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Maloobchodni prodej se zamérenim na vyznam nakupnich center

Retail sales with a focus on the importance of shopping centers

Souhrn

Tato diplomovd prace se vénuje vyhodnoceni postaveni nakupnich center
v maloobchodnim prodeji v Ceské republice, prostiednictvim provedenych analyz.
Pro identifikaci silnych a slabych stranek vybranych nakupnich center, a pro identifikaci
prilezitosti a hrozeb byla provedena SWOT analyza. Dale byly propocitiny vybrané
finan¢ni ukazatele u ndkupnich center a tyto idaje byly porovnany. Na zaklad¢ téchto
udajii byl vyhodnocen mozny vliv u€innosti zdkona o obchodnich korporacich. V dalsi
Casti byly na zakladé¢ finanénich ukazateli porovnany dva maloobchodni formaty
zaméfujici se na prodej potravin. Prvni format predstavuje hypermarkety umisténé
vV ndkupnich centrech a druhy prodejny mensiho maloobchodniho formétu umisténé mimo
nakupni centra. Posledni ¢ésti této prace je dotaznikové Setfeni zaméfené na spotiebni

chovani pfi ndkupu potravin a jejich preference pii vybéru maloobchodniho formatu.
Klic¢ova slova: Maloobchod, ndkupni centrum, prodej potravin, spotiebitel, trh.
Summary

This diploma thesis is devoted to the evaluation of the meaning and role of shopping
centers in retail sales in the Czech Republic, using analysis performed. The SWOT
analysis was carried out in order to identify strengths and weaknesses of selected shopping
centers and to define their opportunities and threats. Further, some of financial indicators
of given studied shopping centers were calculated and the resulting data were compared to
each other in the monitored time period. On the basis of these results, it was evaluated
a possible impact of the effectiveness of the law of corporations to shopping centers. In the
next part, two retail format focused on food sale were compared based on financial
indicators. The first format is represented by hypermarkets located in shopping centers and
the second one by smaller retail units. The last section describes evaluation of
questionnaire focused on consumer behavior of customers during food purchase and their

preferences in choice a retail format.

Keywords: Retail, shopping center, food sale, consumer, market.
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1 Uvod

V dnesni dobé, kdy se lidé snazi optimalizovat vyuziti svého volného Casu a snazi se
vyuzivat tento Cas co nejvice pro své volnoCasové aktivity, je dilezité, aby i nakupovani
bylo co mozna nejvice efektivni a zabiralo jim co mozna nejméné ¢asu. Proto je dilezité,
nabidnout témto spotiebitelim vhodny maloobchodni format, ktery zdkaznikim umozni
realizovat komplexni nakup S$irokého spektra vyrobkli a sluzeb na jednom misté
V €0 mozna nejkratSim case. Oproti tomuto pozadavku na ndkup zbozi naptiklad potravin,
stoji také pozadavek na jejich kvalitu a ptivod. Proto se zakaznici snazi vyhledavat urcity

prinik nabizenych produktt, které budou splnovat jejich pozadavky.

Maloobchodnim formatem, ktery spliuje pozadavek zakaznika na ¢asové a prostorové
sladéni nakupu nejSir§iho spektra produktl je ndkupni centrum. Nakupni centra se snazi
lakat zdkazniky ptedevs§im prostfednictvim co mozna nejvice komplexni nabidky a inovace
nabizenych doplitkovych sluzeb. Ceska republika mé zcela jisté sva specifika co se tyka
nakupnich center zde provozovanych, jelikoz nékterda ¢eskd mésta maji vibec nejveétsi
obchodni plochu na 1000 obyvatel vcel¢ Evropé. Tento fakt zpisobuje jak velkou
konkurenci mezi ndkupnimi centry, tak problém nékterych center s obsazenosti svych

pronajimatelnych ploch.

Tato diplomova prace je zaméfena na vyhodnoceni postaveni nakupnich center
v maloobchodnim prodeji v Ceské republice, sohledem na souc¢asny trend, predevsim
pi1 ndkupu potravin, kdy spottebitelé tihnou ke kvalitnim regionalnim potravinam s garanci
puvodu, také se bude snaZit predikovat schopnost téchto ndkupnich center udrzet si

stavajici a ptildkat nové zdkazniky i do budoucna.



2 Cile a metodika

2.1 Cil prace

Hlavni cilem této diplomové préace je vyhodnoceni a posouzeni postaveni nakupnich center
v Ceské republice v ramci maloobchodniho prodeje. Podstatou prace je provéfit a urdit
postaveni a vyvoj vybranych ndkupnich center na zakladé¢ vyhodnoceni a porovnani
finanénich ukazateli a porovnat vysledky pfed a po ucinnosti nového zakona
0 korporacich, dale urcit a identifikovat silné a slabé stranky pftilezitosti a hrozby
vybranych nakupnich center. Prvnim diléim cilem prace je porovnani dvou
maloobchodnich formatl, které se zabyvaji prodejem potravin, jednd se o maloobchodni
format ¢asto umistovany v ndkupnich centrech a format mensich prodejen, nabizejicich
regionalni potraviny. Druhym dil¢im cilem je zjistit jaké postaveni maji ndkupni centra
v oc¢ich zakaznikli a spotiebiteli pii prodeji potravin a vyuzivani dalSich sluzeb zde

umisténych.

2.2 Metodika

Metodicky ramec tvofi strukturované analyzy, jejichZ vystupem jsou vysledky, dle kterych
lze vyhodnotit sou€asnou situaci a budouci vyvoj nakupnich center na vzorku vybranych

nakupnich center a maloobchodnich jednotek.

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zpracovana jako literarni prehled metodou deskripce
odborného textu, za pouziti platné citatni normy ISO 690. Analyticka ¢ast diplomové
prace, byla zpracovana pomoci SWOT analyzy vybranych nékupnich center, analyzy
finan¢nich ukazatelli vybranych nakupnich center a porovnanim jejich vysledki, v dalsi
¢asti byla také pouzita analyza financnich ukazateli, avSak zde se jednalo o porovnani
maloobchodniho formati zabyvajiciho se prodejem potravin v nakupnich centrech a sité
prodejen mensiho formatd, umisténych mimo tato centra. Posledni analyzou analytické
¢asti této prace bylo dotaznikové Setfeni spotiebitelského chovani respondentli, dotaznik

se zam¢toval predev§im na nakupovani v ndkupnich centrech.
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SWOT analyzou byly identifikovany silné i slabé stranky a piilezitosti 1 hrozby vybraného
vzorku nakupnich center. Tato analyza vychazela jak z publikovanych c¢lanka, tak

vlastnich postieht ziskanych pii navstéveé téchto nakupnich center.

Pro ucel vyhodnoceni a porovna situace a vyvoje vybraného vzorku nakupnich center byly
zvoleny nasledujici finan¢ni ukazatele. Meziro¢ni vyvoj bilancni sumy, u tohoto ukazatele
byl porovnavan meziro¢ni vyvoj bilan¢ni sumy u jednotlivych vybranych nakupnich
center. Bilan¢ni sumou je rozumén soucet jednotlivych slozek aktiv ¢i pasiv.
Pfi meziroénim srovnani byl v ¢ase zachycen vyvoj této hodnoty, ktera vyjadiuje ucetni
hodnotu firmy. DalSim pouzitym finan¢nim ukazatelem je podil vlastniho kapitalu
a celkovych pasiv, u tohoto ukazatele byli porovnany hodnoty podilu vlastniho kapitalu
a celkovych pasiv jednotlivych vybranych obchodnich center, jak mezi sebou, tak i v Case.
Tento ukazatel vyjadiuje zastoupeni vlastniho kapitalu v pasivech. Cim vétsi ma podnik
zastoupeni vlastniho kapitdlu v celkovych pasivech tim vice ma prostiedku na kryti
pripadnych ztrat. Jako dalsi byly v této Casti pouzity ukazatele rentability, a to rentabilita
vlastniho kapitalu, rentabilita celkovych aktiv a rentabilita trzeb. Rentabilita byla
vypoctena jako podil zisku pted zdanénim a uroky (EBIT) a jednotlivych slozek dle druhu
poCitané rentability (vlastni kapital, celkova aktiva, trzby =z obratu). Zdrojem dat
pro vypocet finan¢nich ukazateld byly vyro¢ni zpravy vybranych nakupnich center
zvefejnéné na or.justice.cz. Ziskané vysledky byly vyhodnoceny metodou komparace

za vyuziti logickych a dedukénich metod.

Finan¢ni ukazatele byly propocitany také pro Gcel komparace hypermarketu umisténych
vV ndkupnim centru a mensiho maloobchodniho formatu prodejen. Zde byly vyuzity
ukazatele rentability celkovych aktiv, rentability vlastniho kapitdlu, rentability trZeb
a rentability nakladd. Postup vypoctu byl totozny jako v predchazejici analyze. Jako zdroje

dat pro tuto analyzu byly vyuZzity vyro¢ni zpravy porovnavanych maloobchodnich formatu.

Dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni zaméfené na nakupni chovani respondentl
pfi nakupu potravin. Uvodni otazky dotazniku se tykaly socio-demografickych udajt
0 respondentech, zbylé otazky se tykaly predevS§im spotiebitelského chovani pii nakupu
potravin v nakupnich centrech ¢i v jinych maloobchodnich formatech a vyuzivani ostatnich
sluzeb nakupnich center, otazky byly zaméfeny také na zjiSténi nazoru a vnimani

nakupnich center respondenty. Dotaznik obsahoval 18 otazek a dotaznikového Setieni
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se zacastnilo 422 nahodnych respondentt (www.vyplInto.cz). Vysledky dotaznikové Setieni

byly vyhodnoceny a zobrazeny pomoci grafii a doplnény komentéafi.

3 Teoreticka vychodiska

3.1 Obchod

Obchod je odpradavna nedilnou soucasti zivota a vyvoje lidské spolecnosti, coz souvisi
s délbou prace a s jeji specializaci. ,,Jednoducha naturalni vyména vyrobka byla postupné
zprostitedkovdna zbozim s obecné uznavanou hodnotou a posléze penézi“ (Cimler,
Zadrazilova a kol., 2007, s. 11). Z obchodu se tedy stava specializovana ¢innost, ve které
vystupuji obchodnici jako subjekty, které uskutecituji obchodni operace. ,,Obchod, byval
vniman jako lokalni, ¢i regionalni zalezitost, avSak odvétvi obchodu se zacalo prudce
ménit v souvislosti s jeho internacionalizaci, ktera zacala v druhé poloving 20. Stoleti.
Doslo k razantni proméné odvétvi, kterd vyustila mimo jiné v nova prostorova rozlozZeni

maloobchodni nabidky* (Szcyrba, 2006, s. 4).

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007) Chapou obchod jako ¢innost, jenz je spojena s nakupem
kde se obchodem mohou zabyvat i subjekty jejichZ primarni ¢innosti je vyroba. Obchod
zde predstavuje i Cinnosti, kde pfedmétem obchodovani neni pouze zbozi, ale také
nejruznéjsi druhy sluzeb. Dale obchod chapou v jeho institucionalnim pojeti, kde
se subjekty zabyvaji primarné¢ nakupem zbozi a jeho naslednym prodejem bez jeho

v

vyraznéjsi Gpravy ¢i pfemeény.
Obchod mitizeme €lenit dle raznych kriterii, Szcyrba (2006), obchod ¢leni dle:

- Velikosti a okruhu plisobnosti

o Vnitini obchod — Obchod na tuzemském a regionalnim trhu

o Zahrani¢ni obchod — Je pfedstavovan exportem a importem se zahrani¢im.
- Rozsahu distribuce

o Velkoobchod - Nakupuji zbozi ve velkém a nasledné jej prodavaji

maloobchodnikiam.
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o Maloobchod — Nakupuji zbozi bud’ od vyrobcti, nebo od velkoobchodnikti

a nasledn¢ ho prodéavaji konecnému spotiebiteli bez dalsich uprav.
- Dle specializace a délby prace

o Obchod se spotfebnim zboZim — Jedna se o zbozi, které je urceno
kone¢nému individualnimu spottebiteli. Do obchodu se spotfebnim zbozim
muzeme vSak také zahrnout nakupy drobnych vyrobci a femeslniki
a okrajové nakupy ostatnich podnikd.

o Obchod se zbozim pro dalSi podnikiani — Zbozi, které¢ neni urceno
ke konecné spotiebé individualniho spotiebitele, ale pro vyrobu a provoz

dalsich podnikii.

3.2 Maloobchod

Szcyrba (2006) povazuje za zaklad vyznamnych zmén v maloobchodé dva faktory,
a to sice rust pfijmu obyvatel po druhé svétové valce, kdy bylo potieba piizplsobit
maloobchod stale se ménici a rostouci poptavce. Druhym faktorem je fakt, Ze nakup
a prodej je stale vice ovliviiovan a ur€ovan odbératelem, spotiebitel je tedy tim kdo urcuje,

co se bude vyrabét a nasledné prodavat.

Cinnost maloobchodii miize rozélenit do dvou elementarnich skupin na maloobchod

realizovany v siti prodejen a na maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen.

