et al., 2013; Rani 2014, Sarkar, Das, 2017). Kotler (1991)
rozdé¢lil proces rozhodovani do péti fazi:

- zjiSténi potieby,

- sbér informaci,

- hodnoceni alternativ,
- rozhodnuti o koupi,
- chovani po koupi.

Zjisteni potieby se objevi v piipadé, kdy spotiebitel spatii zasadni rozdil mezi svou
aktualni situaci a zddoucim stavem (Solomon et al., 2013). Dle Rani (2014) se mtiZze jednat
o urcitou formu deficitu v sortimentu zboZi ¢i sluzeb. Jako ptiklad uvadi deficit jidla, ktery
vyvola potiebu hladu. Spotiebitel potifebuje konkrétni véc k uspokojeni své potieby, jinak se
dostavi urcitd forma nespokojenosti (Sarkar, Das, 2017). Kotler (1991) poukazuje na
existenci vnéjsich stimull, které mohou konkrétni potifebu probudit.

Sher informact nastava v pripade zjisténi potieby a sklada se z prizkumu okoli a
hledani relevantnich dat za Gc¢elem ucinéni rozumného rozhodnuti (Solomon et al., 2013).
Ke sbéru informaci dle Sarkar a Das (2017) 1ze vyuzit pratele, rodinu, sousedy (tedy tradi¢ni
Word of Mouth) nebo webové stranky. Poukazuji na rozdil mezi zjistovanim informaci
online a offline, kdy online zptisob je ¢asovée i fyzicky méné narocny. Kotler (1991) priklada
vetsi vahu osobnim zdrojim informaci (a to i z diivodu vzajemné blizkosti nejen z hlediska
prostorového, ale i kulturniho a socialniho) oproti komerénim, které jsou spiSe pouze obecné
informativni.

Hodnoceni alternativ je vyznamnou racionalni fazi, jejiz prabéh neni pro vSechny
spotfebitele jednotny. Navic hodnoceni alternativ mize byt mnohdy silné subjektivné
ovlivnéno a kazdy spotiebitel mlize alternativam piikladat odlisnou véhu (Kotler, 1991). V
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konkurenénim prostfedi miize byt tato faze velice naro¢na, nebot’ na trzich konkrétnich
produkti existuji stovky az tisice obchodnikl (Solomon et al., 2013). Sarkar a Das (2017)
Vv tomto piipadé¢ zmiiuji zasadni vyhodu online zplsobu nakupovani, ktery poskytuje
piehledné informace o produktech na internetu a zvetejnuje recenze zdkaznikd. Na druhou
stranu tradi¢ni forma nakupovani poskytuje moznost si produkt osahat, coz online forma
neumoziuje. Dle Rani (2014) je pro tuto fazi vhodné zvolit evaluacni kritéria, diky kterym
1ze alternativy snadnéji poméfit.

Rozhodnuti o koupi nasleduje po fadném vyhodnoceni alternativ a poji se se samotnou
koupi produktu ¢i sluzby. Pti nakupu tradicnim zptisobem muze byt produkt ihned soucasti
spotfeby, avSak v pfipad¢ online ndkupu musi spotiebitel pockat na jeho doruceni (Sarkar,
Das, 2017). Finalni rozhodnuti muize byt ovlivnéno sbérem informaci na zakladé¢
piedchozich zkusenosti, recenzi nebo mirou divéry ve znac¢ku (Solomon et al., 2013). Kotler
(1991) zminuje dva faktory, které mohou rozhodovaci proces spotiebitele silné ovlivnit.
Konkrétné se jednd o stanoviska ostatnich, nejcastéji blizkych osob, a dale neocekavané
faktory, kdy se mtize vyskytnout jind, v dany moment naléhavéjsi a predné;jsi, potieba.

Chovani po koupi je doprovazeno spokojenosti nebo nespokojenosti s koupi ze strany
spotiebitele (Kotler, 1991). V piipadé nespokojenosti mize zdkaznik zbozi vyménit nebo
vratit. Tato faze je kliCova 1 pro spolecnost a tviirce marketingové strategie, ktefi mohou 1épe
posoudit, jestli produkt splituje ocekdvani a zdkaznici jsou s nim spokojeni (Sarkar, Das,
2017).

Podle rozdilného chovani Ize zdkazniky rozdélit na urcité skupiny. Jednu z prvnich
Klasifikaci sestavil Stone (1954), ktery identifikoval &tyfi skupiny spotiebiteld: 1)
spottebitele, ktery se fidi cenou, i1) zakaznika, ktery je vazan zvykem a jenz dava prednost
osobnim kontaktiim, iii) zdkaznika, ktery zastava etickou pozici, jako napt. podporu malych
obchodnik, a iv) apatického spotiebitele, ktery se nezabyva tim, které obchody navstivi.

Je-li sledovan vztah nakupovani a mista nakupa je ziejmé, Ze ne vzdy musi platit
ekonomické duvody, racionalni poptavka a chovani spotiebitelti. To vyvraci diive jiz vyse
uvedeny piijimany ndzor, Ze ¢loveék upfednostituje minimalni mobilitu za nakupem a chova
se ve prospéch ekonomické piirozenosti. Pozdéji se ukazalo, Ze ¢ast konzumenti si vybira
misto nakupti i podle jinych faktord, tedy napt. dle vybéru zbozi, dobré obsluhy, poskytovani
sluZeb, velikosti, atraktivnosti a atmosféry prodejny — chovaji se tedy iracionalné (Spilkova,
2003). Ukazuje se, Ze nakupovani je ovlivilovano fadou faktorli Casové i prostorové
proménlivych a Ze je pomérné slozitym socialnim jevem.

Velmi cCasto se ve vyzkumech tykajicich se motivacniho spotiebitelského chovéni
uplatniuje také klasifikace podle ucelu nakupu. Guy (1998a) rozliSuje tzv. bézné nakupy
(convenience shopping), které sméfuji do center se supermarkety ¢i jinymi mensimi obchody
s potravinami. Na&kupy pro domécnost (household shopping) se realizuji predev$im ve
velkych nakupnich centrech. Osobni nadkupy (personal/fashion shopping) piedstavuji vice
prohliZzeni vykladl a porovnavani sortimentu, tudiZ jsou spojeny spiSe se specializovanymi
obchody v méstskych centrech nebo s nakupnimi pasazemi nakupnich center.

Dalsim vyznamnym druhem je rekreacni nakupovani (leisure shopping), pii kterém
jsou preferovana atraktivni nakupni centra lokalizovana v centru ¢i na periferii, factory outlet
centra apod. (Timothy, 2005). Pfi rekrea¢nim nakupovani je motivace zakaznika orientovana
na uspokojovani potieb spotiebitelll v ,,nezavazném* prochazeni po pasazich a obchodech,
vnimani atmosféry obchodu ¢i v socialnich kontaktech s dal§imi lidmi. Je to uréita forma
traveni volného Casu. Prochazeni obchodl mtize také Casto vést k impulzivnim nédkuptim, a
tedy zvySenym obratim pro obchodniky. Nahodilé nakupy (incidental shopping) jsou
charakteristické pro dojizdéjici a Casto cestujici osoby. Jsou spojovany s drobnymi obchody,
ale i s vétsimi jednotkami nachézejicimi se zejména v blizkosti ¢i jako soucast riznych
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dopravnich terminaltl (nadrazi, letisté). Bézné je také mozné uvazovat zjednoduSenou
klasifikaci na uéelové nakupovani (purpose shopping), rekrea¢ni nakupovani a stale ¢astéjsi
viceutelové nakupy (multipurpose shopping). Ugelové nakupovani je vétsinou predem
naplanovano a orientuje se na cenu a dostupnost zbozi. Pii viceucelovych nakupech si
spotiebitel vybira skupinu obchodt tak, aby minimalizoval celkové ndklady a zaroven ziskal
potiebné zboZi a sluzby (Spilkova, 2012a).

Developefi a management nakupnich center neustéale reaguji na pozadavky zakaznikd.
Na druhé strané si spottebitelé ptizplisobuji své nakupni a volnoCasové zvyky novym
moznostem a do jist¢é miry i globalnim trendim. Podle Ng (2003) se nakupni centra
prizptsobila tak, aby se stala nejen misty ndkupu, ale také komunitnimi centry pro
spoleCenské a rekreacni aktivity, volny cas, zdbavu nebo rodinnd setkdni. Spotiebitelé
navstévuji nakupni centra z rtiznych divoda, coz vede k tomu, Ze ndkupni centra piebiraji
roli zafizeni univerzalni sluzby.

Nakupovani je tedy mozné charakterizovat i jako formu volného Casu a zabavy
(Timothy, 2005). Jedna se o feSeni konceptu rekreacnich nakupu (recreational shopping)
nebo konceptu potéSeni z nakupt (leisure shopping) apod. (Howard, 2007). Na druhé stran¢,
ne vSechny nakupy lze povazovat za volnocasové aktivity. Nakupovani jako volnocasova
aktivita je mozné pouze za urcitych okolnosti a pouze na urcitych lokalitach (Harris, 2005).
Volny ¢as v souasném chépani, tedy jako sféra osobni svobody a individuélni volby je
produktem moderni industridlni spole¢nosti. Jeho podstatou v moderni spole¢nosti je jeho
masovy charakter. Podle Chorvata (2011) je konzumni spole¢nost mimofadné ,,vyzivnym*
podhoubim, ve kterém se muze ekonomicky i institucionalné rozvijet volny Cas, vytvaii se
prostfedky a motivuji se spotiebitel¢ k tomu, aby je ve stile vétsi mife vyuzivali na
odpocinkové, rekreacni a zabavni aktivity. Produkty volného Casu generuji vysoky zisk a
stavaji se soucasti receptd na kvalitni Zivot.

