VYVOJ OBCHODNI SITE V CR
- OD NEDOSTATKU K PREBYTKU?

Tomas Drtina

Pro &esky obchod roku 1998 je pifznal-
né pfedeviim vlna vystavby hypermarke-
ti a dalSich velkoplo$nych obchodnich
koncepti - jako houby po desti zaCinaji na
okraji velkych mést vznikat hektarové haly
s Sirokou nabidkou potravindfského i nepo-
travinaiského zboZi. Postupné tak dochézi
k vyrovnavani deficitu, ktery byl pro Ces-
kou republiku pfiznaCny v minulosti, kdy
maloobchodni sit zdaleka nepostadovala
spotiebitelské poptivce ani rozsahem, ani
strukturou a kvalitou obchodnich ploch.

PfestoZe struktura obchodni siti v CR
zatim je§t& zdaleka neodpovidé situaci v za-
padoevropskych zemich (kde na 1 obyvatele
piipad4 v priméru 1 m? prodejni plochy, tj.
pfiblizng dvakrat vice neZ u nds), jest€ do
konce devadesatych let dojde v tomto sméru
k z4sadnimu posunu.

S piihlédnutim k zahrani¢nim zku3enos-
tem a s ohledem na stévajici vyvojové tren-
dy Ize otekavat, Ze obchod v Ceské republi-
ce v piistich letech zaznamend dramaticky
nardst prodejnich ploch ve vybranych lo-
kalitich, akceleraci koncentracnich proce-
st1, redukci poctu obchodnich firem i pro-
dejnich mist, posileni pozice nejsilnéjSich
fetézcli, prohloubeni miry internacionali-
zace i zesileni celkovych globdlnich tenden-
cf.

TrZni podil prodejen s plochou mensi
neZ 400 m? se bude dale sniZovat, naopak
vzroste vyznam supermarketl, hypermarke-
td, diskontnich prodejen a velkoploSnych
nepotravinafskych prodejen. AZ do doby,
ne? velké fetézce pociti, Ze kupni sila neros-
te paralelng s vyvojem novych obchodnich
center, bude prudce probihat vystavba no-
vych velkoplo$nych provoznich typi jedno-

tek. Bude se jednat o jednozna¢né profilo-
vané typy prodejen a obchodnich center, ze-
jména velkoplo$né supermarkety nad
1000 m?, hypermarkety, diskontni prodejny,
velkoplo§né samoobsluzné velkoobchody
cash & carry, hobbymarkety (prodejny sorti-
mentu "udélej-si-sdm") a dalii specializova-
né prodejny nepotravinifského sortimentu.
Soucasné budou vznikat dal§i vnitroméstska
i pfim&stskd obchodni stfediska s prodejni
plochou fadu 10.000 - 50.000 m?.

Zatimco supermarkety (samoobsluZné
prodejny potravindfského sortimentu a zi-
kladniho zboZi denni potieby, s prodejni
plochou miniméalné 400 m?) se budou snait
obsluhovat zejména obyvatelstvo ve svém

okoli, hypermarkety maji ambice pocitajici
se ziskinim zdkaznikd i ze vzdélengjiiho
okoli - jako prodejni jednotka tak maji vy-
razné regiondlni dosah a supluji do jisté mi-
ry funkci obchodnich domid. Malé hyper-
markety (o velikosti 2.500-5.000 m?
a s vy$§im podilem nepotravindfského zbo-
Zi) pfedstavuji koncept uplatnitelny jiz ve
méstech nad 25 tis. obyvatel, skuteSné "vel-
ké" hypermarkety (s prodejni plochou nad
5.000 m?, s nadpolovi¢nim podilem nepo-
travindfského zboZi) jiz vyZaduji spadové
tzemi bliZici se 100.000 obyvatel.

Na cenové orientované spotfebitele jsou
orientovany diskontni prodejny (s prodejni
plochou f4du 400 - 1 000 m?), pfi nich? je

NEJVETSI OBCHODNI SKUPINY V CESKE REPUBLICE
Firma (skupina) Celkovy obrat Vybrané prodejny
v roce 1997 v mld.
K& 3 .