- Maloobchod realizovany v siti prodejen
Maloobchod se zaméiuje na rizny sortiment, z toho divodu se ¢leni na potravinovy
a nepotravinovy maloobchod (Prazska a Jindra, 2006, s. 42)

o Potravinafsky maloobchod — Pfedmétem obchodovani jsou pifedevSim
potraviny, avSak fadi se sem také obchodni jednotky, které prodavaji
soucasn¢ 1 urcity podil nepotravin, coz je zbozi denni a obCasné spotieby.
Potravinaisky maloobchod je tradi¢né nejvice koncentrovdn, ma nejveétsi
primérné velikosti prodejen, nejmodernéjsi informacni a logistické systémy

o Nepotravinafsky maloobchod — zahrnuje Siroké spektrum sortimentu i typi

provoznich jednotek. V nepotravinaiském maloobchod¢ neustale vznikaji
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nové sortimenty a nové provozni typy (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007,
s. 16).

- Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen — K jeho uskute¢néni neni potieba
provozni jednotky. Mezi jeho hlavni formy patfi:

o Prodejni automaty — Jsou vyuzivany zejména za ucelem doplikového

prodeje, zejména v oblasti rychlého stravovani. Mezi hlavni vyhody

prodejnich automatl patii 24 hodinovy provoz bez potieby pracovni sily.

Nevyhodou byva technickd a ekonomicka naro¢nost a nizka vykonnost.

o Ptimy prodej — Jednd se o prodej provadény ptimo v domacim prostiedi

zakaznika, kde je mu nabizen pfevazné¢ specializovany sortiment.

o Pfimy marketing — Je oznafeni pro prodej provadény prostiednictvim
katalogh a nasledného zasilkového a dodavkového obchodu piimo

na adresu zakazniku.

3.3 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ je tvofena souborem provoznich maloobchodnich jednotek, v nichz
se uskutecniuji maloobchodni ¢innosti. ,, Kvalita souboru je dana uspofadanim a vzédjemnou
provazanosti prodejnich jednotek co do sortimentu, typu a organizace provozu* (Cimler,
1997, s. 5).

Maloobchodni sit’ mizeme clenit na dvé skupiny, a to z hlediska jejich plisobeni, na sit’

staciondrni (zdkladni) a ambulantni (doplikova).

Stacionarni sit’, je sit’ celorocné fungujicich provozoven na stile stejném misté s urcitym
akénim radiem. Oproti tomu ambulantni sit’ tvofi jednotky, které jsou pouzivany
pfi sezonnim a lokdlnim zvySeni poptavky napt. pfi masovych akcich, ¢i v rekreacnich
oblastech. Ambulantni jednotky dopliuji maloobchodni sit” tam, kde neni vyhodné budovat

stacionarni jednotky.
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Zaroven muze rozliSovat maloobchodni sit’ urbanni (méstskou) a ruralni (venkovskou), coz
je dano typem osidleni na daném uzemi. Ob¢ tyto sité maji odlisné parametry, co se tyka
skladby sortimentu, prostoru a organizace provozovny. Urbanni sit’ se nachazi v mistech,
kde je poptavka vysoce koncentrovana a nabidka je Siroko-sortimentni. Ruralni sit” oproti
tomu funguje v misté, kde je poptavka malo koncentrovana a ob&h zbozi je spojeny

s vysSimi naklady oproti méstské siti.

3.4 Maloobchodni provozni jednotky

Maloobchod je realizovan v riznych typech provoznich jednotek. Cimler (1997) poukazuje
na to, Ze rozd€lovani provoznich jednotek je tfeba provadét za uziti nckolika kritérii,
jakymi jsou specializace sortimentu, velikost prodejen a provozni charakter. Za hlavni typy

stacionarni obchodni sité¢ v Evropé povazuje:

e Specializované prodejny

o Uzce specializované prodejny

e SmiSené prodejny

e Plnosortimentni obchodni domy
e Specializované obchodni domy
e Superety

e Hypermarkety

e Specializované velkoprodejny

e Diskontni prodejny

Specializované prodejny

Specializované prodejny se zabyvaji hlubokou nabidkou sortimentu pfi omezeném rozsahu
skupin spotiebitelského zbozi. S ohledem na zbozi s mensi obratkou, na vyssi naklady
na odborné zaméstnance a zaméfeni na cenové narocngj$i sortiment jsou 1 ceny
prodavaného zbozi vyss$i. Tyto prodejny byvaji umistény do center meést, boc¢nich ulic

center mést a ndkupnich stredisek.
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Uzce specializované prodejny

Sortiment je zde uzsi a hlubsi, nez u specializovanych prodejen a prodej byva doprovazen
specializovanymi  sluzbami, tomu také odpovidaji vy$§i ceny produkti. Uzce
specializované prodejny byvaji situovany do méstskych center, ndkupnich stfedisek a mist

soustiedéni nakupnich prilezitosti.
SmiSené prodejny

Sortiment nabizeny ve smiSenych prodejnach je znacné Siroky, zaméteny na zbozi denni
abézné spotieby, vyraznou prevahu ve skladbé sortimentu ma podil potravin.
Tyto prodejny byvaji umisténé do venkovského prostoru a nizkopodlazni méstské

zastavby. Ceny zde byvaji dosti vysoké.
Plnosortimentni obchodni domy

Plnosortimentni obchodni domy nabizeji Siroky a celkem hluboky sortiment zbozi. Jejich
prodejni plocha se pohybuje mezi 10 — 20 tis. m? ceny jsou zde stiedni az vyssi
v souvislosti s naro¢nosti provozu a politikou univerzalnich obchodnich domd.

Plnosortimentni obchodni domy byvaji situovany do center mést a nakupnich center.
Specializované obchodni domy

Specializované obchodni domy tvoii dopln€k plnosortimentnich obchodnich domi, jelikoz
byvaji umistény v jejich blizkosti. Zamétuji se na nepotravinaiské zbozi, které je nabizeno
kombinovanou formou prodeje (pultovy prodej, volny vybér, samoobsluha). Prodejni
plocha je 1000 — 1500 m? a miize byt rozdélena do dvou a vice podlazi. Specializované
obchodni domy se wuplatiuji v centrech mést, Ctvrtové a obvodové vybavenosti

I Vv nakupnich centrech.
Superety

Supereta je samoobsluznd prodejna, nabizejici sortiment kompletnich potravin, ktery je
doplinovan nepotravinami. VéEtSinou se uplatiiuji v mistech s velkou koncentraci osob, jako
jsou nadrazi, letist¢ atd. Prodejni plocha superety je 200 — 400m? a velikostn& na né&

navazuji supermarkety.
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Supermarkety

Sortiment supermarketu tvoii komplexni nabidka potravin a zakladni rozsah nepotravin.
Uplatiiuje se zde samoobsluzny prodej v kombinaci s obsluhovanymi useky bud’ uvnitf, ¢i
vné samoobsluhy. Prodejni plocha se pohybuje v rozmezi 400 — 2500 m? co se tyka
umisténi, supermarkety jsou situovany od obytnych zén pies ndkupni centra az po centra

mest.
Hypermarkety

Hypermarkety nabizeji plny rozsah potravinaiského sortimentu a oproti supermarketim
vétsi nabidku nepotravinaiského zboZi. Svoji rozlohou jsou také mnohem vétsi nez
supermarkety, jejich plos$na velikost se pohybuje vrozmezi 3000 — 15000 m2,
,»Oproti univerzalnim obchodnim domim dosahuji vétsi typy hypermarkett jen 30 — 60%
urovné nakladu. Charakter prace umoziiuje zaméstnavat pracovniky s nizsi kvalifikaci,
a snizovat tak vyrazn€ podil mzdovych néakladd, které tvoii v maloobchod€ rozhodujici
¢ast celkovych provoznich nakladu‘ (Szcyrba, 2006, s. 13). Z toho plyne, Ze ceny jsou zde
pomérné nizké. Hypermarkety jsou umisténé na pfedméstich, v nakupnich centrech

a pobliz dalni¢nich tah.
Specializované velkoprodejny

Specializované velkoprodejny jsou zaméfen¢ na prodej ucelenych soubori
nepotravinarského zboZi, zaméfeného na druhy sSrychlou obratkou. Navazuji
na specializované obchodni domy, jsou zde niz§i ceny, jsou to napiiklad prodejny

pro kutily, zahradkare, odévy, sport atd.
Diskontni prodejny

Sczyrba (2006, s. 14) povazuje za hlavni rysy diskontnich prodejen to, ze se nabidka
sortimentu odviji od aktudlni poptavky, pouzivaji samoobsluznou formu prodeje, snizuji
podil zivé prace a tim snizuji mzdové naklady, prodejny jsou jednoduSe stavebné —
technicky fesené, K prodeji se pouzivaji skladové regaly, palety atd., zbozi je nakupovano
ptimo od vyrobct ve velkém a prodlouzena prodejni doba. Vse je délano ucelné a z toho

vyplyvaji i nizce ceny pro spotiebitele.
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Hes a kol. (2008) zminuje, ze hlavnim nakupnim mistem potravinarského sortimentu, které
zékaznici preferuji nejvice je hypermarket, na druhém misté po boomu v devadesatych
letech je supermarket, stale vice zdkazniku si ziskévaji diskontni prodejny. Tyto udaje

vyplivaji z vyzkumu shopping monitor, ktery realizuje INCOMA Research a GfK, Praha.

3.5 Lokalizace maloobchodu

Lokalizace provozni jednotky je velice dilezity prvek pii planovani a rozSifovani
maloobchodni sité, v souvislosti s efektivitou podnikani. V ptipadé $patného rozhodnuti
0 umisténi prodejny, hrozi netispéch celého obchodniho projektu a jeho nasledny krach.
,»Vhodna lokalizace je alfou a omegou fungovani maloobchodni jednotky. Uméni provést
spravné analyzu trhu je pak kli¢ovou schopnosti pii lokalizaci nové prodejny* (Spilkova,
2012, s. 9). Pfi umistovani provozni jednotky je tfeba brat v uvahu demografické
ukazatele, podstatnym ukazatelem je koncentrace obyvatelstva a jeho kupni sila.

V souvislosti s tim feSime dva pojmy a to jsou zajmova oblast a nakupni spad.

3.5.1 Zajmova oblast

Za zajmovou oblast povazujeme uzemi, kde se maloobchodni jednotka vyskytuje, kde
pusobi a pro které zajiStuje podminky k nakupu. ,,Maximalni rozsah zdjmové oblasti je
pti kapacitnich  pfedpokladech maloobchodni jednotky teoreticky omezen jen
pro zakaznika s pfijatelnou dochazkovou, resp. dojezdovou vzdalenosti. Minimalni rozsah
je odvozen od potfebné rentability obchodni Cinnosti prodejni jednotky* (Cimler,
Zadrazilova a kol., 2007, s. 163). Pro skute¢nou oblast ptisobnosti prodejny ma také
rozhodujici vyznam konkurenéni prostfedi, které samotnou prodejnu obklopuje. V ramci
dochazkové C¢i dojezdové vzdalenosti, tedy vzdalenosti, kterou je zakaznik ochoten
absolvovat pro realizaci ndkupu bereme v vahu, zvyklosti zdkaznikl a jejich dopravni
a ekonomické podminky. Ochota zakaznika realizovat ndkup v riznych vzdalenostech,

souvisi s druhem zbozi a frekvenci jeho poptavky.
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3.5.2 NaKkupni spad

,»Nakupni spad jako jedna z pii¢in izemnich rozdill v prodeji prestavuje realizaci vydaja
obyvatel v maloobchodé v jiném misté nez v misté bydlisté* (Cimler, Zadrazilova a kol.,
2007, s. 164). Fakt, ze zakaznici realizuji svoji poptavku mimo své bydlisté, zpsobuji
ruzné pficiny, mezi které fadime fakt, ze nakupni moznosti obyvatel jsou rizné a fakt, ze
zédkaznik ma moznost volby, které nakupni misto vyuzije. Nakupni spad lze rozdélit
navnéjsi a vnitini nadkupni spad. Vné&jsi ndkupni spad znazoriiuje presun vydaji
v maloobchod¢ mezi jednotlivymi mésty, v pfipad¢ vnéjSiho kladného nakupniho spadu,
se jedna o realizaci vydaji obyvatel jinych mést v ndmi sledovaném meésté a u zaporného

vnéj$iho ndkupniho spadu o realizaci vydajii obyvatel sledovaného mésta v jiném mésté.

U vnitiniho ndkupniho spadu se jedna o premisténi ¢asti vydajii obyvatel, které realizuji
v mist¢ bydlisté¢, ale na riznych stupnich obchodni vybavenosti. ,Nakupni spad
se projevuje vzdy jako soub¢h kladnych a zapornych ptesunti vydaju, tj. jako tzv. saldo
nakupniho spadu, které pak muze byt kladné ¢i zaporné* (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007,
s. 165).

3.5.3 Principy formovani maloobchodni sité
Dle Cimlera (1997) existuji tfi zékladni principy formovani prostorového usporadani
maloobchodni sité, jedna se o relativni rovnomeérnost utvafeni a koncentrace maloobchodni

sité, stupfiovitost maloobchodni vybavenosti a komplexnost maloobchodni vybavenosti.