Volny Cas Ize definovat na zdklad¢ fady parametrii. Naptiklad jako Cas, ktery clovek
vénuje ruznym aktivitdm, kdyZ neni v praci. Takto definovany volny cas je mozné
klasifikovat do dvou kategorii (Silbereisen, 2004): i) neaktivni volny ¢as, charakterizovany
,»hecinnosti“, bez socidlnich aktivit (napt. sledovani televize nebo poslouchéni hudby) a ii)
aktivni volny cas, ktery zvySuje socializaci lidi (napf. nakupovani, sport, hobby apod.).
Zatimco volnoc¢asové aktivity mladych lidi je mozné povazovat za ur€ity odrazovy mistek
pro zapojeni do spolecenského zivota a podporuji podminky formulovani vlastni identity
(Trainor et al., 2010), volno¢asové aktivity seniort v nakupnich centrech slouzi k uspokojeni
zékladnich potteb (Moschis, 2012). Seniofi navstévuji ndkupni centrum z divodu
konkrétniho nakupu, zatimco teenagefi maji zdjem jak o volnocCasové aktivity, tak o
nakupovani (Millan, Howard, 2007).

Nakupni chovani a spotiebitelské preference se tedy lisi nejen podle spolecenskeho a
ekonomického statusu, pfirozeného prostfedi a regionalnich vzorci, ale velmi vyznamné
Lumbers, 2008; Solomon et al., 2013; Kohijoki, Marjanen, 2013; Parment, 2013; Zniva,
Weitzl, 2016). S rtiznymi vékovymi skupinami respondentil vyznamné souvisi ¢etnost ¢i
frekvence navstév v nadkupnich centrech, vysledky vyzkumu jsou vSak pomérné rozdilné.
Podle nékterych autort by mladsi zékaznici méli navstévovat nakupni centra Castéji nez ti
starsi (Pattanaik et al., 2017). Sommer et al. (1992) ¢i Roy (1994) naopak prokazali pozitivni
vztah mezi vékem a Casem stravenym v nakupnich centrech. Starsi lidé navstévovali centra
Castéji, stravili v nich vice ¢asu a nakupovali za vétsi ¢astky nez mladsi lidé.

Praveé mladi lidé a seniofi jsou patrné nejcastéji sledovanymi skupinami, co se tyce
zmén nakupnich zvyklosti, spotiebitelské poptavky a preferenci, a to jak z pohledu
akademickeé obce, tak ze strany marketingu a managementu nakupnich center. Rtuzné vékové
skupiny spottebitelii utrati za ndkupy riiznou ¢ast svych financ¢nich prosttedkl. Bylo zjisténo,
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ze starsi zakaznici jsou cenové citlivejsi nez ostatni kohorty (Burt, Gabbott, 1995). Srovnani
mezi spotiebiteli po celou dobu Zivota vSak nenaznacuje, ze urovenn cenového védomi
starSich lidi je nutné mnohem vyssi nez u jinych v€kovych skupin (Smith, 1988).

Spolecensky kontext navstév ndkupnich center lze povazovat za dulezity aspekt
hodnoceni (zejména regionalnich) nakupnich center. Teenageti nakupuji nejéastéji s prateli
nebo partnery, protoZze pouze malad ¢ast z nich nakupuje samostatné. Spolecenska funkce
nakupovani je podporovéana skuteCnosti, Ze mladi lidé radi nakupuji se svymi ptateli a
znamymi. Tyto skutecnosti velmi zietelné potvrzuji spolecenskou roli nakupovani (Kotler,
1991; Solomon et al., 2013; Rani, 2014; Kunc, Dvorak, 2016)

Slozitost rozhodovani spotiebitelt ve vztahu k obchodni nabidce v Uzemi byla
v minulosti pfedmétem konstrukce fady modelii. Kazdy z nich ma sva docenitelna pozitiva,
umoziujici pochopit nékteré aspekty slozitosti nakupniho chovani. Jednim z prvnich a
nejznaméjSich je model navrzeny Huffem (1964), ktery znazoriiuje proces rozhodovani
konzumenta s piihlédnutim k velikosti prodejny a dobé cesty do obchodu. Jak uvadéji
Walmsley a Lewis (1984), hlavnim nedostatkem modelu je, Ze popisuje chovani spotiebitelil
ve specifickych situacich a neni jisté, zda ho Ize pouZzit v jinych podminkéach.

DalSim pokusem o zobecnéni vztahu mezi nakupnim chovanim spotiebitelti a obchodni
nabidkou byl vyzkum Rushtona (1969), jehoz zakladem bylo poznani prostorovych
preferenci mist nakuptli a jejich tfidéni do urcitych typa lokalizace obchodnich stredisek.
V navaznosti na predchozi autory Potter (1979) analyzoval zptsoby ziskavani informaci o
maloobchodni nabidce v okoli mista bydlisté a syntetizoval poznatky do konstrukce tzv.
informacniho pole. V ném pak rozliSoval pole informaci o prodejnach, které vsak zdkaznik
nevyuziva, a pole vyuziti, tedy skutecnd mista realizace nakupt. Tato druhd uzsi vysec
(realizacni) lezi uvniti prvni vysece (informacni), a ta je tim §irSi, ¢im vyssi je spoleCensky
status zakaznikd. Nékupni chovani je tedy slozity proces skladajici se ze ziskavani,
zapamatovani a vyuziti informaci pro utvafeni rozhodovacich schopnosti.

Je zfejmé, ze spotiebitelskou poptavku nelze zjednodusit a shrnout do jednoho
obecného modelu. Casto se hovoii o utvafeni nakupniho chovani vlivem nastupu
konkrétnich zmén v odvétvi maloobchodu a v maloobchodni siti. Byva popisovan proces
formovani nékupniho chovani v transformujicich se ekonomikach jako pfechod mezi
jednotlivymi fazemi organizace spolecnosti a ekonomiky, tj. pfechod od socialismu pfies
pocatky rozvoje trzni ekonomiky po fazi trzné¢ se vyvijejici ekonomiky. Nakupni chovani
neni jen opakujici se neménna Cinnost, ale prochazi procesem formovani. Spotiebitel
podstupuje proces prostorového hledani predtim, nez nasbira potiebné informace o
maloobchodnich prilezitostech, aby z nich mohl postupné vytadit ty, které jsou pro n¢j
nevyhodné (Shepherd, Thomas, 1980; Golledge, Stimson, 1997; Spilkova, 2003, Rani, 2014;
Armstrong et al., 2017).

Obecné lze fici, Ze poznani vzorcli chovani spotiebitel je v soucasném pojeti
retailingu klicovou otazkou maloobchodniho podnikani, a to jak pfi lokalizaci, tak rovnéz
pfi organizaci a fungovani retailovych provozoven na vSech jejich velikostnich a provoznich
stupnich (Wagner, Rudolph, 2010). Kazdy prodejce potfebuje znat své klienty, proto také
cilen¢ vyuziva data klient (idaje z vérnostnich karet, dotazovani na pokladnéch, vyzkumy
spottebitelského chovani realizované profesiondlnimi agenturami apod.) pro dalsi planovani
vramci firemniho marketingu a managementu. Sledovani zdkaznikli je pfedmétem
sofistikovanych behavioralnich vyzkumu, které analyzuji nejen nakupni zvyklosti
spotiebitell s cilem jejich typologie (na zakladé pohlavi, veku, socidlniho statusu,
regiondlnich identifikatort a dalSich znakt), ale monitoruji také jejich prostorovou
organizaci nakupnich aktivit (pohyby nakupujicich po nékupnich centrech pomoci
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kamerového systému). Ukazuje se, Ze tyto pohyby nejsou nahodilé, ale organizované, maji
svoji vnitini motivaci (Brown, 1992; Spilkova, 2003; Spilkova, Hochel’, 2009). Pravée velka
nakupni centra poskytuji vhodny prostor pro vyzkumy umoznujici detailn€ji poznat variety
spotfebitelského chovani, které se neustdle vyviji vlivem prabézné se transformujiciho
maloobchodniho prostiedi (Kopale, 2010; Trivedi, 2011; Krizan et al., 2018; Guimaraes,
2018).
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7. Aktudlni spole¢enské a ekonomické vyzvy, budoucnost

Globalizace poslednich dvou ti desetileti umoznila komoditizaci produktii a masovost
jejich spotteby. Spolu s konzumnim zpisobem zivota pusobila globalizace na vyvoj
spolecnosti a jeji spottebni vzorce (Coe, Hess, 2005; Wrigley et al., 2005; Krizan, 2009).
Tato situace byla charakterizovana pouzivanim standardizovanych, stale levnéjSich a
spotiebitelské preference rtiznych populacnich segmenti ¢i celé spolecnosti (Fuentes,
Svindgstedt, 2017).

Globalni finan¢ni krach v roce 2008 vSak poslouzil k diraznému pfipomenuti rizik
prilis rychlého rtstu. Spottebitelé zacali jesté vice prehodnocovat své vydajové navyky a
pfechéazet od zjevného materialismu k jednoduchosti, autenti¢nosti a individualité (Dunne et
al., 2011, Spilkova, 2018). Soucasné trendy v konzumaci jidla a piti tak dokonale odrazeji
nove paradigma, resp. tzv. ,,Shift of Back to Basics for Status“ (Angus, Westbrook, 2019).
Poptavka po lokalnich prvcich, preference regionalnich produkti a producenti a potieba
autenti¢nosti zvysila popularitu hyperlokalnich a farméaiskych potravin a dal§ich komodit
(Duram, Oberholtzer; 2010; Spilkova, Perlin, 2013; Yu et al., 2017).

Pravé spoleCenska relevance a ekonomicka udrzitelnost je jednim ze zasadnich
soucasnych globalnich pfistupl, které rezonuji napfi¢ rozvinutymi i rozvijejicimi se
ekonomikami. S udrZitelnosti se poji i vyznamné trendy, které v nejblizSich letech budou
mit vliv piimo na maloobchod a tedy i na nakupni centra. Casto se hovoii o hybridnich
konceptech, kdy obchodni fetézce méni koncepty svych prodejen investicemi do tzv.
funk¢nich vyuziti sluzeb umoznujicich spotiebitelim pohodlny a rychly nakup (omni-
channel). V prodejnach se objevuji tzv. in-store inscenace, jako napf. vyroba a testovani
produktti pfimo na prodejné¢ a nabidka uSita na miru pro zakaznika (RICS, 2018; World
Retail Congress, 2018; Angus, Westbrook, 2019, 2020).