Interkontakt Group 15,9 SAMA (supermarkety, samoobsluhy)

PRIOR (obchodni domy, hypermarkety)

REMA 1000 (diskonty)

DROGERIE PLUS (drogerie)

MAGNET (doméci potfeby)
Euronova 8.4 SAMA (supermarkety)

SESAM (diskonty)

PRIMA (velké supermarkety/megamarkety)
Plus Diskont/OBI* 6,7 PLUS DISKONT (diskonty)

OBI (hobbymarkety)
Delvita 6,1 DELVITA (supermarkety)
Penny market/BILLA 5,6 PENNY MARKET (diskonty)

BILLA (supermarkety)
Tesco Stores CR 5,3 TESCO (obch.domy, hypermarkety)
Julius Meinl 5,1 JULIUS MEINL (supermarkety)

IMPULS (diskonty/C&C)
Pronto Plus 3.8 PRONTO Hypermarket

PRONTO Supermarket

PRONTO Cash&Carry
Vit-potraviny 3,1 Vit-potraviny (supermarkety a mensi prodejny)
Makro CR 2,3 Makro (cash & carry)
* pa nadndrodni drovni soucast skupiny Tengelmann
** na nadndrodni Grovni souéast skupiny REWE
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v nabidce prodejny pouze omezeny pocet
vyrobkl a niZ¥i je i Groveil poskytovanych
sluZeb. Maximalni dfiraz je kladen na prodej
z obchodnich baleni a palet pfi minimalizaci
provoznich nikladi.

DuleZitou roli v nabidce zboZzi budou do
budoucna hrdt i provozovny Cash &
Carry. Jedna se o vyznamnou formu velko-
obchodntho prodeje, ktera oviem s ohledem
na liberaln{ legislativu miZe suplovat do ji-
sté miry i maloobchodni prodej finalnimu
spotfebiteli. Cash & Carry markety jsou
zpravidla lokalizovany pfi daleZitych do-
pravnich tazich na okrajich mést - u téch
nejvétsich mést jejich plocha mize prevyso-
vat i 10.000 m?,

Velkoplosné prodejny nepotravinar-
ského zboZi budou vétinou sortimentnd
vyhran&né - k hlavnim takto nabizenym sor-
timentlim budou patfit zejména zboZi pro
stavebniky, kutily a zahradkéfe (soustfedéné
Vv tzv. hobbymarketech), nabytek, koberce,
doméci potfeby, auta a autopfislusenstvi, ale
i sportovni zboZi, spotiebni elektronika
& hudebni nosiée, od&vy apod.

Nova nakupni centra budou vznikat
jednak v intravildnech mést, jednak v méné
centralnich polohédch pfi dileZitych doprav-
nich tazich. Velkd ¢ast obchodnich fetézch
pfi expanzi upfednostiiuje extenzivni a "fi-
nanéné méné narocnou” vystavbu v pifmést-
skych lokalitdch. Tomuto jevu se samoziej-
mé nelze vyhnout, nicmén€ pro harmonicky
rozvoj mést je podstatné, aby kontrolovala
miru pfesunu obchodnich aktivit mimo in-
tenzivné osidlené zony. V zajmu udrZeni Zi-
vota v tradi¢nich méstskych centrech by
mésta méla usilovat o to, aby modemni na-
kupni centra vznikala i v méstském jadru
{(ndkupni galerie apod.) a v centrech jednot-
livych ¢asti mésta a vytvéfet proto i nezbyt-
né predpoklady.

SoubéZné se zménou nabidky a s posu-
ny v Zivotnim stylu ¢4sti populace se vyvije-
ji 1 ndkupni zvyklosti. Provadéné vyzkumy
ndkupniho chovéni potvrzuji, Ze spotfebitelé
vitaji nové velkoplo§né koncepty. Stéle vice
domacnosti je mobiln&jsi neZ difve, nakupo-
vani s pouZitim automobilu ziskdvé na vy-
znamu zejména u potravin a zdkladniho

zboZi denni a velmi Casté potieby. ZvySenou
mobilitu podpofi zména v kvalit¢ bydleni
i vyznamny rozvoj tercidlniho i kvartérniho
sektoru, rozmach infrastruktury a v nepo-
sledni fad€ i mobilng&jsi a volnéjsi pracovni
sily.