Relativni rovnomérnost utvareni a koncentrace maloobchodni sité

Tento princip vyzdvihuje dulezitost rovnovahy mezi potenciondlem koupéschopné
poptavky a kapacitou nabidky maloobchodni sité na ureném uzemi. Co se tyka
koncentrace maloobchodni sit¢ Sczyrba (2006) zminuje tfi vzdjemné se prosazujici
tendence charakterizujici maloobchodni sit, a to sice prostorovou koncentraci, tedy
navySeni kapacity maloobchodni sit¢ tam, kde je vysokéd koncentrace poptavky, provozni
koncentraci, ktera souvisi se zvétSovanim primérné velikosti jednotek, a sortimentni

koncentraci a specializaci.
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Stupiiovitost maloobchodni vybavenosti

Stupiiovitost maloobchodni vybavenosti je vlastné¢ hierarchické usporadani stiedisek

maloobchodni vybavenosti odvijejici se od frekvence uspokojovani potieb obyvatel

zbozim denni, ¢asté a obCasné potieby. ,,Stupnovitost maloobchodni vybavenosti 1ze

definovat ve dvou odlisSnych aspektech studia. V prvnim ptipadé lze jako stupniovitost

chapat hierarchii stiedisek maloobchodni vybavenosti, v druhém piipad¢ jde o vnitini

hierarchickou strukturu jednotlivych sidel, zejména mést*. (Sczyrba, 2006, s. 21).

Dle velikosti sidel lze definovat rizny pocet stupnit maloobchodni vybavenosti, pouze

jeden stupen je typicky pro venkovska sidla, zatimco ve méstech, dle jejich velikosti

muzeme identifikovat az Ctyfi stupné vybavenosti.

Okrskova vybavenost — Na této Urovni jsou maloobchodni jednotky schopny
efektivné nabizet zbozi denni a Casté potieby. Nejefektivnéjsi umisténi prodejny
na této urovni je v centru okrsku a v mistech vétsi koncentrace obyvatel.
Obvodova vybavenost — V tomto prostoru se uplatiiuji maloobchodni jednotky
ve vétSich méstech, predevS§im tam kde je vétSina Uzemi mésta relativné
vzdalena od jeho centra. V piipad€ dobré dostupnosti centra z okrajovych casti
meésta je efektivita tohoto obvodového mezistupné niZsi. Prodejny fazené
do obvodové vybavenosti by méli byt situovany do stifedu obvodu, nejlépe
do nejvétsiho okrsku obvodu. Typicky druhem provozni jednotky obvodové
vybavenosti urCené k prodeji potravin je supermarket a samostatné
specializované jednotky.

Ctvrtova vybavenost — Tento typ vybavenosti je typicky pro velka mésta, kde
se soustfed’uji provozni jednotky ve velkych vzdalenostech od centra mésta
z prostorovych a kapacitnich diivodi. Ctvrtova vybavenost je schopna saturovat
potieby az nékolika desitek tisic obyvatel. ,, Typicky vhodné uplatnéni na stupni
ctvrtové vybavenosti nachazeji rizné velkokapacitni prodejny jako obchodni
dum, specializovany obchodni dtim, ¢i hypermarket® (Sczyrba, 2006, s. 22)
Centralni vybavenost — Co se tyk4 stupnid maloobchodni vybavenosti, je
centralni vybavenost nejvysSim stupném. Je situovana piimo do center mést
a uspokojuje, kde uspokojuje zakladni, Castou i obcasnou poptavku obyvatel

centra, mésta, spadovych oblasti i dalSich navstévnikii. Mezi typické provozni

20



vvvvv

specializované a uzce specializované prodejny.
Komplexnost maloobchodni vybavenosti

Tento princip vysvétluje provazanost mezi jednotlivymi stupni vybavenosti, ktera fika,
Ze vyssi stupen vybavenosti by mél také uspokojovat poptavku v rozsahu nizs§iho stupné.

Zalezi vSak na rozsahu a struktuie poptavky, ktera ma byt uspokojena.

3.6 Nakupni centra

Spojeni nabidky klasické maloobchodni sité s ostatnimi sluzbami jakymi jsou napiiklad,
stravovani, relaxace i kulturné-spolecenska zatizen a to vSe na jednom misté, to vSe jsou
znaky pozadavki spotfebitelti pro nakupovani v 21. stoleti. VSechny tyto sluzby Ize nalézt
pravé v ndkupnich centrech. ,,Jednim z aspektii zmény nakupniho chovani populace je také
to, Ze nakupovani se stalo novym druhem odreagovani, relaxace a ndkupni centra tak nyni

ptredstavuji oblibeny cil vikendovych rodinnych vyletd* (Spilkova, 2012, s. 133).

Nékupni centrum tedy vlastné miZeme chapat jako koncentrované seskupeni
maloobchodnich jednotek soustfedéné v jedné lokalit€. Nakupni centrum mulZeme
definovat jako ,,soustfedéni nakupnich moZnosti vétSinou spolu se zajiSténim stravovani
a dalsich sluzeb a atraktivit v jednom celku, jednotné vybudovaném a provozovaném podle
urcité koncepce a pravidel tak, aby zde navstévnici nalezli optimalni podminky i potéSeni

z nakupu““(Cimler, Zadrazilova a kol. 2007, s. 185).

3.6.1 Vznik a vyvoj nakupnich center v USA a v Evropé

Pocatek nakupnich center v USA zaznamenavame Vv druhé poloving 40. let 20. stoleti, kdy
se zac¢inali koncentrovat prodejny na méstskych periferiich a slouzili jako prostor realizace
poptavky zakazniku z §ir§iho okoli. ,,Kvalitativné novy rozvoj zacal v 50. letech 20. stoleti.
Roku 1950 bylo vybudovano na ptedmésti Seattlu ndkupni centrum Northgate, které
se stalo vzorem pro prvni etapu vystavby regiondlnich nakupnich center budovanych
na zelené louce* (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007, s. 186). Zde se jedna o soubor nékolika
budov, které jsou propojeny péSimi ulicemi, kde je zdsobovani piesunuto do zadnich casti

budov z diivodu separace zony pro zasobovani a zony uréené pro pohyb zakaznikl. Mezi
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dalsi vyznamna nakupni centra vybudovana v Severni Americe patii ndkupni centrum
Northland, jenz bylo vybudovano roku 1955 v Deatroitu, které nabizelo plochu
k pronajmuti pfesahujici 100 tis. m?, obdobné& jako v Seattlu bylo nakupni centrum
umisténo v obytné zoné velkomeésta. V sedmdesatych letech 20. stoleti se zacdina
projevovat snaha eliminovat negativni dasledky vystavby regionalnich nakupnich center
situovanych mimo centra mést. Do téch regionédlnich nakupnich center se piesouvalo
vyznamné mnozstvi obchodnikii a provozoven, ¢imZz zacala poklesat atraktivita
a frekventovanost méstskych center. ,,V disledku toho vyrazné klesly ceny pozemku
a oteviela se moznost feSit po castech nebo ve vétsi mife piestavbu nebo dostavbu
méstskych center (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007, s. 186). V osmdesatych letech
zaznamenavame pokracujici trend rozvoje méstskych center se zaméfenim na dostupnost
vefejnou dopravou a propojeni puvodni architektury s modernim vzhledem nové
budovanych méstskych center: Oproti tomu je konec osmdesatych let ve znameni rozvoje
nové generace regiondlnich ndkupnich center na okrajich vétSich mést, které se zacali
oznacovat, jak uvadi Cimler, Zadrazilova a kol.(2007), Mega Mall. Ptiklady takovychto
Mega Malls byli West Edmonton Mall a Mall of America v Bloomingtonu, tyto nakupni
centra nabizeli vice nez 200 tis. m? k prondjmu pro prodejny a parkovaci kapacity okolo
20 tisic parkovacich mist. Fakt, Ze tyto nakupni centra zacala stale vice propojovat obchod,
sluzby, pohostinstvi, kulturu a dalsi spolecenské vyziti, vytvafi z nadkupnich center mista,
rodinnych vyletu a mista uskutecnéni rtiznych schizek Sirokého spektra obyvatelstva.
»Kultivované prostfedi ma ptiznivy vliv i na chovani navstévnikli a pocit spokojenosti,

ktery si odsud odnaseji* (Prazska, Jindra a kol. 2002, s. 778).

B. Berman a J. R. Evans (1992) déli nakupni centra v USA dle jejich charakteru na ctyfi
skupiny a to Regional Shopping center, Community Shopping center, Power Centers

a Factory Outlets Center.

Regional Shopping Center je charakterizovan jako provozni plocha o velikosti 37 — 200 tis.
m? tyto nakupni centra slouzi pro okruh minimaln& 100 tisic obyvatel. Je zde nabizeno

Siroké mnozstvi sluzeb jako stravovani, kultura, zadbava atd.

V piipadé Community Shopping center se jednd o men$i nadkupni centra o velikosti

provozni plochy v rozmezi 10 -37 tis. m?, krom supermarketu a mensiho poctu vétsich
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prodejen nabizi do 25 mensSich prodejen a provozoven. Jsou situovany do centra obytné

z6ny k obsluze 20 — 100 tisic obyvatel.

Power Centers, jsou dle Prazské, Jindry a kol. (2006) oznacovana jako nakupni centra
soucasnosti se vyznacuji velikosti provozni plochy v rozmezi 20 — 40 tis. m?, Jedna se
0 mensi ndkupni centra s uzsi specializaci, ktera byvaji lokalizovana u dalnic a v centru

mensich spadovych obvodi.

Dalsi Variantou nakupnich center je Factory Outlets Center. ,,Jedna se o regionalni centra
za méstem, vétSinou o velikosti 20 — 40 tis. m?, nejpopularngjsi Mill u Washingtonu ma

témé&f 100 tis. m?>* (Prazska, Jindra a kol. 2002, s. 779).

Jedna se o stiediska, jenZ soustfed’uji diskontné zamétfené jednotky vyrobnich podnikl
a obchodnich organizaci, standardni velikost prodejni plochy se pohybuji v fadu stovek
metrdl, vyjimeéné viak dosahuji az 2 tis. m? provozni plochy. Nabizené zbozi se vyznacuje
svoji kvalitou. ,,Prodavéa se kvalitni zboZzi, zbytky neprodanych partii, zboZi po sezoné,
Spatné prodejné zbozi — inzeruji se slevy 20-70 %, primér se odhaduje kolem 15-20%*

(Prazska, Jindra a kol. 2002, s. 779).

Vyvoj ndkupnich center v Evropé lze charakterizovat obdobné jako v USA, avSak
S mirnym zpozdénim zhruba jednoho desetileti. Vyvoj nakupnich center v Evropé
se odliSuje predevSim tim, Ze zde nedochdzelo k rozsdhlému budovani center mimo
méstské oblasti a tim zplisobenému odsunu obchodnikli z center mést. Co se tyka vzorl
pro vyvoj novych center v Evropé, nejstar$i vzor muizeme nalézt az v 18. stoleti
a to vpodobé¢ Palais Royal, ktery byl ptebudovan na obchodni centrum. ,,Velka
petipatrova budova pobliz Louvru obsahovala prodejny, kluby, restaurace, hudebni salony,
divadlo, voskové muzeum, turecké ldzn€ a 2 malé hotely* (Prazska, Jindra a kol. 2002,
s. 781). Dal8im stupném byli patiZzské obchodni domy, které vznikaly v poloviné 19. stoleti
a stavaly se inspiraci pro riznd nakupni centra po celém svété. Na konci 19. stoleti
se formuji predevSim pasaze a haly sochozy ve vétSich evropskych méstech
napf. v Bruselu, Pafizi, Milané ¢i Neapoli. Mezi obchodni domy, které patii mezi ty
nejzachovalej$i, patii obchodni dim GUM v Moskv€. Vyhoda Evropy pfi rozvoji
nakupnich center spocivala v moznosti poucit se z pozitivnich 1 negativnich zkuSenosti

s vyvojem nakupnich center v USA. Pro racionalni vyvoj ndkupnich center v Evrop¢ bylo
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zasadni zaloZeni mezinarodni organizace Obchod a vystavba mést v roce 1967, coz je uzce
spjato s prvni vlnou budovani nakupnich center na ,,zelené louce®, soucasné také probiha
vystavba na predméstich a na okrajich nové zastavby. Nova ndkupni stiediska jsou
budovana systematicky podle piredem daného planu a uvazeného zaméru, zatimco
historicka obchodni centra byla vytvarena nahodile, nezavisle a bez vétSiho konceptu.
Prvni etapa vyvoje nakupnich center v Evropé¢, ktera se datuje do 60. let nejvyraznéji
kopiruje americky vzor, kde se nakupni centra stavi na zelené louce, ¢i na periferii mést.
,»Vyhledavanym mistem je ktizovatka dalnic, vefejna doprava se ptili§ nebere v uvahu.
Magnety jsou univerzadlni a specializované obchodni domy, pocet specializovanych
prodejen a stravovacich provozoven je pomérné maly“ (Prazskd, Jindra a kol. 2002,
s. 783). Nakupni stfediska této jsou obvykle jednopodlazni objekty, které jsou propojeny

pesimi ulicemi a obklopena parkovacimi misty.