Zmény v zivotnim stylu spotiebitel se projevuji zejmena SirSi nabidkou organickych
a lokalnich vyrobku; oznaceni vyrobku jako Free from a Vegetarian se rozsifuje o pojmy
Better-for-you, Clean Living, Never Any, Flexitarian apod. I ptes oblibu globalnich znac¢ek
poptava stale vétsi ¢ast zakaznikd regionalni vyrobky a je ochotna podporovat mistni
vyrobce, tedy hyperlokalni maloobchod. Nejen maloobchodni fetézce, ale i nadnarodni
spolecnosti stale vice spolupracuji s malymi producenty, aby nabidly ojedinély produkt a
uspokojily svého zédkaznika. Dalsim trendem souvisejicim se vstiicnosti k zdkaznikovi je the
rychlost a komfort nakupovani nebo autonomni dorucovani, v podobé dodani objednaného
zbozi do domu v nepfitomnosti zdkaznika. Posun od produktové orientované podnikové
strategie ke strategii orientované na zakaznika a jeho specifické potieby predstavuje i uméla
inteligence, ktera umoziuje vyhodnotit data o zakaznikové chovani, modelovat jeho
spotiebitelské zvyklosti a preference a tim se také prizptsobit jeho pozadavkim (RICS,
2018; World Retail Congress, 2018; Angus, Westbrook, 2019, 2020).

U nakupu potravin a bézného denniho zboZi sice stale pfevazuji standardni motivacni
a preferencni formy nakupii jako jsou cenova hladina, slevové kupony, reklamni akce, média
existuji, a do budoucna se budou dale rozsifovat, nové motivacni prvky. Jednim z dtlezitych
predpokladii vyuziti fady novinek na trhu bude jejich pfima vazba na dnes jiz bézné
pouzivana zafizeni, jako jsou smartphony ¢i tablety (Pantano, 2010; Priporas et al., 2017;
Szmigin, Piacentini, 2018). Nakupni centra se svym Sirokym portfoliem nabidky hyper a
supermarketi, specializovanych obchodd, sluzeb, food courtii, zafizeni pro zabavu a volny
¢as budou pro vyuziti modernich technologii pti nakupovani prvni naraznikovou zonou.

Dnesni spotiebitelé jsou mnohem 1épe vybaveni ke spolupraci s ostatnimi subjekty,
nez tomu bylo kdykoliv ptfedtim. Pfedevsim diky uzivani modernich verzi internetovych
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prohlizecu a socialnich siti mohou spolupracovat 1épe jak po strance kvantitativni (rychleji,
Castéji, v SirSim méfitku), tak 1 kvalitativni (zG¢astnéné, demokraticky, propojen€, osobng¢).
Je zdlraznovana online spoluprace spotiebiteld, kteti mohou spolecné vytvoftit nové napady
a produkty 1épe odpovidajici poticbam a pozadavkim, nez jsou schopné identifikovat
tradi¢ni trzni struktury. Potencidl lze spatfovat v participaci spotiebiteld a jejich aktivni
ucasti na tvorbé alternativni ekonomiky, kterd neni zalozena na principech tradi¢nich
kapitalistickych hodnot, ale pravé na zminéné ucasti, komunité a sdilenych hodnotéach
(Arnould, Thompson, 2018).

Dle Szmigina a Piacentini (2018) je monitorovani nakupniho chovani dulezité pro
predikovani budouciho trendu. Jako ptiklad uvadi identifikaci na radiové frekvenci (RFID),
ktera slouZzi ke sdileni aktualni lokality a poskytuje tak data v realném ¢ase. Dalsi klicovou
technologii jsou tzv. quick response kody (QR). Autofi dale poukazuji na trend tihnuti k
dobrovolné jednoduchosti ve smyslu redukce spotfeby podpoiené myslenkami vlastnit a
vyuzivat mén¢ zdroju a dale k védomé spotiebé spojené s transparentnosti a dlouhodobou
udrZitelnosti. Pantano (2010) pak zduraziwuje, ze aktualni trend v uzivani modernich
technologii je zcela béznou soucasti odvétvi jako medicina, priimysl, vzdélani nebo zabava.
Pravé maloobchod by mohl do budoucna z této prilezitosti tézit, zejména pak diky vyuziti
virtualni reality, RFID technologie, biometrické technologie a dalSich inovaci. Dodava, Ze
do budoucna je vhodné se zaméfit na zdkaznika, pro kterého mize byt nakupovani posléze
aktivitou pojici ptijemné s uzitecnym. Nejenom ze tyto technologie mohou ovlivnit
rozhodovaci proces spotiebitele, ale navic umozni maloobchodnikim ziskavat kvantitativni
data, napft. frekvenci a cenu nakupu.

Soucasni spotiebitelé stale vice vyhleddvaji autenti¢nost, originalitu, odliSnost a
zazitky, které jim umozni vyjadiit svou vlastni individualitu. Na zaklad¢ toho lze spatfit
rostouci trend, kdy spotiebitelé méni své nakupni chovani a prahnou po zminéné
jednoduchosti a autenti¢nosti, namisto standardn¢ preferovaného materialismu (Angus,
Westbrook, 2019). Management nakupnich center i podnikatelé obecné by méli byt k tomuto
zjisténi obezfetni a pfipadné zmenit sviij podnikatelsky plan tak, aby co nejvice uspokojili
nove trendy v ndkupnim chovani.

Ptredevsim soucasna mlada generace je tou, ktera uziva moderni technologie a bude
hlavnim prikopnikem udévajicim budouci trendy v nakupovani. Pfislusnici Generace Z
prahnou po inovativnich technologiich béhem nakupovéni, vnimaji potencial digitalni
budoucnosti ve vSech smérech, touzi po individualnich zazitcich béhem nakupovani, jsou
zvykli uzivat své smart telefony béhem nakupu a preferuji platbu tzv. mobilnimi
penézenkami. Ceho se vSak Generace Z do budoucna obava, je, aby moderni technologie
byly schopny pii nakupu zajistit ochranu soukromi, nemély negativni dopad na mezilidské
vztahy i na trh prace (Priporas et al., 2017).

A jak vypada vyvoj proména nikupnich center konkrétnd v Ceské republice?
Proménilo se prakticky vSechno - zplsob a formy vystavby, lokalizace ve mésté, skladba
najemcu a jejich usporadani v prostoru centra. Uz deset let se stavi ndkupni centra uvnitf
mést, nikoliv na okraji, vyuzivaji se dfive zastavéna uzemi ¢i piimo brownfields. Stavi se
mensi centra, fada etablovanych a prosperujicich center se remodeluje ¢i rozsifuje. Promeénil
se najemni mix, stale sice pfevazuje orientace na modu, médni dopliiky, obuv, ¢i obleceni
pro sport a volny ¢as, ale velice dynamicky se rozviji zejména potravinarsky segment, at’ jiz
klasického typu fast food ¢i nove v podobé slow food provozoven a riiznych obchodt s bio,
farmaiskymi, regionalnimi a lokalnimi produkty, 0 jejichZ realné autenticité 1ze nékdy zcela
jisté pochybovat. Potravinafské prodejny, obcerstveni, restaurace, kavarny apod. dnes
zabiraji velkou plochu v centru, tfeba i jedno celé patro. Oblibené jsou farmaiské trhy a riizné
druhy gastronomickych akci pofadané uvnitt a v blizkém zézemi ndkupniho centra.
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Usp&sné ndkupni centrum jiz nemiize byt pouze mistem prodeje uréitého zbozi,
nepiezilo by. Stava se vylozené ,,navstévnickou destinaci® s orientaci na nékup, ale stale
vice také na traveni volného casu, relaxaci, zazitek. Stalo se otevienym a relativné
bezpecnym veiejnym prostorem a mistem setkavani lidi. PfedevSim vnitini architektura
budov center je pritazlivéjsi, co se tyce privetivosti prostfedi — vnitini prostory jSou
barevnéjsi, teplejsi, nabizi fadu doprovodnych sluzeb, ale i napt. vice lavicek, zelen¢,
odpocinkovych zon apod. Usp&sné nakupni centrum mé vyznamny vliv na ekonomiku
regionu a zaméstnost, ma silny spole¢ensky status.

Management center byl donucen zménit marketingové strategie a stale vice cilit na
konkrétni populacni skupiny; vSeobecna reklama a promoakce jiz zdaleka nestaci. Tato
skute¢nost souvisi s vyznamnou proménou kulturni hodnot a Zivotniho stylu spojeného
s nakupnim chovanim napfi¢ vSemi generacemi, pficemz den straveny v nakupnim centru
dnes neni ni¢im vyjimeénym. Casto jsou také turistickym cilem jako souéast tzv. rekreaéniho
nakupovani.

Mimo jiz vySe uvedené Ize fici, ze z nadSeného a vse piijimajiciho ceského spotiebitele
cerstvosti apod. Zakaznik také Castéji poptava a vyhledava Spickové svétové znacky a je
ochoten vice utracet. Toto plati pro v§echny popula¢ni skupiny, mladé lidi bez stalého piijmu
a seniory (tzv. silver economy) nevyjimaje. Spotiebitel stale pouziva tiSténou reklamu,
letdky apod., ale s rozvojem informacnich a komunika¢nich technologii se velmi vyrazné
wdigitalizoval®. Soucasna generace Z jiz vyuziva a bude vyuzivat pouze rizné druhy smart
zafizeni, kterd ponc¢kud paradoxné pomadhaji opustit diive preferovany impulsivni styl
nakupovani a nuti zdkaznika vice planovat a pfemyslet. Jak jiz bylo naznaceno vyse,
management nakupnich center tomu musi pfizptisobit marketingové strategie.

Diive zakaznik vice hledal, rozmyslel se a ménil sva oblibena centra. Dnes je vice
,verny* jednomu ¢i dvéma centriim, zvykl si na pfednosti, které mu vyhovuji. Nova centra
spotiebitel spiSe testuje, je vtomto ohledu vice konzervativni a do jisté miry pohodiny.
Napomaha k tomu i stale §ir§i nabidka rtznych vérnostnich programi, slevovych karet,
poukazii, voucherti apod.