ZboZi masové spotieby bude rozhoduji-
cim zplsobem nabizeno ve velkoprodejnich
potravin at jiZ samostatnych nebo jako sou-
Casti hypermarketil a obchodnich domi. Vy-
daje populace za nepotravinifské zboZi se
zvy§i a okolo roku 2010 se budou podilet jiz
téméf 2/3 na celkovych maloobchodnich
vydajich. V¥znamné poroste i trh placenych
sluZeb, ktery v mnoha piipadech bude nabi-
zen komplementérné spolu s nabidkou zboZi
u velkych obchodnich stfedisek.

Z historickych zkuSenosti vyvoje na-
kupnich podminek a ndkupnich zvyklosti
populace zdpadoevropskych a severoame-
rickych spotfebitelt 1ze soudit i na zaklad-
ni tendence, které se mohou v nejbliZsich
letech prosazovat i v Ceské republice.
Z objektivnich diivodii nutno konstatovat,
Ze vyvoj ndkupnich podminek v t€chto ze-
mich nebyl prost i zna¢n€ nerovnomérné-
ho, nehospodarného a ¢asto protismérného
vyvoje. Velké problémy plsobilo napf. vy-
lidilovani méstskych center, chaotickd vy-
stavba novych velkoploSnych jednotek " na
zelené louce", neovliviiované sniZovani
poctu obchodnich Zivnosti, odosobnéni né-
kupl, apod. Nasledna feSeni - nové ob-
chodni posilovani méstskych center, vy-
stavba péSich z6n a tematickych ulic,
nepfimé regulace obchodnich satelitd, na-
chazeni rovnovéhy mezi "velkymi plocha-
mi" a specializovanymi Zivnostniky jsou
znama a rozhodovaci subjekty by mély ak-
tivné, v¢as a nepfimymi formami "usmér-
fiovat" vyvoj ndkupnich podminek v bu-
doucnosti.

Podobné jako se koncentruje prostorova
struktura obchodni sit€, dochazi i ke kon-
centraci obchodu na urovni organizatni -
dile se zvétSuje odstup mezi velkymi
a men$imi fetézci a vy€lefiuje se skupina fi-
rem, kterd bude mit v budoucnu rozhodujici
trzni podil. Skuteénost, Ze je ¢esky maloob-
chod dosud velice roztfi§tény (trZni podil
TOP 5 potravindfskych obchodnich firem
¢ini zatim jen 13%, zatimco napf. v Némec-
ku je to 58%, v Rakousku 73% a ve Finsku
dokonce 95%) na tom miZe t€Zko néco
zménit. Diky konkurenénimu prostiedi
a rychlejsi koncentraci vétSich spolecnosti
je pro mensi obchodniky stile obtiznéjsi
piekrocit onu pomyslnou hranici a zaujmout
misto mezi velkymi fet€zci.
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Pokud by doslo k naplnéni rozvojovych
plani velkych fetézcl, dockali bychom se
do péti let v CR vice ne stovky hypermar-
ketl. Je oviem ziejmé, Ze na toto mnoZstvi
neni Cesky trh v Zadném piipadé dimenzo-
van. PHisn&j§i rozvojovd politika mést (je-

jichZ pfedstavitelé by k plénovani obchodni
sit€ na svém tizemi méli pfistupovat zodpo-
védné a po dikladné analyze) a zejména
omezend (a v soucasné dob& navic jeste
stagnujici) arovenl koup€schopné poptivky
budou tou hlavni brzdou témto snabdm.

V kaZdém pifpad€é se vSak obchodni sit

v CR svym charakterem dale pfibliZi stavu
na zpad od naSich hranic.

Dr. Tomds Drtina
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