Dle Prazské a Jindry (2002) je vyznamnym piedstavitelem této etapy ndkupni centrum
Main Taunus Zentrum nachézejici se Frankfurtu nad Mohanem. Dal§imi vyznamnymi
predstaviteli formovani nakupnich center byli severské zemé, ndkupni centra byla
umistovana pfedev§im do center velkych pfedmésti v ndvaznosti na stanice hromadné
dopravy. ,, Nejznaméjsi centra 60. let jsou Farsta a Villingby, kterd byla stavéna jesté
formou nezastieSenych péSich ulic mezi jednotlivymi objekty. Soucasti byla velka
parkovisté pro auta i pro kola* (Prazsk4, Jindra a kol. 2002, s. 783). Na konci 60. let se zde
prechazi ke krytym ndkupnim centriim, coZ bylo pravdépodobné realizovano z divodi
niz8ich teplot ve skandinavskych zemich, oproti ostatnim evropskym statim a tim bylo
dosazeno vétsiho komfortu nakupu. Druha etapa vyvoje evropskych ndkupnich center je
spojena se 70. lety. Pro tuto etapu je typickéd vystavba nadkupnich center v jiz zastavénych
oblastech vétsich mést, nebo poblize komunikaci s velkou kapacitou. Zacinaji se zde
prosazovat vicepodlazni objekty, které jsou uzpusobeny tak, aby poskytovaly zakazniktim
pfijemné prosttedi pro ndkup. Mezi prvky zptijemnujici ndkup se fadi predevSim
klimatizovany prostor, umisténi zelené, Siroka nabidka ndkupnich pfilezitosti a mista
odpoc¢inku, jako napiiklad stravovaci zafizeni, zdbavni zafizeni a ostatni sluZzby.
Piedstaviteli této etapy jsou napfiklad nakupni centra Donau — Einkaufzentrum
Vv Regensburgu a City Siid ve Vidni. Posledni etapou vyvoje ndkupnich center v Evropé
jsou 80. a 90. 1éta, ktera se dle Prazské a Jindry (2002) vyznacuji velikosti prodejni plochy

v rozmezi 20 — 40 tis. m? V 90. letech byl zaznamenan velky rozvoj nakupnich center
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v némeckych spolkovych zemich, ktera byla do t¢ doby soucasti vychodniho Némecka.
Velikost nakupnich center se udrZzuje na stejné urovni, i pfesto, Ze se starSi centra

modernizuji a rozsituji.

3.6.2 Vyvoj nakupnich center v Ceské republice

V Ceské republice je patrné zpozdéni piichodu nakupnich center, coz vyplyva z vysoké
nakladovosti na jejich vystavbu. Pro 90. léta je v Ceské republice typicka vystavba velkych
prodejen se samoobsluznym prodejem. ,,Jako jediné skutecné velké regionalni centrum
vyrista v Praze ndkupni centrum Cerny Most s celkovou proponovanou plochou pro najem
pies 100 tis. m?, vyznam centra je navic umocnén existenci dalSich velkoprodejen v t&sné
navaznosti — Makro, Hornbach, Sconto. Bohaté¢ dimenzovana parkovisté, umisténa
U méstského okruhu a Usti dvou dalnic 1 konecnd stanice metra a autobusového nddrazi

zajist'uji centru velmi dobré vyhlidky* (Prazska, Jindra a kol. 2002, s. 788).

Nejcéasté&jsi forma nakupnich center v Ceské republice je hypermarket, ktery dopliiuji
prodejny a dalsi sluzby. Na konci 90. let, po vstupu zahrani¢nich fetézci na Ceskych trh,
zadala Ceska republika pritahovat developery velkych nakupnich center, ktefi méli jiz
rozsahlé zkuSenosti s vystavbou nakupnich center jiz z dfive trZzniho prostfedi zapadni
Evropy. V dusledku toho pfibyvala dalsi ndkupni centra jako, ndkupni centrum Prithonice,
Borska pole v Plzni, ¢i Avion Shopping Park v Brné. ,, Pocet ndkupnich center se od roku
1997 kazdorocné postupné zvySoval, pficemz dynamika vystavby kulminovala v roce

2005, kdy v CR piibylo 10 novych center. Pozdgjsi 1éta byla slabsi, ale pfirtstky s druhym
vrcholem v roce 2008 byly vyssi nez z pocatku‘ (Szczyrba,2012) [online].
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Graf 1: Vyvoj vystavby novych nakupnich center v CR
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Zdroj: Researchgate.cz (internetovy zdroj 15)

3.7 Chovani spotrebitele

Jednou z nejdulezitéjsich proménnych v maloobchodni ¢innosti je bezesporu spotiebitelské
chovani. Pfi poloZeni otazky ,,Jak se spotiebitel chova?* se snazime najit odpovédi na to,
jak jednotlivi spotfebitelé nakupuji, dle ¢eho se rozhoduji, jak zboZi ¢i sluzby vyuzivaji

a jak produkty vyrazuji a obmeénuji.

3.7.1 Faktory ovliviiujici chovani spoti-ebitele

Dle Kotlera a Kellera (2013) je kupni chovani spotiebitele ovliviiovano tiemi faktory,

mezi které patii faktory kulturni, socialni a osobni faktory.

Kulturni faktory

Nejvétsi vliv na spotiebitelské chovani maji zpravidla faktory kulturni. ,, Kultura,
subkultura a socialni tfida maji vyrazny vliv na kupni chovani spottebitele. Kultura je

zékladnim urcujicim faktorem ptani a chovani jednotlivce* (Kotler, Keller, 2013, s. 191).
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Kultura jako takova je pomérné Siroké vymezeni spolecnosti s urcitymi spolecnymi rysy,
z toho divodu je tifeba rozliSovat jednotlivé subkultury, z kterych se kultura sklada.
Subkultura se vyznacuje konkrétnéjSimi znaky a charakteristikou ¢lend, kteti do ni spadaji,
coz umoziuje presnéj$i zacileni na potieby a ocekavani spotiebitelt, ktefi do dané
subkultury patii. Spolecnost se dale dé€li na socidlni tfidy, které vychazi z vyse piijmu,
zivotni Urovné a zivotniho stylu. ,, Jedno z klasickych pojeti spoleCenskych tiid
ve Spojenych statech definovalo sedm urovni (uspotfddanych vzestupné€): 1. nizsi nizsi,
2. Vyssi nizsi, 3. pracujici tfida, 4. stfedni tiida, 5. vyS$si stfedni, 6. nizsi vyssi, 7. vyssi
vy$§i. Clenové riiznych spoledenskych tiid vykazuji odli§né preference vyrobki a sluzeb
v mnoha oblastech vcetné oblékani, vybaveni domacnosti, volnocasovych aktivit
a automobilt. Lisi se také v preferenci médii, kdy vyssi tfida upiednostiiuje Casopisy

a knihy a nizsi tiidy casto televizi® (Kotler, Keller, 2013, s. 191).

Socialni faktory

Mezi dalsi faktory ovliviiujici chovani spottebitele patii faktory socialni, do kterych fadime

referencni skupiny, rodinu, spolecenské role a statusy.

Jako referen¢ni skupina se vnimaji socidlni skupiny, které at’ uz ptimo ¢i nepiimo ovliviiuji
chovani a rozhodovani clovéka. Referencni skupiny, které chovani clovéka ovliviiuji
pfimo, nazyvame jako primarni skupiny, jednd se o skupinu lidi, ktefi mezi sebou maji
neformalni vztahy a plsobi na sebe témér neptetrzité, jako naptiklad rodina, pratelé,
kolegové atd. Dalsim typem referencnich skupin jsou skupiny sekundarni, tyto skupiny
jsou formalnéjsi a jejich plisobeni neni nepfetrzité. Jedna se napiiklad o nébozenské,
profesionalni ¢i odborové skupiny. ,, Referen¢ni skupiny své ¢leny ovliviluji minimalné
ttemi zplisoby. Vystavuji jedince novému chovani a zivotnimu stylu, ovliviiuji jeho postoje
a vnimani sebe sama a vytvari tlak na konformitu, ktery mize ptsobit na volbu vyrobku
a znacek. Lidé jsou ovlivilovani i skupinami, do nichZ nepatii. Aspirani skupiny jsou
takové, ke kterym by jedinec rad patfil. Disociacni skupiny jsou ty, jejichz hodnoty nebo
chovani jednotlivec odmita* (Kotler, Keller, 2013, s. 191).

Dalsim socidlnim faktorem ovliviiujicim chovani spotiebitele je piisobeni rodiny. Rodina

je nejvyznamnéjSim socidlnim faktorem plsobicim na spotfebni chovani a vytvari
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nejvlivnéjsi skupinu, kterou lze charakterizovat jako primarni referen¢ni skupinu. Kotler
a Keller (2013) déli rodinu na dvé podskupiny, kterymi jsou orientacni rodina a prokreacni
rodina. Orienta¢ni rodina je tvofena nejbliz§imi ¢leny rodiny, tedy rodi¢i a sourozenci.
Jedinec od nejutlejSiho véku formovan predevsim rodi¢i, od kterych piebird zakladni
zivotni postoje, jakymi jsou postoje k naboZenstvi, politice a ekonomice. ,, Ani v Situaci,
kdy kupujici se svymi rodi¢i neni v Castém kontaktu, nepfestavaji mit rodi¢e na jeho
chovani vyrazny vliv.“ (Kotler, Keller, 2013, s. 192). Jako prokreac¢ni skupinu chapeme
skupinu, tvofenou partnerem a détmi, zde zalezi na mife zapojeni partnerd do nakupnich
rozhodnuti. Mira zapojeni partneri do rozhodovani se lisi dle kategorie nakupovaného
produktu, zatimco pro ndkup potravin je typické vétsi zapojeni Zeny do rozhodovéni, tak
u nakupu drazsich polozek se setkavame se spole¢nym rozhodovanim obou partnert, jedna
se naptiklad o ndkup automobilu, bydleni, dovolené atd. Marketingova sdéleni mohou byt
viak vnimana rozdilnd u muzi a u Zen. Zeny se vice soustiedi na vztahy a vét$i vyznam
pro n¢ maji lidé nez spole¢nost. Zatimco muzi preferuji pfedev§im vyhodnost a prakti¢nost
nakupu. Vyznam na kupni rozhodovani maji také zcela urcité déti, teenagefi a mladi
dospéli. Teenageti a mladi dospéli jsou kromé své rodiny ovliviiovani postoji svych
vrstevnikih a reklamou, se kterou se setkavaji vriznych formach, predevSim
prostfednictvim médii. ,,Televize mtze byt pro osloveni déti obzvlasté ucinna a marketéti
ji nepokryté vyuzivaji pro cileni na déti v ¢im dal tim niz§im veéku. Reklamy zamétené
na déti pouzivaji vyrobcei témér vSech druhil vyrobki. Déti, ve véku dvou let si tak jiz ¢asto

vybavi postavy, loga a konkrétni znacky* (Kotler, Keller, 2013, s. 191 - 192).

Poslednim vymezenym socidlnim faktorem pisobicim na spotiebni chovani jsou role
a statusy, které definuji postaveni daného jedince uvnitf skupiny. Cinnosti a o¢ekavani
plynouci z jejich provedeni urcuji role, zatimco status urcuje jednotlivci jeho hierarchické
postaveni v ramci jednotlivych roli. ,, Lidé si vybiraji vyrobky, které jejich roli a z ni
vyplivajici skutecny nebo vytouZeny status odrazeji a komunikuji ostatnim* (Kotler,
Keller, 2013, s. 193). Proto se prodejci zamétuji na to, jaky vyznam ma vyrobek ¢i znacka

pro status jednotlivce.

Osobni faktory
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Kotler a Keller (2013) tadi mezi charakteristiky ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele
vek, stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani

sebe sama, Zivotni styl a hodnoty.

Potieby, vkus i preference rtiznych produktd se s vékem a stddiem Zivotniho cyklu méni.
Promény v chovani spotiebitele jsou spojeny predevSim s klicovymi okamziky jejich
zivota, kterymi jsou ukonceni studia a zacatek profesniho Zzivota, prvni vlastni bydleni,

zaloZeni rodiny a narozeni déti, zména zaméstnani, nemoci atd.

Spottebni chovani ovliviiuje také zaméstnani, jelikoz nékteré skupiny zaméstnani vykazuji
zvySeny zdjem o produkty ¢i sluzby, které jsou pifimo spojeny s vykonem c¢innosti
souvisejici se zaméstnanim. Od zaméstnani se samoziejmé odviji také ekonomické
podminky jednotlivce, mezi které zahrnujeme vysi disponibilniho ptijmu, Gspory, aktivity,
dluhy a dostupnost uvért. To vSe ovliviiyje, kterou znacku si zakaznik zvoli, jak casto

bude svilj ndkup opakovat a v jaké kvalité bude dané zbozi vyzadovat.