Jak jiz bylo naznaceno, digitalizace, internet, on-line nakupovani a smart technologie
jiz maji a budou mit vliv na fungovani ¢eskych ndkupnich center. Pokrocila ekonomika
soucasné doby zajist'uje moznost koupit si prakticky vse, co spotiebitel potiebuje. Obycejné
¢i ,,pramérné* véci nebude tfeba nakupovat v nakupnim centru, k tomu spotiebitel vyuZije
spiSe e-shopy, které maji navic vyhodu vyrazné nizsich provoznich nakladd. Klasicka
nakupni centra budou muset konkurovat nejen kvalitou, ale i riznymi specifickymi a
origindlnimi aktivitami a akcemi a v neposledni fadé cenou. Myslim si, Ze lidé nebudou chtit
nakupovat pouze pomoci technologii a um¢lé inteligence, Ze se budou chtit na fadu zbozi
podivat, sdhnout si na né, ptipadné si i sami néco vytvofit nebo se alespoini chtit ti¢astnit
procesu tvorby. Zazitkové akce typu ,,do it yourself* (zejména v potravinaiském segmentu)
zacinaji byt ve velké oblibé.

Velice rychle se tuzemska nakupni centra na evropském trhu etablovala a dnes jsou
pln¢ srovnatelna s témi zahrani¢nimi, zdpadoevropskymi. P¥ipadné maji urcita regionalni a
lokalni specifika typicka pro ¢eské prostiedi. Tady je vSak tieba si uvédomit ekonomické
moznosti, resp. limity populaéné¢ malé republiky a malych metropolitnich oblasti (kromé
Prahy). Tuzemska centra nelze srovnavat sobiimi nakupnimi centry ve svétovych
metropolich, kterd maji spiSe podobu zabavnich parki.

Nakupni centra byla v Ceské republice pied vice nez dvaceti lety piijata lidmi
(spotiebilteli) aZ s nekritickym nadSenim, stala se fenoménem doby a ekonomicky velmi
uspésnym maloobchodnim konceptem a tento status si udrzela dodnes. Od roku 1997, kdy
otevielo prvni NC — Cerny most v Praze, zaniklo v Ceské republice pouze jedno nakupni
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centrum (prazské NC Stodilky), a to v souvislosti s ekonomickou krizi let 2008-2011 a
nepiili§ vhodnou polohou mimo trasu metra; bylo pfeménéno na dim nabytku (XXX Lutz a
Mobelix). Dalsi dvé ¢i tfi centra byla déna do zastavy bankovnim tstavum, ale pokracuji
V ptiivodnim podnikdni. Pravé velkoplosni prodejci nabytku jsou typickymi najemci v
pfipade€, Ze ma nakupni centrum problémy s obsazenosti ¢i ztraci atraktivitu.

Na zavér jesté kratké zamysleni nad soucasnou ekonomickou Kkrizi spojenou
S vladnimi optafenimi souvisejicimi s bojem proti koronavirové pandemii. Komentare a
potiehy jsou ovlivnény dobou vzniku tohoto textu (kvéten/Gerven 2020) a aktudlni situaci,
kterad se mize v blizké dob¢ zménit.

Pro maloobchod bude leto$ni rok hodné specificky, mtize se stat i urCitou zatézkavaci
zkouskou jeho (ne)stability. Vyhodu vétsi Sance na pieziti budou mit maloobchodnici ¢i
franSizanti, za kterymi stoji nadnérodni fetézce s rozsahlou distribu¢ni siti a paralelni e-
commerce platformou. Existencni problémy naopak budou mit mensi tuzemsti obchodnici
zavisli na kontaktnim prodeji, n¢které specializované obchody a dalsi jednotky bez silného
finan¢niho zazemi. Toto se bude tykat i prodejct sidlicich napt. pod jednou stfechou
ekonomicky stabilniho nakupniho centra, n¢kteti budou velmi pravdépodobné nuceni z trhu
odejit. Opét se v nakupnich centrech pravdépodobné¢ setkame se stavem, na ktery jsme jiz
zhruba sedm osm let témé&f nebyli zvykli - obchodni subjekty a plochy s mfiizi, reklamnim
plakatem a népisem oznamujicim zménu majitele a datum otevieni nové prodejny.

Soucasny stav podstatné urychli expanzi a zvysi podil e-commerce na celkovém
realizovaném maloobchodnim obratu — pétinovy podil uvazovany diive na druhou polovinu
nastavajici dekady bude pravdépodobné dosazen do dvou ¢i tfi let. Nektefi podnikatelé se
pokusi natrvalo presunout do on-line prostiedi, protoze nebudou chtit riskovat mensi zajem
zékaznikl po uvolnéni opatieni. VSichni soucasnou situaci vsak zcela jisté nepteziji, dojde
k pieskupeni, selekci a urcitému (i pozitivnimu) procisténi trhu. Vyssi akceptace on-line
nakupni platformy ceskou populaci bude také zalezet na ochoté obchodnikli zvySovat
néklady na stéle se zvySujici naroky spotiebitelii na pozadované pohodli, rychlost a kvalitu.

Pres stale velmi kritickou situaci vSak nebude divod, aby ceska spolecnost na
kamenny maloobchod a jeho nesporné vyhody zaneviela. Shodou okolnosti jsem s kolegy
na podzim minulého a na za¢atku letosniho roku (2020) realizoval vyzkum mezi nejmladsi
populaci, tzv. Generaci Z. Na vzorku vice nez 2 tis. respondentll napfi¢ celou republikou
jsme (i ponckud piekvapive) zjistili, ze pokud uz se mladi lidé skutecné rozhoduji mezi
kamennym obchodem v nakupnim centru, na nakupni tfidé apod. a nakupem on-line
(polovina tuto situaci fesi aktualné/spontanné, coz je pro né typicke), tak vyrazné prevazuje
obliba kamenného obchodu. I proto se domnivam, Ze po pominuti sou¢asnych omezeni se
do nédkupnich center a kamennych obchodt vrati vSechny generace bez rozdilu, cemuz
pomohou mimo jiné i mimosezonni pokrizové vyprodeje, slevy, promoakce a dalsi aktivity.
Pteplnénd korza nakupnich galerii ale necekejme ihned po otevieni, lidé budou mit, 1 pies
ujiStovani vedeni center o kvalité ventilace vzduchu apod., obavu z uzavieného prostoru.
Navic je budou odrazovat také riizné hygienické restrikce (noseni rousek, dezinfekce rukou,
omezena moznost zkouSeni vybraného sortimentu a dalsi), které udélaji z navstévy
nékupniho cetra diskomfortni zaleZitost.

Velka a prosperujici ndkupni centra nadregionalniho (piip. regionalniho) vyznamu,
ktera jsou fenoménem tuzemského maloobchodu jiz po dvé desetileti, a funguji jako
ekonomické celky, situaci zvladnou, i pfes ¢astou nutnost splacet zavazky, napt. bankam.
Jina situace bude u najemci - nékteré obchody spotiebitelé naleznou ve zcelajiné
ekonomické kondici, nez na kterou u nich byli jest¢ na zacatku brezna zvykli, resp. je
nenaleznou vibec. Do budoucna se tedy v Ceské republice da oéekavat pieména nékterych
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neprosperujicich ndkupni center na kancelafe, obcanskou infrastrukturu, multifunkéni zony,
ale 1 napt. vystavni a kongresova centra.
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Shrnuti vysledkt vyzkumii

Na tomto misté€ jsou shrnuty nejvyznamnéjsi poznatky jak z analyzy sekundarnich dat
tykajicich se vétsinou celého prostoru Ceské republiky, tak vysledky primarniho vyzkumu
jako okres Brno-venkov ¢i zdzemi mésta Brna s dojizd’kovou vzdalenosti vymezenou
¢asovou izochronou 30 minut a v nejuzs§im méfitku jako samotné mésto Brno (rozdilnost
s ohledem na ucel a naro¢nost vyzkumu). AZ na jednu vyjimku (vyzkum maloobchodni
spadovosti z pielomu 70. a 80. let; Maryas, 1988) maji vSechny vyzkumy spole¢né prvky
(ideovy zamér, koordinaci, interpretaci vysledkl,, zavéry a zobecnéni) spojené v osob¢
predkladatele habilitani prace. Predstavené vybrané vysledky vyzkumi jsou provazany
s teoretickymi a metodickymi ptedpoklady v ptedchozich ¢astech préce, hlubsi detaily,
komentéie a interpretace 1ze konfrontovat piimo v pfilozenych ¢lancich. Vybrané vysledky
jsou sestaveny do tematickych bloki a postupuji od obecnéjsich a komplexnéjsich poznatkil
(nérodni troven) k podrobnéjsim implikacim (regionalni a lokalni aroven).

Maloobchodni prostredi a struktura maloobchodu se béhem uplynulych desetileti
vyrazné¢ proménily v celé Evrope. Ve vyspélych trznich ekonomikach se béhem druhé
poloviny 20. stoleti stabilizovaly spotifebni vzorce, jez byly v tranzitivnich zemich od 90. let
prejimany az nekriticky s nebyvalou rychlosti a otevienosti. Rychla adaptace vychodnich
trhil na zapadni standardy byla podpofena vstupem a témét okamzitou dominanci zapadniho
kapitalu. Potencial vychodnich trhii, ve vétsiné ptipadt nedostate¢na domaci konkurence,
benevolentni legislativa 1 velky spotiebitelsky apetit, pfildkaly pozornost zépadnich
maloobchodnikd, kteti tak v 90. letech 1 pozdé¢ji Casto Celili zpomaleni rstu na vlastnich
trzich (Kunc, Krizan, 2018).

V poloving 90. let byly napft. vS§echny zem¢é V4 zarazeny mezi 30 nejperspektivnéji se
rozvijejicich maloobchodnich trhti svéta. Na druhé strané byla mezinarodni konkurence
velmi silna, protoze mnoho maloobchodnich fetézcu se rozhodlo ovladnout vychodni trhy
soucasné, a ne vSechny se na nich také udrZely. Dominantni vlastnosti evropského
maloobchodu se stala internacionalizace. Proces internacionalizace, zahajeny nejdiive v
zemich stiedni a pozdéji i vychodni Evropy, byl tedy velmi rychly. Rozdily mezi evropskymi
zemeémi se béhem ctvrtstoleti prakticky setfely, co se tyce kvantity a koncentrace, ziistaly
vSak urcité rozdily v kvalité produktd a kultute maloobchodniho prostiedi (Kunc, Krizan,
2018).