Spottebitel jako jedinec je vybaven uritymi osobnostnimi rysy, které maji vliv na jeho
nakupni chovani. Mezi tyto charakteristiky patii sebevédomi, dominantnost, samostatnost,
poddajnost, druznost, opatrnost, ¢i schopnost piizpisobeni se. ,, Osobnost mize byt
uzite€nou veli¢inou pifi analyzovani vybéru znacek. ZnaCky maji také svou osobnost
a spotiebitelé si vétSinou vybiraji ty znacky, které jsou jim svou osobnosti blizké. Osobnost
zna¢ky definujeme jako konkrétni mix lidskych vlastnosti, jez byvaji pfifazovany urcité
znacce® (Kotler, Keller, 2013, s. 195). To jak jedinec vniméa sam sebe, ma vliv na vybér
znacky, pfi¢emZ muize mit kazdy jedinec vice svych profila dle roli, které ve svém Zivoté
vykonava. Rozdilnd volba znatky a vyrobku je spojena s rozdilnymi rolemi,
napf. profesiondl v praci, rodi¢, ¢i kamarad ve skupiné€ vrstevnikl bavici se volno¢asovymi

aktivitami.

,L1d¢ ze stejné subkultury, spolecenské tfidy a zaméstndni mohou Zit celkem odliSnym
stylem. Zivotni styl je zplsob Zivota jednotlivce vyjadieny jeho aktivitami, zajmy
anazory. Zobrazuje celou osobu jako soucast jejitho prostfedi (Kotler, Keller, 2013,
s. 195). Zivotni styl ovliviiovan mnoZstvim prostiedkil a mnozstvim ¢asu k naplnéni aktivit
spojenych se Zivotnim stylem. Spotiebitelé s omezenym rozpoctem se zamétuji predevsim

na levnéjsi vyrobky a sluzby. V piipad¢ spotiebitelti s nedostatkem cCasu se setkdvame
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s tim, ze nékteré své Cinnosti deleguji za uplatu na né€koho jiného, jelikoZ je pro né Cas
jsou jest¢ hlubsi nez jeho chovani a postoje, jsou tedy dlouhodobé&jsi a tim urcuji

I dlouhodobé¢;jsi projevy a rozhodovani spotiebitele.

3.7.2 Rozhodovani pri realizaci nakupu

V této casti ndkupniho procesu pfichazi na fadu hodnoceni a porovnavani jednotlivych
znacek a produktl, tim se formuje ndkupni zamér. ,, Nakupni rozhodnuti spotiebitele
povede ve vétsin€ ptipadi k ndkupu preferované znacky, jsou zde vSak faktory, které
mohou vstoupit mezi ndkupni zamér a nakupni rozhodnuti* (Kotler, 2007, s. 343). Mezi
tyto faktory fadime postoj ostatnich k ndmi zvolenému ndkupnimu zaméru a neo¢ekavané

situacni faktory.

Postoj ostatnich k ndmi zvolenému zaméru ovliviiuje spotiebitelovo rozhodnuti na zakladé
rad a doporuceni lidi, jez se pohybuji ve spotiebitelové okoli a maji pomérné hlubsi

povédomi a znalosti o produktech dané kategorie.

Vedle postoje ostatnich jsou dalS§imi faktory ovliviiujicimi nakupni rozhodnuti
neocekavané situacni faktory. ,,Spotfebitel muze vytvofit ndkupni zdmér zalozeny
na takovych faktorech, jako je ocekavany piijem rodiny, oekdvand cena a ocekavany
uzitek produktu. Ve chvili, kdy se spottebitel chysta jednat, se mohou objevit neo¢ekavané

situacni faktory, které ndkupni zamér zmeéni“ (Kotler, 2007, s. 343).

Kone¢né rozhodnuti spotiebitele o realizaci nakupu, o zméné nékupu, ¢i jeho zruseni je
vyznamné spojeno s rizikem, které spotifebitel vnima. Zakaznici v mnoha piipadech
vnimaji riziko pii nejistoté vysledku ndkupu, velikost rizika se samoziejmé meni
s velikosti finanéni ¢astky vloZené do nakupu. ,, Zékaznik podnika urcité kroky ke snizeni
rizika, napfiklad se vyhyba ndkupnim rozhodnutim, vyhledava dalsi informace, znama

jména znacek a produkty se zarukami* (Kotler, 2007, s. 344).
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3.7.3 Chovani spotiebitele po realizaci nikupu

Po procesu vytvareni nadkupniho zaméru, ndkupniho rozhodnuti a samotné realizaci
nakupu, ptichazi vyhodnoceni spokojenosti s produktem ze strany zakaznika. Tuto fazi lze
oznacit jako pondkupni chovani, v rdmci pondkupniho chovéani zvazuje zakaznik dalsi
kroky, které v souvislosti s produktem provede na zakladé¢ jeho spokojenosti,

¢i nespokojenosti.

Hodnoceni produktu zékaznikem vychazi z ocekdvani, kterd spotiebitel vnima.
»Spotiebitele¢ sva ocekavani zakladaji na sdélenich, kterd ziskavaji od prodejcti, pratel
a z dalsich informacnich zdrojii. Pokud prodejce vykon produktu piehani, ocekavani
spotiebitele nebudou splnéna — a situace vede k nespokojenosti. Cim vétsi je propast mezi
oc¢ekavanimi a skutenym vykonem, tim vétsi je nespokojenost zdkaznika* (Kotler, 2007,
s. 344). Dle Kotlera (2007) jsou témét vSechny vétsi ndkupy spojeny s kognitivni
disonanci, coz je nespokojenost zpisobena pondkupnim konfliktem. Na vysledek kazdého
nakupu nahlizi spotiebitel vzdy ze dvou stran. Vyhody, které jsou s produktem spojeny,
jsou zdkaznikem vnimany kladné a zdkaznik je rad, protoZze se vyhnul nedostatkiim
konkuren¢nich vyrobkli. AvSak spotifebitel také vnima fakt, Ze s ndkupem konkrétniho
produktu ziskal 1 jeho nevyhody a pfichdzi o vyhody konkurenéniho produktu.

Tento konflikt zptsobuje, Ze zdkaznik vzdy citi ur¢itou nespokojenost.

3.7.4 Cilové skupiny a jejich nakupni chovani

Nakupni chovani jednotlivych cilovych skupin, se v mnoha ohledech lisi. Byly vybrany tii
cilové skupiny nakupujici v ndkupnich centrech a to muzi, Zeny a mladez, ktera
v nakupnich centrech travi i svlij volny, ¢as dle Spilkové (2012) takzvani ,,Mall junkies®.
Tyto cilové skupiny se 1i$i zeyména v tom, kde nakupuji, jak a co si vybiraji, kolik usili

vybéru vénuji, dle ¢eho se rozhoduji a jak vyuzivaji svlij volny Cas.

Nékupni chovani muza

Underhill (2002) uvadi, ze muzi oproti zendm travi v obchodech a mezi regaly vyrazné

méné Casu, stejné je to 1 u prohlizeni samotné¢ho zbozi. Muzi vétSinou chtéji mit nakup
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co nejrychleji za sebou, proto nevénuji pozornost zbozi, které nemaji v imyslu koupit
a soustiedi se Cisté na produkt, kvili kterému se na nakup vydali. ,,Zpravidla se neradi
ptaji, kde se jaké zbozi nachazi — ve skute¢nosti se neradi ptaji na cokoli. Jestlize muz
nemuize najit hledanou sekci, udé€la jedno nebo dvé kolecka a poté prestane hledat a opusti

obchod, aniz by pozéadal o pomoc* (Underhill, 2002, s. 99).

Pravé velké supermarkety a nakupni centra jsou mista, ktera jsou piizniva pro typicky
muzsky styl nakupovani. Tento fakt vychazi nejen z dobré dostupnosti téchto zatizeni, ale
pfedev§im z koncentrace riznych obchodi na jednou misté, zédkaznik je tedy schopen
na jednou misté v kratkém case sehnat zbozi a sluzby Sirokého spektra. ,, Zde v misté
S tisici a tisici snadno dostupnych vyrobktl, mizete vidét pro muze tak typické lehkovazné
nedockavé a nedisciplinované nakupovani. V jednom prizkumu realizovaném
Vv supermarketu jsme pocitali, kolik zakaznikl pfislo se seznamem toho, co chtéji nakoupit.
Zatimco zeny ho mély témét vSechny, z muzl to byla méné nez ¢tvrtina“(Underhill, 2002,

5. 100).

Dalsim ukazem, ktery je mozny sledovat v supermarketech je, Ze muzi jsou témét vzdy,
témi kdo plati. Toto plati hlavné v ptipadech, kdy nakupuji muz a Zena spolecné.
,» MuZ nemusi rad nakupovat, moznost zaplatit ho ale nenechava klidnym. UmozZiuje mu
pocit, Ze rozhoduje i tam, kde tomu tak ve skutecnosti viibec neni* (Underhill, 2002,

s. 101).
Nékupni chovani Zen

Co se tyka nakupniho chovani zen, lze ho také hodnotit z riznych hledisek. Koudelka
(2007) naptiklad uvadi, Ze Zeny jsou oproti Zenam pomérné nestalé ve svych nakupnich
zvyklostech. Zeny rady pii nakupech zkouseji nové znaky i nové vyrobky, vénuji tedy
vétsi pozornost nakupovani, nez muzi. Od toho se také odviji délka Casu, kterou Zeny
V obchodé stravi. ,,Prvky racionality pfi nakupovanim chovani jsou ziejmé u Zen, projevuji

se CastéjSim vyuzivanim slev pii ndkupech nez je tomu u muza* (Koudelka, 2007, s. 46).

Lze také konstatovat, Ze Zendm vice nez muzim, zaleZi na prostiedi, v kterém nakupuji
ataké na néj kladou vétsi naroky. Zeny ocekavaji, ze se v obchod¢ budou citit tak
ptijemné, aby mohly nakupovat svym vlastnim tempem. ,,Zeny jsou vSeobecné trpelive)si

a zvédavejsi, v misté které se jim postupné odhaluje, jsou zcela uvolnéné a klidné.
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Potiebuji proto prostfedi, v némz mohou zlstat a pohybovat se pohodIn¢ vlastnim tempem

a ve stavu, ktery obc¢as vypada, jako kdyby byly naptl v transu‘ (Underhill, 2002, s. 117).
MlédeZ v nakupnich centrech

Krom¢ aktivniho nakupovani v nakupnich centrech, se setkavame také s pasivnim travenim
¢asu mladeze uvniti téchto center. Underhill (2002) uvadi, ze mladez travici sviij volny Cas
v nakupnich centrech v dne$ni konzumni spole¢nosti mize ptedstavovat vyznamnou kupni
silu. ,,Nakupni centrum ptedstavuje misto, které kazdy z nich zna, da se do né&j bezpecné
dojet hromadnou dopravou. Nabizi i1 dostatek aktivit, které nejsou omezeny jen
na dospclou populaci (kino, restaurace, kavarny) a je bezpeCnym vefejnym prostorem
I z hlediska moznych ohrozeni zdravi a bezpecnosti® (Spilkova, 2012, s. 163). Mladi lidé
jsou skupinami svych vrstevniku téméf nuceni orientovat se v novinkach na trhu rtiznych
produkti od elektroniky az po obleCeni, nakupovani riizného zbozi a orientace v ném,
zatazuje mladeZ do urcitych skupin jejich vrstevnikii. Podle Spilkové (2012) Ize vymezit
skupinu tzv. mall junkies mezi mladymi lidmi v ¢eskych nékupnich centrech. Déle uvadi,
ze se mladez v nakupnich centrech pohybuje v malych skupinkach, které byvaji z po€atku
rozdélené na Cisté chlapecké a Cisté divei, avSak s Casem stravenym v nakupnim centru se
postupné promichdvaji. Jejich hlavnim tcelem traveni Casu v ndkupnim centru neni
samotny nakup, nybrz kontakt s vrstevniky a zdbava. Samotny ndkup vétSinou realizuji

v doprovodu rodict, avSak vybér a prizkum produktu provadi samy.

3.8 Technologie prodeje a maloobchodni technologie

Cesta zbozi od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli urazi dlouhou cestu, béhem které
projde zbozi riznymi velkoobchodnimi sklady a maloobchodnimi jednotkami. Z toho
vyplyva, ze na této cesté je se zbozim nutné urcitym zpiisobem manipulovat a to jak
najeho cest¢ mezi jednotlivymi sklady a ke konecnému mistu prodeje kone¢nému
zékaznikovi. Tato kapitola se bude vénovat provoznim operacim, které souvisi

s maloobchodem.
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3.8.1 Provozni operace v maloobchodé

Prazské a Jindra (2002) mezi tyto operace fadi pfijem zbozi, skladovani zbozi, pfipravu

zbozi k prodeji, prodej zbozi, nabidku zbozi, vybér zbozi, placeni zbozi a vydej zbozi.

Prvni fazi prichodu zbozi maloobchodni jednotkou je pfijem. U piijmu se setkavame
s n¢kolika faktory, které ovliviiuji jeho rozsah a pracnost. Prazska a Jindra (2002) zmifiuji
jako tyto faktory velikost a druh provozni jednotky, dodavatele, charakter piepravy
a zpiisob baleni zbozi, charakter sortimentu, hmotné zajisténi piijmu zboZzi a personalni
zajisténi piijmu. ,, Kuvedenym vybranym faktorim nutno doplnit, ze ve velkych
maloobchodnich jednotkdch se naro¢nost pfijmu zbozi pfiblizuje podminkam
velkoobchodniho skladu* (Prazska, Jindra a kol. 2002, s. 687). Co se tyka dodavatelti, zde
zohleditujeme délku dodavkového cyklu, spolehlivost a naroky plynouci z rozdilného
zdroje dodavek. Narocnost pfijmu také ovlivituji manipulacni jednotky, které ulehcuji
manipulaci se zbozim a lze je vyuzit jako vystavni zafizeni. ,, Hmotnym zajisténim piijmu
se rozumi vybaveni operaci vécnymi prostiedky, plochami, dispozi¢nim feSenim ploch
jednotky (z&sobovani jednotky v zadnim traktu, pfes prodejni mistnost, ndvaznost ploch

ptfijmu a skladu v zazemi jednotky apod.)* (Prazska, Jindra a kol. 2002, s. 688).

Dalsi fazi nasledujici po ptijmovych operacich je skladovani a ptiprava k prodeji. To, zdali
pujde zbozi rovnou na prodejni plochu, nebo do skladu zavisi na pozadavcich zbozi
na klimatické podminky uskladnéni a povaze zbozi. V dnesni dobé je trendem piesouvani
zbozi z velkoobchodnich skladl pfimo na prodejni plochu maloobchodu v dostate¢né mife

pro zajiSténi plynulého prodeje.

Mezi ¢innosti, které spadaji do faze ptipravy zboZi k prodeji, dle Prazské a Jindry (2002)
fadime porcovani, vazeni a baleni zboZzi, které nepfiSlo do maloobchodu
ve spotiebitelském obalu, dale odstraniovani prepravnich a obchodnich obalii, oznatovani
zbozi cenou pro maloobchodni prodej a dopliiovani zbozi na prodejni mista. ,,Rozsah této
operace se meéni srozvojem vyroby a s technickym vybavenim obchodu, zejména
pfepravnimi prostiedky, vhodnymi zaroven pro prodej. Narocnost dopliiovani zboZi roste
umérng s velikosti maloobchodni jednotky a vaze zna¢nou ¢ast Casu 1 energie (Prazska,

Jindra a kol. 2002, s. 689).
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3.8.2 Prodej a jeho formy

Prodej a jeho formy jsou ¢asto vymezovany na zakladé zapojeni zakaznika do jednotlivych
fazi prodeje, pristupu zakaznika ke zbozi a dle zpusobu, kterym je zbozi zakaznikovi
pfedano. Dle téchto vymezeni mizeme formy prodeje rozliSit na samoobsluzny prodej,
tedy prodej kde se zdkaznik obsluhuje vétSinu ¢asu sdm, a prodej s pfevaznou obsluhou

prodavajiciho, coz je pultovy prodej, prodej volny s vybérem a prodej dle vzorkt.

SamoobsluZny prodej

Samoobsluzny prodej spociva v samostatnosti zdkaznika pii nakupni aktivité, ov§em aby
byl tento zptisob prodeje efektivni, musi maloobchodni jednotka dodrzovat urcita pravidla.
» Zbozi musi byt pfipraveno k rychlému a jednoduchému prodeji, prodej by mél byt
zabezpecen alespon jednodenni zasobou V prodejni mistnosti, zdkaznik ma volny piistup
k zasob& zbozi v prodejni mistnosti a piehled o celém nabizeném sortimentu, zakaznik si
muze zbozi libovoln€ prohlizet a seznamovat se s nim“ (Prazskd, Jindra a kol. 2002,
S. 691). Samoobsluzny prodej leze oznacit jako relativn€ novou formu prodeje, vyznamny
rozvoj zazil v 50. letech minulého stoleti a byl spojen s nartistem nabizené¢ho spotiebniho
zbozi. Prazska a Jindra (2002) déli samoobsluhy na uzaviené a oteviené. U otevienych
samoobsluh se jedna o prostor, ktery zdkaznik nemlZe opustit, anizZ by proSel pfes zonu
pokladen. Oproti tomu u oteviené samoobsluhy ma zakaznik volny pohyb po prodejni
ploSe a v ptipadé, Ze si nevybere, miZze kdykoli prodejni plochu opustit, platbu lze

realizovat u pokladen rozmisténych po prodejni plose.

Prodejny se samoobsluznym prodejem jsou dle Prazské a Jindry (2002) zalozeny
na materialn¢ technickém zajisténi prodeje, coz souvisi s vy$simi naroky na velikost
a kvalitu prodejniho mista a specifickym feSenim vystavnich zafizeni. DalSim
technologickym prvkem je koncentrace vétsi ¢asti zasob pfimo na prodejnim misté, nelze
také opomenout sladéni cest zbozi, zdkaznikii a prodavact v Case 1 prostoru, s tim souvisi
vhodné rozmisténi zbozi a jeho vhodné oznaceni. V neposledni fad¢ je tieba zbozi chranit
pfed odcizenim, a také zvolit vyhovujici prostor prodejni jednotky pro pokladni zonu.
»Rozmisténi zbozi v samoobsluze je spojeno se dvéma okruhy problémi,

a to srozmisténim skupin zbozi na prodejni plosSe a srozmisténim zbozi uvnitf
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sortimentnich skupin. Samo roztfidéni zbozi do skupin podle sortimentnich skupin,
zpusobu spotieby a spotiebitellt dava zakaznikovi prvotni orientaci. Jednotlivé skupiny
zbozi by mély byt navic vyrazné oznaceny, aby zakaznik neztracel cas jejich
vyhledavanim. Rozmisténi zbozi by m¢lo odrazet mysSlenku konceptu prodejni jednotky*

(Prazska, Jindra a kol. 2002, s. 692).
Prodej s obsluhou

Jak jiz bylo zminéno prodej s obsluhou Ize rozd¢lit na pultovy prodej, prodej s volnym

vybérem a prodej dle vzorki.

Pultovy prodej spociva v prodejnim rozhovoru mezi zdkaznikem a prodavajicim, kdy je
zdkaznik oddélen od zbozi, coz vyzaduje vétsi naroky na ziskdni informaci o jeho
preferencich. Pultovy prodej mize mit dalsi formy, a to takové, Ze prodava¢ bud’ nabizi
veskery sortiment, nebo je prodejna rozdé€lena na specializovana oddéleni. Dalsi odliSnosti
spocivaji ve zpisobu placeni, inkasovani je bud’ vy¢lenéno od obsluhy, nebo je s obsluhou
spojeno. ,,Nezbytnym prvkem pultového prodeje jsou vykladni skiin€ a jejich feSeni. Vstup
je vhodné umistit doprostied pruceli i v kombinaci s vykladnimi skiinémi, zdkaznik ma tak
stejn¢ daleko k jednotlivym pultim a proud ptfichazejicich se nekiizi s odchazejicimi‘

(Prazska, Jindra a kol. 2002, s. 693).

Prodej s volnym vybérem je v mnoha ohledech velmi podobny samoobsluznému prodeji,
vybér a rozhodovani zakaznika je samostatné, avSak prodavajici do ndkupu vstupuje
ve chvili, kdy si ho zakaznik vyZzada s Zadosti o radu, ¢i dopliiujici informaci, nebo

Vv ptipad¢€ Ze je nerozhodny.

Prodej podle vzorki je zalozen na vystaveni vzorkll zboZi v prodejnim misté, bez zasoby
zbozi ptimo na prodejné. Zakaznikovi je zakoupené zbozi bud’ dovezeno, nebo vydano
z ptislusného vydejniho skladu. Prodej s volnym vybérem a prodej podle vzorkl lze

oznacit jako jakysi mezistupein mezi samoobsluznym prodejem a prodejem s obsluhou.
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4 Analyza vybranych niakupnich center v CR

K vyhodnoceni postaveni nakupnich center v Ceské republice byla vybrana &étyfi nakupni
centra, ktera patii ve svych lokalitdch k tém nejvyznamnéj$im. Byla vybrana dvé nakupni
centra z hlavniho mésta Prahy a dvé nakupni centra z krajského mésta Liberec. Dalsi
proménou pii vybéru nakupnich center byla jejich lokalizace v ramci mésta. V' obou
pfipadech bylo vybrano jedno centrum situované do stiedu meésta a jedno centrum
umisténé na okrajovych c¢astech mésta. Toto rozdéleni by mélo napomoci v hledani

odlis$nosti, které vyplyvaji z umisténi nakupniho centra.

4.1 NISA Obchodni centrum Liberec

Obchodni centrum Nisa bylo postaveno v roce 1999, nakupni centrum tehdy disponovalo
plochou o velikosti 25000 m?. Nakupni centrum NISA ve své nezménéné podobé
fungovalo az do roku 2007, kdy jiz nestacilo napliiovat rostouci naroky zakazniki, v této
dobé byla tedy zahdjena rozsdhld rekonstrukce celého centra. Ve své nové,
zmodernizované podobé bylo opétovné otevieno v Fijnu roku 2008, a jeho plocha
po rekonstrukci ¢inni 40 000 m?, jedna se tedy o nejvétsi ndkupni centrum v regionu a také

se fadi mezi nejvice profitujici centrum v Ceské republice.

Vyznamnym prvkem a smyslem rekonstrukce bylo efektivnéjsi feSeni parkovacich mist
pro navstévniky nakupniho centra. V disledku toho byl vybudovan tfiposchod’ovy
parkovaci dim a podzemni parkovisté ¢imz se zvysil pocet parkovacich mist na 1800, coz
vedlo ke zvySeni komfortu zdkaznikl pfi nakupovani a celkova obchodni plocha centra se
rozrostla na téméf dvojnasobek své ptivodni plochy. Po provedené rekonstrukeci obchodni
centrum Nisa nabizi multikino o osmi salech s celkovou kapacitou 1 200 navstévniku, vice
nez 160 obchodid, kavarny, restaurace a hypermarket Albert. Mezi najemniky patii
naptiklad spole¢nosti Ahold, Marks&Spencer, New Yorker, Datart, C&A, Hervis Sport,

Lindex, Reserved, Intersport, Bat'a nebo Humanic (internetovy zdroj 1).

Nakupni centrum se nachazi na jiznim okraji mésta vtzv. obchodni zoéné jih,
V bezprostiedni blizkosti rychlostni silnice R 35, kterd navazuje na hlavni tah mezi

Libercem a Prahou. Dopravni obsluznost je déle zajisténa pravidelnou, bezplatnou
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autobusovou linkou ¢. 500 z terminalu MHD Fiignerova v centru mésta. Stejny spoj jezdi
také zpét od nékupniho centra do centra mésta. Kromé této bezplatné linky je dopravni

obsluznost zajisténa dal$imi zpoplatnénymi linkami MHD Liberec (internetovy zdroj 2).

Obrazek 1: Umisténi OC Nisa Liberec
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Zdroj: Mapy.cz (internetovy zdroj 11)

4.1.1 SWOT analyza obchodniho centra Nisa Liberec

Jako silné stranky obchodniho centra Nisa Liberec byly identifikovany charakteristiky,
které vytvaieji jisté konkurenéni vyhody ve vztahu k jeho konkurentim v regionu. Prvni
silnou strankou je bezesporu lokalizace obchodniho centra, které se nachazi pifimo
na sjezdu z rychlostni silnice R35 vedouci od Prahy, coz ¢ini centrum dobie dostupné
pro zékazniky cestujici za nakupem automobilem. Poloha obchodniho centra na kraji mésta
je vyhodna piedevsim Vv sezonnich obdobich (napt. Véanoce, Velikonoce atd.), ve kterych
byvd centrum mésta a zejména okoli nakupnich center ve stfedu meésta zahlceno

automobily a tvoti se zde dopravni kolony.
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Jako silnou stranku lze také povazovat relativné solidni obsazenost prodejnich ploch
obchodniho centra Nisa. Obsazenost obchodnich prostor najemci v obchodnim centrum

Nisa ¢inni témét 90 %. (internetovy zdroj 7)

V tésné blizkosti Obchodniho centra Nisa se také nachazi pobocka SCONTO nébytek.
SCONTO patii mezi nejveétsi prodejce nabytku v Evropé. To ¢ini nakupovani v obchodnim

centru Nisa jeSt¢ komplexné;jsi.

Vzhledem k lokalizaci obchodniho centra na periferii mésta je nutna také dobra dopravni
dostupnost, tu mizeme v tomto piipadé¢ povazovat za silnou stranku, jelikoz spojeni
obchodniho centra s centrem mésta je zajisténo jak bezplatnou autobusovou linkou €. 500,

tak 1 dal$imi linkami MHD ¢. 22, 31, 34 a 35.

Za slabé stranky obchodniho centra Nisa Liberec jsou povazovany nedostatky, které centru
schéazi v porovnani s konkuren¢nimi centry. Jako prvni slaba stranka je vnimédna absence
vlastni Cerpaci stanice v tésné blizkosti centra a stim dals$i pfidruzené sluzby jako
napiiklad mycka automobilli, prav€é hypermarket Albert, ktery se v obchodnim centru

nachazi, tyto Eerpaci stanice po CR provozuije.

Vzhledem ke stale vétsi a vyraznéjsi oblibé regionalnich potravin od regionalnich péstitelti
a chovateli, zejména pak zeleniny mezi zdkazniky, lze za slabinu povazovat absenci
poradani téchto farmaiskych trhi v obchodnim centru Nisa, oproti obchodnimu centru

Forum, které tyto trhy pravidelné potrada.