Cesky maloobchod se po roce 1989 ocitl, po desetiletich spoledenské, ekonomické a
kulturni, izolace, v do té doby nezndmém trznim prostiedi, které ho postupné modifikovalo
tak siln€, Ze zmény v prostiedi maloobchodu mély a maji nejviditelnéjsi projev v ramci
dil¢ich ekonomickych odvétvi v priibéhu socioekonomické transformace. Ceska spole¢nost
velice rychle a ochotné pfijala inovace v odvétvi maloobchodu a zisadnim zpiisobem
zménila své ndkupni zvyklosti, resp. v obecnéjsi roviné 1 zékladni kulturni navyky a
dlouhodob¢ akceptované vzorce chovani (Kunc et al., 2012b, 2013). Nova dimenze
velkoformatovych fetézcovych prodejen a nakupnich center postupné vytlaovala tradi¢ni
formy maloobchodu do pozadi zdjmu nakupujicich. Pfedev§im nakupni centra se stala
fenoménem koncentrujicim obchodni i neobchodni funkce a do znacné miry zastoupila 1
funkci vetejného prostoru (Kunc et al., 2016).

Velmi vyznamnym piinosem pro ekonomiku daného regionu je uspésny a atraktivni
velkoplosny maloobchodni ekonomicky subjekt, potazmo pak ekonomicky silné nakupni
centrum. Metodickym zakladem pro méfeni atraktivity nakupnich center v celé CR s hrubou
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pronajimatelnou plochou vétsi nez 5 tis. m? se stala evaluace proménnych, resp. faktort,
které lze oznacit za objektivni (exogenni a endogenni) i subjektivni. Kombinaci dil¢ich
proménnych byla nasledné vycislena souhrnna mira atraktivity pro kazdou ekonomickou
jednotku. S ohledem na reSer$i piedchozich zahrani¢nich studii byla v rdmci tohoto
vyzkumu atraktivita ndkupnich center hodnocena na zéklad¢ faktorti rozdélenych do tii
skupin: i) exogenni (lokalita a dostupnost, parkovani, potencialni spotiebitelé), ii) endogenni
(velikost pronajimatelné plochy, pocet a struktura prodejen, zdbav avolny cas) aiii)
komplexni (subjektivni kategorizace — panel experti).

K rozhodujicim exogenim faktorim podminujicim atraktivitu nakupniho centra je
mozné zatadit lokalizaci a dostupnost. Dostupnost velkoplosné maloobchodni jednotky byla
kvantifikovand z centra mésta dle silni¢ni sité, a to za pfedpokladu, ze automobil piedstavuje
nejéastej$i dopravni prostiedek pii realizovanych nakupech. S ohledem na zvoleny indikator
dosahuje atraktivita nakupnich center v mensich méstech podle ocekavani pfiznivéjsich
hodnot nez ve velkych méstech a méstskych aglomeracich. V populaéné mensich méstech
(do 100 tis. obyvatel) jsou ndkupni centra dostupnejSie nez ve velkych méstech, kde jsou
atraktivni regionalni ¢i nadregionalni velkoplo§né maloobchodni jednotky lokalizovany
Casto na periferii mésta, coz vede ke zvySenym nékladiim na dojizd’ku (Kunc et al, 2016).

Endogenni faktory reprezentuje piedevsim velikost hrubé pronajimatelné plochy
(GLA) a pocet a struktura prodejen (nagjemni mix). Velikost GLA ptimo souvisi s po¢tem
provozoven a zaroveii i s umisténim vyznamného magnetu (v CR typicky hypermarket &i
IKEA). Mensi ndkupni centra, ktera jsou charakteristicka pro mensi mésta, proto vyrazné
zaostavaji v souhrnné atraktivité. Struktura apocet prodejen je podminén lokalizaci
magnetu. Atraktivita magnetu v ndkupnim centru znamena takeé zvyseni zajmu nejen ze
strany poptavky (spotiebitelll), ale i nabidky (maloobchodnikil). Pocet maloobchodnich
prodejen poukazuje na vétsi a ¢asto vhodné€jsi ndjemni mix, ktery podmieiiuje rozhodovani
spottebitelt. Poslednim hodnocenym faktorem byl komplexni faktor, ktery vychazel ze
subjektivni kategorizace, tedy empirického piistupu odbornikt — ekonomui a ekonomickych
geografii (Kunc et al., 2016).

Podle zvolenych kritérii zastupuji v Ceské republice nejpocetnejsi skupinu nakupni
centra s omezenou atraktivitou, které predstavuji piiblizné tietinu vSech jednotek. Zvyseny
podet nakupnich center této kategorie byl zjisten v SZ Cechach, coz mize byt zpisobené
jejich koncentraci v siln¢ urbanizovaném, ale strukturalné (prumyslov¢) postizeném tzemi
s vysokou nezaméstnanosti a nizsi kupni silou obyvatel — to v3e se projevi v nizsi
navstévnosti atedy i atraktivité. Druhd nejpocetnéjsi kategorie seskupuje ekonomické
subjekty s velmi vysokou mirou atraktivity. Jedna se pfevazné o ndkupni centra lokalizovana
Vv nejvétsich méstech — napf. vice nez polovina subjekttl v Praze spada do této kategorie.
Zhruba pétinu ¢eskych nakupnych center je mozné oznacit za pramérné atraktivni a tato jsou
Vv prostoru relativné rovnomérne rozlozena. Nejmensi ¢ast jednotek byla zatfazena do
skupiny oznacované (vzhledem k analyzovanym faktoriim) jako centra s nedostate¢nou
atraktivitou. V této souvislosti jde bud’ o centra lokalizovana v popula¢né malych méstech
(byvala okresni mésta jako napt. Hodonin, Chomutov a dalsi) nebo o subjekty, které dopliuji
maloobchodni sit’” a vybavenost v méstech s pocetnéjsim zastoupenim nakupnich center,
ktera si jiz pomé&rn¢ silné konkuruji (krajska mésta Olomouc ¢i Plzen) (Kunc et al., 2016).

Atraktivita nakupnich center dosud nebyla pfedmétem empirického badani Ceské
odborné obce. Zde je mozné konstatovat, Ze hodnoceni atraktivity tak dynamickeého prvku,
jakym jsou v poslednich letech ve stfedoevrospkém prostoru nakupni centra, je pomérné
slozita a do urcité miry i subjektivni zalezitost. Analyzy byly opifeny o dfive publikované
odborné studie méfici atraktivitu maloobchodniho prostiedi (aglomera¢ni znaky, spadova
oblast, teorie centralnich mist a hierarchie maloobchodu ¢i pfimo dle preferenci
respondentl-spotiebitelll). Déle bylo také ptihlédnuto ke specifickym podminkam ceského
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trhu (boom vystavby je zastaveny, zakaznik je pomérné konzervativni) a vyuzito ohodnoceni
atraktivity nakupnich center skupinou expertii. Vysledna souhrnna atraktivita je potom
kombinaci v§ech objektivnich i subjektivnich faktorti (Kunc et al, 2016).

Pro dojizdku za maloobchodem a regiondlni spddovost obyvatel v zazemi Brna (v
ptipadé zakladnich potravin a dalSich produktli denni spotieby) jsou rozhodujicimi faktory,
ovlivitujicimi misto nakupu, smér dojizd’ky do zamé€stnani a blizkost mista bydlisté k Brnu.
Velikost obce, ktera prakticky predurcuje 1 jeji obcanskou vybavenost a nabidku obchodii a
mést ¢i vetSich (stiediskovych) obei v okoli, tedy nikoliv do Brna. Ve mésté Brné nakupuji
Cast&ji mladi lidé, lidé v produktivnim véku a lidé s vy$Sim dosazenym vzdélanim (Kunc et
al., 2012b, 2012c).

Nakupni centra na okraji mésta Brna maji pro obyvatele obci v zdzemi daleko vétsi
atraktivitu nez pouze v nakupu zakladnich potravin, a to i pfesto, Ze vyzkumy prokazaly, ze
velka ¢ast populace nakupuje i zakladni potraviny nedenné v nakupnich centrech, resp.
super/hypermarketech. Zasadni proména ze strany poptavky, tedy nakupniho chovani a
zvyklosti ¢eské populace, je vazana predevSim (ale nejen) na fenomén nakupnich center.
Z vétsiny Setienych obci v z&zemi Brna vyjizdi do ndkupnich center za ndkupem, sluzbami
a zébavou zhruba polovina obyvatel. Pfi posuzovani faktorti ovliviiujicich variabilitu
v nedenni dojizd’ce za obchodem, resp. v mife navstévnosti nakupnich center na okraji Brna
bylo zjisténo, zZe oslabuje vliv mista zaméstnani, a také vliv vzdalenosti bydlisté od Brna, a
naopak nabyvaji na vyznamu faktory v€ku, vzdélani a jiné aspekty (napf. osobni motivace
nakupovani, preference v traveni volného ¢asu apod.) (Kunc et al., 2012b, 2012c).

Do nakupnich center jezdi ze zazemi Brna nejéastéji mladsi zakaznici ve véku do 35
let, ¢asto ekonomicky aktivni a zejména o vikendech. Nejnizsi frekvenci maji seniofi,
pfi¢emz jejich specifikem je pfevazujici forma ,,Cistého* nakupovani, tj. bez vyuziti dal§ich
sluzeb. Z hlediska zakladnich poznatkt nejde o nic ptekvapivého, nebot’ zvysena spotieba
je spojena se zvySenim socidlniho statusu. U teenagerti je typickym chovanim i prosté
prohlizeni vyklada a zboZi bez vlastniho ndkupu (otdzka finan¢niho zdzemi), pficemz, jak
Jiz bylo vyse naznaceno, nakupni centra se pro né stavaji misty, kde se mohou potulovat,
setkavat s piateli, resp. byt vidéni svymi kamarady (byt ,,in“). Velka vétSina respondentt
jezdi do nékupnich center autem, zejména pak stiedni generace. Cim mensi je obec a &im
dale lezi od Brna, tim Castéji jeji obyvatelé vyuzivaji auto. Jde o logickou implikaci, ovSem
je tieba si zaroven uvédomit, ze charakter nékterych velkych regionalnich a nadregionalnich
nakupnich center téméf nepfipousti jinou variantu. Jsou budovana ptedevsim jako mista
nakupti pro motorizované zakazniky (Kunc et al., 2012b, 2012c).