Prilezitosti, identifikované u obchodniho centra Nisa Liberec vychazeji pievazné z jeho
slabych stranek. Proto je jako pfilezitost chapdno mozné vybudovani vlastni Cerpaci stanice
V bezprostiedni blizkosti ndkupniho centra. Takovéto Cerpaci stanice provozuje napiiklad
fetézec Albert, ktery ma pravé svlj hypermarket umistény v obchodnim centru Nisa.
Takovato Cerpaci stanice by mohla byt zajisté konkurenceschopna, jelikoZ Cerpaci stanice

Albert nabizi pohonné hmoty za trvalé nizké ceny a pfitom v dobré kvalité.

Dalsi ptilezitost obchodniho centra Nisa je potfddani farmaiskych trhii s regionalnimi
potravinami, v dusledku ¢ehoz by byl nakup jesté komplexnégjsi, jelikoz velké mnozstvi
spottebitelit uptfednostiiuje nakup zeleniny, ovoce a dalSich potravin na farmaiskych trzich

oproti klasickym hypermarketim.
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Jako dlouhodoba hrozba je vnimana silnd konkurence mezi nakupnimi centry, jelikoz
Liberec jako mésto ma nejvice m? nakupnich ploch na jeden tisic obyvatel. Proto by se
melo obchodni centrum snazit nabizet co nejkomplexnéjsi sluzby pro své zdkazniky, aby

bylo prvni volbou pro zékazniky v regionu.

Zasadnim ohrozenim v nejbliz§i budoucnosti je vystavba nového obchodniho centra
v Jablonci nad Nisou, ktery je vzdalen pouhych 14 km od Liberce a patii tedy i do spadové
oblasti obchodniho centra Nisa. Spoustu obyvatel Jablonce tedy do nedalekého centra Nisa

za ndkupy dojizdi. Nové centrum by mélo byt zdkazniklim otevieno v roce 2017.

4.2 Obchodni centrum Forum Liberec

Obchodni centrum Forum Liberec, nahradilo pivodni obchodni dim Jestéd, ktery byl
postaven na konci 70. let. Divodem zbourdani a vybudovéani nového centra byl fakt,
ze puvodni objekt jiz nevyhovoval modernim pozadavkiim na hypermarket 21. stoleti.
Prvni ¢ast nového obchodniho centra byla oteviena v tinoru 2009 a druha cast v zati 2010,
oproti obchodni plose piivodniho obchodniho domu 8 000 m?, nabizi soucasné obchodni

centrum plochu téméf 45 000 m? (internetovy zdroj 3).

Forum Liberec nabizi pro své zakazniky 850 parkovacich mist v parkovacim domé, ktery
byl nové vystavénou budovou nasledné propojen. Co se rozsahu sluzeb tyka, obchodni
centrum nabizi multikino s péti saly, 120 obchodi, restaurace, kavarny, hypermarket
My/Tesco. V sezoné¢ od konce biezna do podzimu potfada obchodni centrum farmarské
trhy, kde jsou nabizeny produkty regionalnich producentii. Mezi ndjemci v obchodnim
centru Forum Liberec jsou spole¢nosti Tesco, Datart, C&A, Pietro Filipi, Reserved,
Humanic, Blazek a dalsi. V parkovacim domé se v jednom celém podlazi nachazi nejvétsi
krytd motokarova trat’ v severnich Cechach. V objektu obchodniho centra se také nachazi
2 800 m? kancelaiskych ploch a 14 najemnich bytd na plose 1500 m?. Spadova oblast
obchodniho centra ¢ini 430 000 obyvatel (internetovy zdroj 6).

Obchodni centrum Forum Liberec se nachédzi ve spodni ¢asti centra mésta, v bezprostiedni
blizkosti terminalu MHD Liberec v kombinaci s dobrym parkovanim uvnité obchodniho

centra. Centrum je velmi dobfe dostupné pro obyvatele jak z blizkého, tak Sirsiho okoli.
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Obrazek 2: Umisténi OC Forum Liberec
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4.2.1 SWOT analyza obchodniho centra Forum Liberec

U obchodniho centra Forum Liberec bylo identifikovano nékolik silnych stranek, jako
prvni silné stranka je zminéno potradani farmaiskych trhli v prostorach obchodniho centra.
Provozovani farmatskych trhit dlouho v Liberci chybélo a timto byla spottebiteli nabidnuta
mozZnost nakoupit v centru mésta Cerstveé potraviny pﬁmo od producentﬁ. Zbozi zde
zaméfeni na ovoce, zeleninu a dalsi potravinarské produkty. Avsak, na farmaiskych trzich

se objevuji také vyrobci a péstitelé i z jinych oblasti Ceské republiky.

Dalsi silnou strankou tohoto obchodniho centra je bezesporu poloha piimo v centru mésta.
V bezprostiedni blizkosti termindlu MHD Fiignerova, coz umoziiuje pohodlnou navstévu
obchodniho centra i obyvatelim bydlicich v okrajovych ¢astech mésta. Pro navstévniky
cestujici do obchodniho centra automobilem je k dispozici 850 parkovacich mist

Vv parkovacim dom¢, ktery je propojen piimo s obchodnim centrem, parkovani po dobu

41



2 hodin zdarma a jelikoz v centru mésta neni pfili§ mnoho pfilezitosti, kde zdarma
zaparkovat, tento fakt pritahuje do obchodniho centra Forum navstévniky, ktefi primarné

nezamysleli jeho navstévu (internetovy zdroj 8).

Existence motokarové trati ptimo v parkovacim domé obchodniho centra je také silnou
strankou, kterd muize navstévnikovi centra poskytnout jesté komplexnéjsi zazitek spojeni

nakupu se zabavou.

Silnou strankou obchodniho centra je také umisténi ru¢niho myti aut v parkovacim dom¢,
coz rozSifuje nabidku sluzeb néavstévniklim, pro které je tato sluzba Casové vyhodna,
jelikoZz tuto sluzbu muzou vyuzit béhem nakupu a nemusi se tak zdrzovat jejim

vyhleddvanim nékde jinde mimo obchodni centrum.

Obsazenost prodejnich ploch v obchodnim centru Forum je sice niz§i oproti obchodnimu
centru Nisa na okraji mésta, avSak v konkurenci obchodnich center v centru mésta si vede
dobfe. Obchodni plocha je obsazena témét z 85 % a vétSina firem, které v centru plisobi,
se zde drzi stabiln€. Oproti ndkupni galerii Plaza, kterd se nachdzi nedaleko a stéle

se potyka s ubytkem najemnikd a malou obsazenosti prodejnich ploch.

Ze slabych stranek je tfeba zminit malou moznost budouciho rozsifeni centra, jelikoZz
se nachazi v centru mésta v zastavéné oblasti a neni tedy v okoli dostatek volnych ploch,

w N

které by bylo mozné k rozsifeni vyuzit.

Slozita dopravni situace v centru meésta, pravé kolem obchodniho centra Forum, predev§im
v sezonnich obdobich napf. pfed vano¢nimi svatky patii k obecné slabym strankdm
obchodnich center umisténych v centrech mést. Obchodni centrum Forum se s timto
problémem potyka pravideln€ a z toho diivodu ¢ast ndvstévnika preferuje v tato obdobi
obchodni centra situovana na okraji mésta, zejména pak obchodni centrum Nisa a ndkupni

centrum Gécko.

Ptilezitosti obchodniho centra Forum Liberec jsou spatfovany v intenzivni propagaci
arozvinuti jiz poradanych farmatskych trhii, které jsou povazovany za silnou stranku
obchodniho centra. JelikoZ jejich obliba stale roste, je na misté k lidem vysilat intenzivné
informace v jakém obdobi, v jakych dnech tyto trhy probihaji, a pfipadné rozsitit nabidku

0 dalsi producenty, jejichz produkty zatim na trzich nejsou zastoupeny.
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Dalsi prilezitosti pro obchodni centrum Forum je piildkani novych najemci do dosud
neobsazenych prodejnich prostor a tim se snaZzit co nejvice maximalizovat vyuziti svych

pronajimanych ploch.

Jako dlouhodobd hrozba je vnimdna, stejné¢ jako u obchodniho centra Nisa, silna
konkurence mezi ndkupnimi centry, jelikoz Liberec jako mé&sto mé nejvice m? nakupnich
ploch na jeden tisic obyvatel. Proto by se mélo obchodni centrum snazit nabizet CO

nejkomplexnéjsi sluzby pro své zakazniky, aby bylo prvni volbou pro zakazniky v regionu.

Zasadni ohroZeni v nejblizsi budoucnosti je totozné jako ohrozeni obchodniho centra Nisa,
tedy vystavba nového obchodniho centra v Jablonci nad Nisou, ktery je vzdalen pouhych
14 km od Liberce a patii tedy i do spadové oblasti obchodniho centra Forum. Vyznamné
mnozstvi obyvatel Jablonce do nedalekého centra Forum za nakupy dojizdi. Nové centrum

by mélo byt zdkaznikiim otevieno v roce 2017.

4.3 Centrum Cerny Most

Prvni myslenka vzniku nakupniho a zabavniho Centra Cerny Most vznikla v poloving
90. let, jeho vystavba zacala 1996 a jiz koncem roku 1997 zacalo slouZit svym prvnim
zékaznikiim jako viibec prvni nakupni centrum svého druhu v Ceské republice. Dalsim
krokem v postupném rozsifovani centra bylo otevieni Ctyfpatrového zabavniho centra
v roce 2000, které v sobé zahrnovalo multikino o osmi salech, bazén, fitness, motokary,
kasino a také food court v centru zdbavniho centra. Zatim nejvyznamnéjSi rozSifeni
a rekonstrukce nakupniho centra zacala pocatkem roku 2011 a dokoncena byla v bieznu
2013. V ramci rekonstrukce a rozsifeni byl vystavén parkovaci dim, ktery byl piimo

propojen s nakupnim centrem.

Po rozsifeni a provedené rekonstrukei disponuje plochou témét 82 000 m2. Centrum Cerny
Most nabizi pro své zakazniky bez mala 3 200 parkovacich mist a 169 obchodt s Sirokym
spektrem nabidky zboZi a sluZzeb. Jsou zde zastoupeny rGzné moédni znacky, sportovni
potieby, prodejny domacich potieb, restaurace, kavarny, multikino, relaxacni, détské zony

a hypermarket Globus. (Internetovy zdroj 4)
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Centrum je umisténo na severovychodnim okraji Prahy u hlavnich silni¢nich taht
od Liberce a Hradce Kralové. Dopravni dostupnost centra také zajiStuje bezprostiedni
blizkost kone¢né stanice Metra B Cerny Most. Nakupni centrum je bezbariérové a vétsina

obchodi je situovana v jednom podlazi.

Obrizek 3: Umisténi OC Cerny Most
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4.3.1 SWOT analyza obchodni centrum Cerny Most

Poloha obchodniho centra Cerny Most miize byt brana jako silna stranka, jelikoz se
nachdzi na severovychodnim okraji Prahy pfimo u dalnice na Liberec a Hradec Kralové,
coZ obchodni centrum déla dobie dostupné pro navstévniky z okrajovych casti Prahy
I Sirsiho okoli Prahy. V bezprostiedni blizkosti se také nachazi kone¢na stanice Metra B
Cerny Most, terminal MHD a také terminal meziméstskych autobusovych linek, obchodni
centrum je tedy dobte dostupné 1 pro navstévniky, ktefi nepouzivaji k dopravé za nakupy

automobil.

Dalsi silnou strankou, je pfitomnost obchodniho domu Svédské nabytkatské firmy IKEA,
ktera se zaméfuje na vyrobu levného nabytku a bytovych doplika, a také piitomnost

obchodniho domu DECATHLON, ktery se zabyva prodejem Sirokého spektra sportovnich
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potieb. Piitomnost obou obchodnich domil v t&sné blizkosti obchodniho centra Cerny Most
nabizi jeho navstévnikim komplexni moznost ndkupu pravé pii navstévé tohoto

obchodniho centra.

Silnou strankou je také fakt, ze obchodni centrum Cerny Most bylo v roce 1997 vibec
prvni nakupnim centrem otevienym v Ceské republice a od té doby proslo rekonstrukcemi
a doladénim nékterych nedostatkil, coz z n¢j ¢inni v o¢ich navstévnik obchodni centrum,
které je po dlouhych letech svého fungovani piipraveno plnit zkusen¢ a kvalitné jejich

pozadavky.

Komplexni nabidka obchodl, restauraci, zabavnich a relaxacnich zafizeni, vcetné
dopliikovych sluzeb jako je naptiklad Cerpaci stanice s myckou, kterou provozuje
hypermarket Globus, ktery se v obchodnim centru nachézi, je zajisté také silnou strankou,
ktera motivuje navitévniky vyuzit sluzeb obchodniho centra Cerny Most a realizovat tak
nakup rizného zbozi a sluzeb na jednom misté. To vSe je jeSté¢ podpofeno vérnostnim
programem, ktery navitévnikim pfi vyuzivani vérnostni karty v centru Cerny Most

zajist'uje rtizné slevy a vyhody.