Nékup odévl, odévnich doplitkit a obuvi tvoii vice nez c¢tvrtinu celkového casu
straveného v nakupnim centru. Pro seniory jsou nej¢astéj$im nakupem potraviny, ptip. také
odévy a obuv. Rozdily jsou také mezi pohlavimi, Zeny jsou obecné vice citlivé k Cistote
daného centra a jeho okoli a maji z nakupovani vétsi ,,pozitek®, stravi zde delsi dobu. Co se
ty¢e sortimentu, Zeny inklinuji k odéviim, obuvi a doplitkiim, muZi se vice orientuji na
sportovni potieby, zabavu a volny ¢as. Delsi dobu v ndkupnich centrech stravi zakaznici
mladsi a stfedni generace, pro které jsou moderni nakupni centra s mnozstvim obchodnich
lakadel mistem velmi atraktivnim, nejen co se ty¢e nakupovani. Nejvyssi atratu maji lidé
Vv produktivnim véku, pficemz vzdélani, velikost obce ani vzdalenost od Brna nehraji
vyznamnéjsi roli. Nejvetsim motivacnim faktorem pro navstévu ndkupniho centra je Sirsi
sortiment zbozi a moznost vétsiho vybéru, zdanlive i Gispora penéz (ovSem pouze V piepoctu
na jednotku, ve skutecnosti zakaznici d€laji vétsi nakupy, nez pivodné zamysleli). Reklama
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a inzerce ovliviiuji intenzitu ndkupii a nadkupni zvyklosti vice u Zen a osob v dichodovém
veku (Kunc et al., 2012b, 2012c¢).

Pti pohledu na vysledky vyzkumt zmén v dojizdce za nakupy a nakupnich zvyklosti v
suburbannim a venkovském prostredi brnenské aglomerace, resp. v Jihomoravském kraji
mezi obdobim socialismu (konec 70. let) a nedavnou minulosti (2012), 1ze pozorovat uréité
signifikantni rozdily. Roste relativni vyznam regionalnich metropoli — vysledkem je nartst
regionalniho dosahu obsluzného zazemi mésta Brna, a to zejména mimo okres Brno-venkov,
na ukor zdzemi blizkych okresnich mést a nartistem oscilacnich obci. ZvétSuje se obsluzné
zazemi v piipadé nedenni dojizdky za nakupy a sluzbami u nékterych tradi¢nich
regionalnich center v blizkosti Brna (Ti$nov, Rosice, Ivanéice, Pohotelice — zhruba do 30
km a 30 minut dojizd’kové vzdéalenosti autem od Brna), a to piredevs§im posilenim obsluzné
vybavenosti s pievahou velkoformatovych diskontnich konceptl typu Penny Market a Lidl
a supermarket Albert a Billa.

V prubéhu zhruba 35 let od obou provedenych vyzkumt velmi siln€ vzrostl vyznam
motorismu, jehoz vysledkem je pokles ,,hierarchické trovné* nakupnich procesti vazanych
na automobily (napf. ndkupy specialniho vybérového zbozi). Také daleko intenzivngjsi
vyuzivani sluzeb zpisobilo zménu hierarchie nékterych obsluznych procest, predev§im
dojizd’ky za specialnimi sluzbami a dojizd’ky za nédkupy specidlniho zbozi. VySe zminiované
koncentra¢ni tendence v maloobchodé a novy fenomén hypermarketti a nakupnich center
lokalizovanych zejména na okraji Brna zptsobil nartist dojizd’kové vzdalenosti do hlavnich
cili v nékterych obsluznych procesech (piedevsim v dojizd’ce za ndkupy prumyslového
zboZi a za ndkupy textilu a obuvi) (Maryas et al., 2014).

Mezi sledovanymi obdobimi doslo rovnéz k nartistu vzdalenosti, na které jsou relativné
uzavieny obsluzné procesy — méteno 90% vzdalenosti, do které se uskutecni veskeré cesty
za nékupy a sluzbami, a to prakticky u vSech obsluznych procesii. Vyrazn¢ posilily také
oboustranné kontakty mezi regiondlnimi stfedisky a nejbliz§im suburbannim zdzemim,
jejichz vysledkem je vznik novych, dfive neetablovanych regionéalnich obsluznych center (v
zazemi Brna jde o Kufim a Modfice), podpofenych lokalizaci velkoformatovych
maloobchodnich konceptti. Na druhé stran¢ byly vyrazné omezeny obsluzné funkce typicky
venkovskych obci — v obcich do 200 obyvatel jiz prakticky nelze provést nakupy denni
potieby (potraviny a zakladni drogerie) (Maryas et al., 2014).

Zmény ve spadovosti za obchodem a sluzbami a sni spojené zmény v ndkupnim
chovani obyvatel nelze ve sledovaném ¢asovém horizontu rozhodné jednoduse klasifikovat
ve smyslu ,,pozitivni“ vs. ,negativni. Zména ekonomického prostiedi z planovaného
K trznimu byla v maloobchodu a sluzbach tak vyrazna, ze n€které aspekty dnes stale nelze
dostate¢né¢ objektivné zhodnotit. Na jedné strané si tradicni lokalni obsluzné centra udrzela
¢i dokonce posilila své zazemi, co se ty¢e nedenni dojizd’ky za ndkupy a sluzbami a
etablovala se mensi nova suburbanni stfediska (lokalizace nového fenoménu super a
hypermarketu, diskontti a nakupnich center), na stran¢ druhé dnes v malych obcich do 200
obyvatel nelze prakticky uskutecnit nakup denni potfeby. Situace to neni zatim nijak kriticka
(s ur¢itymi problémy pro diichodce a Zeny na mateiské dovolené) a do jisté miry ji vytesil
vyrazny narast automobilismu, ktery pomaha uzavirat nékteré obsluzné procesy na stale
vétsich vzdalenostech, ale venkov jako takovy svoji pozici v obsluZznych regionélnich
procesech velmi vyrazné ztraci. Nejedna se totiz pouze o zmény v obsluznych procesech a
nakupnim chovani, ale o do budoucna kritickou otazku existence jakychkoliv sluzeb na
venkové, které jsou pro jeho stabilitu a spoleCensky a ekonomicky status nezastupitelné
(Kunc et al., 2013; Maryas et al., 2014).

V roce 2018 bylo provedeno rozsahlé Setreni vybavenosti obci maloobchodem a
sluzbami v celém Jihomoravském kraje, které metodicky navazalo na Setfeni z let 2002 a
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2012 provedené Krajskym tufadem Jihomoravského kraje. Po komplexni ekonomické
transformaci a nastaveni ptirozeného trzniho prosttedi, trvajici celd devadesata 1éta, doslo
Vv poslednich zhruba 15 letech k nejvyraznéjsim zménam ve vybavenosti venkovskych obci
pravé maloobchodnimi a obsluznymi zafizenimi. Tyto zmény mély pfevazné negativni
charakter a zaCaly pomérné silné ohrozovat pozici venkova, jeho spolecenskou a
ekonomickou funkci a celkovou atraktivitu Zivotniho prostoru (Silhan, Kunc, 2020).

Névratnost Setfeni Cinila 57 %, coz znamenalo reprezentativni vzorek 382 obci.
Prokéazalo se, ze obsluzné funkce Jihomoravského kraje jsou od roku 2002 postupné
oslabovany témét ve vsech druzich provozoven, nejvice v oblasti oprav primyslového zbozi,
opravy a vyroby obuvi a fotoateliérii. Nekteré sluzby ztratily svlij vyznam pfirozené
s technologickym, infrastrukturnim i ekonomickym rozvojem a s velkou pravdépodobnosti
jejich pozici ptirozené nahradi moznost navstévy velkych ndkupnich center, retail parkii a
hypermarketi ve vétsich méstech, on-line nakupovani, digitalizace apod. Maloobchod ztratil
zhruba 10% podil ve sledovanych obcich, jeho pozice je ,vylepSovana“ obnovenim
existence pojizdnych prodejen ¢i internetovym maloobchodem. Velmi dobra dopravni
obsluznost a dostupnost (Integrovany dopravni systém Jihomoravského kraje) a intenzivni
nartist individudlni automobilové dopravy umoznuji vétsiné obyvatel nakup a dojizd’ku za
sluzbami i1 ve vzdalen¢jSich lokalitach. Ohrozeny tak jsou spiSe vybrané populacni skupiny
jako napf. staii lidé, lidé se zdravotnimi hendikepy &i Zeny na matefské dovolené (Silhan,
Kunc, 2020).

Ptitomnost maloobchodu a sluzeb je pomémné silné zavisla na velikosti obce. Typicka
velikost obce pro jednotlivé druhy vybavenosti se liSi podle jejich charakteru a specifik.
Mezi béznou vybavenost pro malé obce patii smiSené zbozi a prodejna pies pult, u sluzeb
poté kadeinik a pohostinstvi bez moznosti stravovani. U obci pod 300 obyvatel 1ze v dnesni
dobé& nalézt maly obchod, pohostinstvi ¢i jinou komer¢ni sluzbu pouze vyjimecné. Zhruba
Ctvrtina obci Jihomoravského kraje podporuje maloobchod a komeréni sluzby, at’ uz
zvyhodnénym n4jmem nebo piimou finan¢ni dotaci. Obce vyuzivaji i dotacni podpory ze
strany vefejné spravy a samospravy — kraji nebo ministerstev. Do budoucna je velka
pravdépodobnost, Zze bez dota¢ni pomoci se fada dnes jesté fungujicich malych prodejen
neobejde a neuzivi, coz miize vést k rozsifovani tzv. potravinovych pousti (Silhan, Kunc,
2020).

Pfi zohlednéni uvedenych skute¢nosti bude pro rozvoj, resp. udrzitelny vyvoj venkova
kli¢ové udrzeni mladych a vzdélanych lidi v obcich, k ¢emuz by mohl pfispét nejen rozvoj
infrastruktury v obcich, ale naptiklad 1 dalsi vina digitalizace a zavedeni vysokorychlostniho
stabilniho internetu, ktery by umoznil praci z domova. Internet je dnes zcela bézny
komunikacni néstroj, pfes ktery lze zrealizovat vétSina ekonomickych cinnosti. Dalsi
dalezitou skutecnosti je zvySeni rozhodovaci pravomoci u finan¢nich zdroja, o kterych by
rozhodovali pfimo starostové, bez vétsiho tlaku z krajské a narodni urovné. S ekonomikou
malych prodejen se také nespojuje dlouhodobéjsi nartist mezd, které v podobé mzdovych
nakladl tvoii az % celkovych ndkladi na prodejnu; v tomto ohledu je vSak tfeba také
respektovat trzni prostfedi. Jednou z nejaktualnéjSich avizovanych moznosti udrzitelnosti
venkovského maloobchodu je spoluprace skupiny COOP s Ceskou postou, jejiz piipadna
realizace oviem nebude zdaleka jednoduché (Silhan, Kunc, 2020).

Piilezitosti pro komer¢ni obsluznost obci ve venkovském prostoru jsou nejen dotace
spojené s konceptem socialni ekonomiky. Opatieni a nastroje lze hledat i v kontextu
institucionalni nebo neoliberalni ekonomie. Z pohledu neoliberalni ekonomie se jedna se
zejména o opatieni spojené s laizess faire (napf. snizeni danové zatéze za zaméstnance 1 za
prodej produktl a sluzeb, tolerance klubovych pohostinstvi, neformalniho prodeje ze dvora
—tzv. Seda ekonomika). Doporuceni 1ze sméfovat i pfimo na podnikatele, aby se ptizplisobili
zménam na trhu a zménili formu prodeje (pojizdné prodejny, zavazka potravin na objednéani)
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ale 1 nabidku (spojovani riznych druhd sluzeb do jedné provozovny, orientace na vice
lokalni, cerstvé a kvalitni potraviny), a t€émto aktivitam ptizpiisobili i marketing a propagaci
(Silhan, Kunc, 2020).

Z institucionalniho pohledu lze pak apelovat na sdruzovani nezavislych obchodnikt do
druzstev a asociaci, které maji vétsi vyjednavaci silu, mohou si vzijemné vyménovat
zkusenosti, know-how a nékteré naklady. Ze strany obci lze provozovatele podpofit zejména
ptes neformalni instituce moralni podporou, toleranci a pomoci ve styku se statni spravou
(napft. stavebnim ufadem). Obce také mohou regulovat velké nadnéarodni fetézce a jejich
supermarkety diskonty pies nastroj uzemniho planovani (Silhan, Kunc, 2020).

Co se tyce lokalizacnich aspektii maloobchodnich jednotek a maloobchodni struktury
V urbannim 1 suburbannim prostiedi samotného mésta Brna, lze v z4sad¢ hovoiit o
hierarchizaci velkoplo$nych maloobchodnich koncepti v ramei vnitini struktury mésta a
vyrazné decentralizaci sortimentni struktury v méstské obchodni siti. V centru mésta jsou
lokalizovany nejcastéji supermarkety, samoobsluhy, obchodni domy ¢i mensi nakupni
centra, nechybi kamenné specializované prodejny, farméiské prodejny a stanky, vecerky a
dalSi. Stale vice jsou developery k vystavbé novych jednotek vyhledavany diive jinak
vyuzivané lokality (brownfields), coZ je mozné povazovat za vyznamny piinos pro oziveni
méstskych jader. Vhodna prostorova lokalizace mens$ich jednotek v centru v mistech
koncentrace chodct (pfestupni mista, zastaivky MHD — Casto chybi parkovaci mista), uzsi a
kvalitné€jsi sortiment — to vSe pii technologicky nepodminéné dostupnosti - jsou konkurencni
vyhody oproti velkoplosnym obchodiim vznikajicim mimo stfed mésta a jeho blizky okraj.
Tuto skutecnost si uvédomily i nadndrodni maloobchodni fetézce a maloplosné koncepty
(napt. Tesco Expres) jsou tak jiz po fadu let soucasti jejich soucasné i budouci strategie.
V sidlistni zastavbeé nebo na meéstské periferii jsou moznosti rozmachu vétsi a bohuzel ne
vzdy vhodné zvolené viici plivodni residencni zastavbé a respektu ke krajiné. Na druhou
stranu se nakupni centra ¢i super/hypermarkety s piidruzenymi dal§imi obchody a sluzbami,
obchodni pasdZe a korza vybudované ve velkych sidlistnich komplexech, staly novymi
piirozenymi misty setkdvani lidi a novymi centry (,,naméstimi‘‘) okrajovych meéstskych
¢asti. Do jisté miry tak plnohodnotné posilily nedostate¢nou funkci vetejného prostoru
Vv téchto lokalitach (Kunc et al., 2012a).

Prodejny potravin dlouhodobé ztracely (nejen v centrech mést) pozici na ukor
zvysujiciho se podilu nepotravinaiskych prodejen, coz souviselo s pokiivenou sortimentni
vybranych typl nepotravinaiského zbozi (DIY a hobby, ndbytek, zahradni technika,
stavebniny, ¢astecné elektro a priimyslové zbozi) presunulo pravé do sidlistnich zén a na
méstskou periferii, kde jsou lokalizovany supermarkety, hypermarkety ¢i hobbymarkety,
Casto jako soucast obfich nakupnich center. Jmenované nepotravinaiské zbozi s veétSimi
naroky na velikost prodejni plochy a delsi trvanlivosti se tak stdva pro urcité populacni
struktura se tak ve vnitrourbannim a suburbanni prostiedi stale vice odliSuje, resp.
diverzifikuje, a to zejména v souvislosti se zpomalujici se koncentraci maloobchodnich
struktur a vySe zminénou novou lokaliza¢ni strategii mensich maloobchodnich jednotek
v centrech mést. V poslednich zhruba dvou letech je ovSem ziejmé, a dokladaji to 1
provedené a vyse diskutované vyzkumy, Ze prodejny potravin absolutné mirné navysuji
prodejni plochu ve méstech, coz 1ze hodnotit spise pozitivné (Kunc et al., 2012a).

56



Pii pohledu na nakupni zvyklosti a preference ze strany poptavky (spotiebitelii —
obyvatel mésta Brna) lze doloZit, Ze denni nakupy (vétSinou zakladni potraviny) uskuteéiu;ji
predevs§im v mist¢ bydlist¢ a blizkém okoli, pficemz preferovanou jednotkou jsou
supermarkety a malé kamenné obchody, které nejsou soucasti etablovanych
maloobchodnich fetézcii. Tydenni ndkupy jsou logisticky daleko vyrovnanéjsi, ponékud
piekvapiveé prevazuje stale misto bydlisté a blizké okoli nasledované ndkupnimi centry na
okraji Brna a hyper a supermarkety v jinych méstskych ¢tvrtich mimo misto bydlisté. Pro
specializované ¢i nepravidelné nadkupy je stale, a do jisté miry opét piekvapive preferovano
centrum mésta se specializovanymi obchody a ndkupni centra na okraji. Pfi preferenci centra
meésta sehrdla svou roli také lokalizace oblibené Galerie Vainikovka a obchodniho domu
Tesco s hypermarketem v blizkosti centra mésta. Pokud bude odhlédnuto od frekvencnich
typt nakupt, tak pro nakupy nepotravinarského zbozi jsou jiz jednoznaéné preferovana
nakupni centra (54 % vSech nakupi), u potravin s totoZnym podilem dominuji supermarkety
(Kunc et al., 2012b,2012c).

Pti pohledu na dil¢i populacni skupiny byla zjisténa ocekavana skutecnost, ze podil
nakupujicich v mist¢ bydlisté roste s vékem. Na druhé strané u mladych lidi nebyla
prokézana jednoznacna preference ndkupnich center vétSinou lokalizovanych na periferii.
Pravé mladi lidé do 30 let maji nejvétsi zastoupeni mezi nakupujicimi v centru mésta a az
poté v nakupnich centrech. Jedna se urcitou potebu potvrzeni socidlniho statusu — byt vidén
ve znackovych prodejnach a nakupnich centrech, tedy byt v ,,centru déni“. V Brné op¢t
sehravd svlj vliv lokalizace oblibené¢ho nakupniho centra Vankovka navazujiciho
bezprostfedné¢ na historické jadro. Vzdélani nemd na nakupni chovani ¢i preference
vyraznéjsi vliv, pouze u ndkupnich center statisticky vyznamnéji roste podil nakupujicich
s vysS§im dosazenym vzdélanim (Kunc et al., 2012b,2012c¢).

Z hlediska specifickych populacnich segmenti a jejich pracovnich aktivit ve vazbé na
misto nakupu se profiluji seniofi jako obyvatelé mésta preferujici jak misto bydlisté a okolli,
nabidkami a slevami potravin, drogistického zbozi apod. nabizenymi hypermarkety a
supermarkety. V centru mésta nakupuji nejCastéji nezaméstnani, v ndkupnich centrech
potom pracujici a matky na matefské dovolené. Cést pracujicich vyuZivda moznosti
nakupovat v mist¢ pracovniho vykonu. VétSina obyvatel Brna realizuje své denni nakupy
v dochazkové vzdalenosti, u tydennich a specializovanych nakupi jiz dominuje cesta autem.
K navstévam nakupnich center na okraji mésta je ovSem hojné vyuzivana také méstska
hromadna doprava, coz plati predevSim pro seniory, matky na matetské dovolené a
teenagery (Kunc et al., 2012b,2012c).

Jak jiz bylo vySe naznaceno, v brnénském regionu je maloobchodnim fenoménem
nakupni centrum Galerie Vankovka, které t€zi z maloobchodni a obecné z prostorové a
ekonomické aglomeraéni vyhody souvisejici s lokalizaci v bezprostiedni blizkosti jinych
obchodnich jednotek/obchodni zoény, vyznamnych vetejnych instituci, finan¢nich a dalSich
komer¢nich sluzeb v centru mésta. Jedna se sice pouze o jeden subjekt, ale s vyrazné
nadregionalni ptisobnosti a ekonomickou silou.

Provedeny vyzkum v obecnéjsi roviné prokazal, Ze do Vankovky chodi nakupovat vice
mladSi Zeny s maturitnim a vy$$im dokonéenym vzdélanim. VétSina nakupujicich také
v Brné bydli, ale je zde také velky podil osob, jez jezdi za nédkupy, ale v Brn¢ nebydli ani
nedojizdi do Brna do prace, coz doklada nadregionalni pisobnost Vaikovky. Pramérna
délka cesty v ramci Brna trva zhruba 20 min, pro mimobrnénské je to 3,5krat déle. Delsi ¢as
zde travi mladi a lidé v produktivnim véku, nejvice utraceji osoby v produktivnim véku a
rodiny s détmi bydlici mimo Brno. Ve zpiisobu dopravy dominuje automobil, autobus a
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v ramci Brna MHD. Pievazuji pfilezitostné nakupy jedenkrat ¢i vicekrat mésicné, a to podle
potieby nebo vice v pracovni dny (Kunc et al., 2012b, 2020).

Prestoze primérna utrata, resp. obecné spotieba byla pouze dil¢i vyzkumnou otazkou,
jeji vliv na ekonomiku regionu neni zanedbatelny. Atraktivni a Gspé€Sny regionalni ¢i
nadregionalni maloobchodni subjekt generuje vyrazné piijmy a zisk, které se v rdmci
multiplikacniho efektu do znacné miry pierozdéluji v dané lokalit¢ a regionu. Kromé
nepiimych efekti (vystavba objektu — stavebnictvi, spotfebni primysl, doprava a dalsi) maji
dlouhodobé¢jsi vyznam efekty piimé véazané pravé na zakaznickou spotiebu (Cinnost
obchodt, restauraci, sluzeb, zafizeni volného Casu) a zprostiedkované se projevuji také
Vv kupni sile obyvatel a (ne)zaméstnanosti v regionu. Ve Vainkovce vite utraci mimobrnénsti
navstévnici (1500-2000 K¢ za jednu navstévu) oproti brnénskym residentim (1000-1500
K¢), pficemz na pomysiném spotiebnim zebiiCku stoji s nejvyssi uUtratou segment
zaméstnanych (typicky vé véku 25-64 let), dale mladych lidi do 25 let a seniorti nad 65 let.
Rozdily v primérné utraté nejsou nijak zavratné, pohybuji se v fadu nékolika set korun.

Cesta do Varkovky je nejcastéji spojena piimo s vlastnim nakupem, cestou z ¢i do
prace a pracovni nebo soukromou schiizkou — tyka se to vice osob s vyssim dosazenym
vzdélanim v produktivnim véku. Brilané zde spise ,,jen* nakupuji, dojizdéjici za praci do
Brna spojuji svoji navstévu nejéastdji pravé s cestou z &i do prace. Zeny stravi nejvice ¢asu
nakupem obuvi, odévl a odévnich doplitkii, muzi ndkupem sportovnich potteb, maji také
zvyseny zajem o zabavu a volnocCasové aktivity — V obou ptipadech se jedna o mladsi ¢i
sttedni generaci. Nemaly podil stravi navstévnici také nakupem zékladnich potravin, ve
zvysené mife se jedna o osoby ve vyssim veéku. Brilané travi nakupem zakladnich potravin
vice Casu nezZ mimobrnénsti, kteti preferuji zabavu a volny ¢as. VéEtSina navstévniki neméni
své zakladni nakupni zvyklosti v souvislosti s reklamou. Reklamni sd€leni jednoznaéné
nejvice ovliviiuji osoby v diichodovém veéku (Kunc et al., 2012b, 2020).

HIubsi datova analyza nasledné¢ ukazala, jaké faktory ovliviiuji pravidelnou navstévnost
Galerie Vankovka (Kunc et al.,, 2020). Pomoci dotaznikového Setfeni a navazného
ekonometrického zpracovani byly identifikovany determinanty pravidelné tydenni a mési¢ni
navstévnosti (zavisle proménné Week frequency a Month frequency). Vzhledem k tomu, ze
zéavisle proménné jsou proménnymi bindrni volby, byl k samotné analyze vyuzit linedrni
pravdépodobnostni model (LPM) a Logit model. Kvalita a relevance odhadii byly poté
posuzovany piedevsim dle predikéni sily obou modelt. Z rozsahlych analyz byly vybrany
nasledujici (Kunc et al., 2020).

V prvnim kroku byla zamétena pozornost na nezévisle proménné, které mohou ovlivnit
pravdépodobnost pravidelné navstévnosti z hlediska prostorové alokace respondenta. Jedna
se o proménné Time, Region a Work, které jsou spojené s nutnosti jedince cestovat.
Z vysledki LPM a logit modelti pro ob¢ zavisle proménné lze vyvodit, Ze vliv proménné
Time (doba dojizdéni) snizuje pravdépodobnost pravidelné navstévy galerie na mésicni i
tydenni bazi. Jinymi slovy, ¢im musel respondent déle dojizdét, tim jeho pravdépodobnost
navstévy klesala. Vysledek je ovSem signifikantni pouze pro mési¢ni frekvenci navstév.
V piipadé, Ze dana osoba ma trvalé bydlisté v oblasti Brno-mésto, ¢i Brno — venkov, pak se
dle LPM modeli pravdépodobnost mési¢ni navstévnosti zvySuje zhruba 0 2 % a tydenni
sniZuje 0 0,1 %, jsou tedy statisticky nevyznamné. Naproti tomu jako statisticky vyznamna
se projevila proménna Work, ktera indikuje, zda dany respondent pracuje na izemi mésta
Brna. V pfipad¢, Ze respondent odpovédél, Ze na Gzemi mésta pracuje, pak se
pravdépodobnost jeho tydenni frekvence navstévy zvysuje o0 9,7 % a mésicni 0 9,9 %. Silna
je zde tedy implikace spojena s rostouci frekvenci navstév a s bydlistém, resp. mistem
pracovisté ptimo ve mésté Brné€ (Kunc et al., 2020).

DalSi krok se orientoval na determinanty G¢elu navstévy. Odhady parametri u obou
frekvenci v tomto ptipadé vykazuji pomérné rozdilné vlivy u nékterych determinanti. Pokud
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osoba oznacila jako el navstévy cestu z prace a sni spojeny ndkup, pak oba modely
indikuji, Ze se pravdépodobnost u obou frekvenci zvysi zhruba o 10 %. V piipadg, Ze ucelem
navstévy byla navstéva centra mésta, pak se vysledky 1isi. Na mési¢ni frekvenci navstévy
ma tento parametr pozitivni dopad, naopak na frekvenci tydenni ma dopad negativni. Osoby,
které navstivily galerii Vankovka za G¢elem pracovni nebo soukromé schiizky, navstévuji
Galerii vanikovka dle modela tydné i mésiéné s mensi frekvenci nez ostatni respondenti.
Navstéva za Gcelem volnocasové aktivity a zabavy, podobné jako pracovni ¢i soukromé
schlizky snizuje pravdépodobnost opakované navstévy jak s mésicni, tak tydenni frekvenci.
Naopak zvyseni pravdépodobnosti opakovanych navstév vykazuji osoby, které¢ odpovédély,
7e jejich ucelem navstévy je jiny duvod nebo pouze nakup. Za statisticky vyznamné lze
oznacit pouze parametry u promeénné indikujici cestu z prace a nakup, které maji vyznamny
regiondlné-ekonomicky a spoleCensky charakter. Vysledky implikuji vazbu jednoduchych
nakupt a dalSich zakladnich tcelovych aktivit na cetnost a opakovani navstév (Kunc et al.,
2020).

Posledni vybranou skupinou nezavisle proménnych jsou proménné zaméfujici se na
vek, pohlavi a vzdélani respondenta, tedy sociodemografické faktory, které maji ¢asto velmi
silnou prostorovou vazbu, vtahujici se k mobilité, dojizd’ce apod. Z hlediska vztahu vékové
struktury a frekvence navstévnosti pti bodovych odhadech vychazi, Zze pravdépodobnost
tydenni frekvence navstévnosti byla u vékovych skupin 15-24 a 25-59 nizsi, nez u skupiny
60 a vice let; obracené tomu bylo u mési¢ni frekvence (rozdily jsou ovSem statisticky
nevyznamné). Pokud jde o pohlavi respondenta, pak z obou bodovych odhadi vysledku
LPM modelt vyplyva, ze zeny dochazi pravidelnéji nez muzi (u tydenni frekvence se
pravdépodobnost navstévy zvysila o 5 %, u mésicni o 3 %). V obou modelech je proménna
Sex opét statisticky nevyznamna. V piipadé, ze bylo vzdélani respondenta stfedoSkolské
S maturitou a vyssi (proménna High education), pak se pravdépodobnost pravidelné mésicni
navstévnosti zvysila o 43 % a tydenni navstévnosti o 10 %. Proménna je v obou modelech
statisticky vyznamna (Kunc et al., 2020).

Predlozeny text shrnuje vybrané vysledky rozséhlych systematickych Setieni
prostorovych, regionalné-ekonomickych a spolecenskych promén maloobchodniho a
obsluzného prostredi v brnénském regionu z poslednich deseti let. Specialni diraz byl
kladen na poptavkovou stranu (spotiebitel) a na velkoplosné maloobchodni jednotky —
nakupni centra. VSechna Setfeni byla primarn¢ iniciovana a koordinovéana a do zna¢né miry
| zpracovana a publikovana predkladatelem habilitacni prace (vétSinou prvni autor, pouze ve
dvou piipadech druhy ¢i korespondencni autor).
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