Slabou strankou obchodniho centra Cerny Most miize byt paradoxné i jeho lokalizace,
ackoli jeho poloha na okraji mésta byla zminéna mezi silnymi strdnkami. JelikoZ je
centrum Cerny Most situovano na severovychodnim okraji Prahy, velké mmnozstvi
potenciondlnich nav§tévniku z Prahy voli ke svym nakuplim radgji ndkupni centra

situovana blize centru mésta.

Vzhledem ke stale vétsi a vyrazngjsi oblibé regionalnich potravin od regionalnich péstitelti
a chovatelll, zejména pak zeleniny mezi zakazniky, lze za slabinu povaZovat absenci

pofadani téchto farméaiskych trhil v obchodnim centru Cerny Most.

Absence pravidelnych farmatskych trhii pofddanych v obchodnim centru na druhou stranu
vyvolava pftileZitost pro obchodni centrum se na tyto trhy zaméfit a snaZit se je pfesunout
do svého aredlu a provozovat je ve spoluprdci s mestkou casti Praha 14. Provozovani
téchto trhti by pfilakalo do obchodniho centra navstévniky, ktefi standardné tento

maloobchodni format nevyhledavaji.
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Nejvétsi hrozba, se kterou se obchodni centrum Cerny Most potyka, je konkurence
prazskych obchodnich center, jelikoz Praha je jedno z mést, které ma nejvice m?
prodejnich ploch v Evropé, tudiz je hrozbou odliv navstévnikit do konkurenc¢nich

obchodnich center v Praze.

4.4 Nakupni centrum Palladium

Vystavba nakupniho centra Palladium byla zahajena v kvétnu 2005 a jiz koncem fijna
2007 bylo centrum otevieno pro navstévniky. Vzhledem k poloze v centru Prahy, je vnéjsi
vzhled nédkupniho centra netypicky pro tento druh maloobchodniho formatu, jelikoz se zde
developefi potykali s pozadavky pamatkait. Zvenci si tedy budova zachovala sviij ptivodni
rdz, avSak interiéry nakupniho centra spliiuji veskeré pozadavky na moderni nékupni

centrum.

Obchodni plocha centra ¢inni 40 000 m? na kterych svym navstévnikiim v péti podlazich
nabizi své zbozi a sluzby na 179 obchodi mezi kterymi jsou naptiklad Swarowski, Festina,
Tchibo, Armani, Gaint, Lacoste, Samsung a dalsi, v nakupnim centru je umistén

hypermarket Albert. Dale nabizi 24 restauraci, kavaren a bara (Internetovy zdroj 9).

Nakupni centrum Palladium se nachédzi v samém centru Prahy na Namésti miru. Proto je
velmi dobie dostupné pro navstévniky v centru mésta prostiednictvi MHD 1 péSky. Stanice
metra Namésti republiky se nachdzi pfimo v podzemi budovy nakupniho centra
a tramvajova zastavka, se nachazi ptimo pfed vchodem do ndkupniho centra Palladium.
Pro navstévniky, ktefi se chystaji do nakupniho centra automobilem je zde k dispozici 900

parkovacich mist, parkovani zde je placené.
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Obrazek 4: Umisténi NC Palladium
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4.4.1 SWOT analyza nakupniho centra Palladium

Nakupni centrum Palladium se nachazi na jednom z nejlukrativnéjSich mist v Praze,
na Namésti republiky na Praze 1. Tato lokalizace v centru mésta laka spoustu navstévnikd,
pro které je z hlediska dopravni dostupnosti velmi dostupné, coz se tyka MHD. P#imo
V podzemi nakupniho centra se nachazi stanice metra Néarodni tfida a pfimo pfed vchodem
do centra je zastavka tramvajovych linek. Pro navstévniky, ktefi navs$tévuji nakupni
centrum automobilem, je zde k dispozici parkovisté s 900 parkovacimi misty, parkovani je

vzhledem K atraktivni poloze v centru mésta zpoplatnéno.

V nakupnim centru jsou mezi najemniky kromé standardnich znacek, které nabizi vétSina
nakupnich center, také luxusni znaCky mezi které patii naptiklad Swarovski, Armani,
Lacoste, Festina, Giant. Pfitomnost téchto znacek pfitdhne do ndkupniho centra

navstévniky vyssich ptijmovych tiid, ktefi vyhledavaji kvalitni a prestizni produkty.

Mezi silné stranky se fadi také fakt, ze nakupni centrum Palladium nabizi oproti jinym
nakupnim centrim takzvany ,,Tax free shoping®, ktery umoziuje turistim, ktefi maji
bydlist¢ mimo EU zazadat o vystaveni formuldie pro vraceni DPH z jejich nékupu.
Vzhledem Kk vysoké koncentraci zahrani¢nich turisti v centru Prahy je tato moznost

nakupu pro turisty 1akava a také této moznosti vyuzivaji.
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Nakupni centrum Palladium ma z divodu své atraktivni polohy velmi dobrou obsazenost
pronajimatelnych ploch, ktera se pohybuje ptes 91 %. Najemnici maji o prostory v Palladiu

zé4jem i pies vysoké ceny za m? pronajimané plochy, které patii k nejvys$sim v celé Praze.

Za slabou stranku nakupniho centra Palladium je povazovéana absence multikina, které je
V dne$ni dob& v nakupnich centrech samoziejmosti, jelikoz umoziuje spojeni nakupu

a traveni volného ¢asu v nakupnim centru.

Vzhledem k poloze v centru mésta je v dopravni $pi¢ce nakupni centrum nepiili§ dobie
dostupné automobilem, a parkovani v ndkupnim centru je zpoplatnéno. Tento fakt miize
odrazovat navstévniky, ktefi za ndkupy vyrazeji automobilem a radéji pro realizaci svého
nakupu vyhledaji néjaké nakupni centrum, které se nachédzi ve vice okrajové casti mésta

a tudiz je vozem lépe dostupné.

Jako pfilezitost se nabizi vybudovani multikina v aredlu v nakupnim centru, jehoz absence
je vnimana jako slabé stranka. Multikino pfimo v ndkupnim centru je dnes béznou soucasti
drtivé vétSiny vSech vyznamnéjSich nakupnich center, a laka navstévniky, kteti vyhledavaji

spojeni nakuptl a zébavy.

Nejvétsi hrozba, se kterou se nakupni centrum Palladium potyka, je konkurence prazskych
obchodnich center, jelikoz Praha je jedno z mést, které méa nejvice m? prodejnich ploch

v Evropé, tudiZ je hrozbou odliv navstévnikl do konkuren¢nich obchodnich center v Praze.
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5 Analyza vybranych finan¢nich ukazateli u vybranych
nakupnich center

Jako podklady pro vytvotfeni vybranych finan¢nich ukazatel u vybranych nakupnich
center jsou pouzity vyro¢ni zpravy jednotlivych center, volné¢ dostupné na webovém
portalu or.justice.cz. VSechna vybrana ndkupni centra tyto informace zverejiuji povinné
ve vyro¢nich zpravach, které obsahuji vykazy Gcetni uzavérky, tedy rozvahu a vykaz zisku
a ztrat, ze kterych jsou pravé tyto informace Cerpany, a také ptilohu k ucetni uzavérce,
ktera obsahuje dopliujici informace tykajici se tcetni uzavérky. V této kapitole budou
porovndvany vybrané finan¢ni ukazatele vybranych nakupnich center v ¢asové fad¢, coz
poslouZzi jako podklad pro zhodnoceni jejich soucasného vyvoje a predikci budouciho

vyvoje. Dale budou vyuzity k porovndni vybranych nakupnich center mezi sebou.

5.1 Meziroc¢ni vyvoj bilan¢ni sumy

U tohoto ukazatele bude porovnavan meziro¢ni vyvoj bilanéni sumy u jednotlivych
vybranych nakupnich center. Bilan¢ni sumou je rozumén soucet jednotlivych slozek aktiv
¢1 pasiv. Pii meziro¢nim srovnani je v ¢ase zachycen vyvoj této hodnoty, ktera vyjadiuje
ucetni hodnotu firmy. Vyvoj meziro¢niho vyvoje bilan¢ni sumy u vybranych obchodnich

center za sledované obdobi je zobrazen nésledujicim grafem.
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Graf 2: Meziro¢ni vyvoj bilan¢ni sumy vybranych obchodnich center
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Nejvétsi zmeénu meziro¢niho vyvoje bilanéni sumy v roce 2011 zaznamenalo obchodni
centrum Cerny Most, kde se jednalo o meziro¢ni narist o 24,3 %, dalsim obchodnim
centrem, u kterého doslo k meziro¢nimu nariistu bilanéni sumy, bylo obchodni centrum
Nisa Liberec, zde doslo k mirnéjSimu nartstu bilancni sumy, a to o 6,34 %. Zbyla dvé
obchodni centra se v roce 2011 potykala s meziro¢nim poklesem bilan¢ni sumy, konkrétné
u obchodniho centra Forum Liberec se jednalo o pokles o 5,6 %. U nakupniho centra

Palladium doslo k mirn&j$§imu poklesu a to sice o 1,57 %.

V Roce 2012 zaznamenalo nejvétsi meziroéni zménu bilanéni sumy opét obchodni
centrum Cerny Most a to sice opét nariist 0 45,69 %, meziroéni narist bilanéni sumy zde
byl tedy jesté¢ intenzivnéjsi nez v predchazejicim obdobi. U ostatnich vybranych

obchodnich center doSlo pouze k mirnému poklesu bilanéni sumy.

K dal§imu vyznamné&jSimu naristu bilanéni sumy doSlo dale vroce 2013 a to opét
u obchodniho centra Cerny Most, atkoli ne k tak vyraznému naristu, jako v letech

minulych, tentokrat se jednalo o meziro¢ni nartst bilancni sumy o 13,3 %. V tomto roce
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doslo k nartstu bilancni sumy, a to poprvé za sledované obdobi u nakupniho centra
Palladium, jednalo o meziro¢ni nartst o 10, 31 %. Zbyla dv¢ obchodni centra, obchodni
centrum Nisa a Forum Liberec, zaznamenala nepatrny meziro¢ni pokles bilan¢ni sumy a to

02,33 % a 0,85 %.

V roce 2014, v poslednim roce sledovaného obdobi, zaznamenala vSechna vybrana
obchodni centra, krom¢ nakupniho centra Palladium, meziro¢ni pokles bilan¢ni sumy.
Obchodni centrum Palladium zaznamenalo nepatrny mezirocni nartst 0 2,96 %.
Nejciteln&jsi mezirocni propad ze zbylych center zaznamenalo obchodni centrum Forum

Liberec, ato 0 9,37 %.

5.2 Podil vlastniho kapitalu na celkovych pasivech

U tohoto ukazatele budou porovnany hodnoty podilu vlastniho kapitalu a celkovych pasiv
jednotlivych vybranych obchodnich center, jak mezi sebou, tak i v ¢ase. Tento ukazatel
nam vyjadiuje zastoupeni vlastniho kapitalu v pasivech. Cim vétsi ma podnik zastoupeni
vlastniho kapitélu v celkovych pasivech tim vice mé prostfedkli na kryti ptipadnych ztrat.
Podil vlastniho kapitdlu na celkovych pasivech u vybranych obchodnich center

za sledované obdobi je zobrazen nasledujicim grafem.
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Graf 3: Podil vlastniho kapitalu na celkovych pasivech vybranych obchodnich center

Podil vlastniho kapitalu na
celkovych pasivech vybranych obchodnich center
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Zdroj: Vyroéni zpravy OC Nisa Liberec, OC Forum Liberec, OC Cerny Most, NC

Palladium. Vlastni zpracovani.

Podil vlastniho kapitalu na celkovych pasivech v roce 2010, u vybranych center, dosahoval
zaporné hodnoty pouze u jednoho z nich a to u ndkupniho centra Palladium tento podil
centrum zaznamenalo v minulém obdobi. Ostatni vybrana centra zaznamenala kladny podil
vlastniho kapitdlu na celkovych pasivech, nejvétsi podil pak zaznamenalo obchodni
centrum Cemy Most a to 15,19 %, nasledovalo obchodni centrum Forum Liberec s 11,4 %

a obchodni centrum Nisa Liberec s 6,26 %.

K dal§im vyznamnym zménam v podilu vlastniho kapitalu na celkova pasiva, doslo
zejména v roce 2012, kdy prudce vzrostl tento ukazatel u obchodniho centra Forum
vétsinového vlastnika Tesco Holdings B. V., ktery poskytl ptiplatkem ve vysi 700 000 tis.
K¢ na vytvofeni vlastniho kapitdlu mimo zakladni kapitdl. V roce 2012 byl také
zaznamenan narust u obchodniho centra Nisa na hodnotu 17,62 %, a také nepatrny narast

u obchodniho centra Cerny Most o necelého 1,5 % na hodnotu 10,56 %. Nékupni centrum
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Palladium vroce 2012 nadidle zaznamenavalo pokles podilu vlastniho kapitalu

wrwe

V nasledujicich letech sledovaného obdobi, tedy v letech 2013 a 2014 nedoslo, k Zzadnym

vyznamng&j$im vykyvim oproti roku 2012.

5.3 Rentabilita vlastniho kapitalu

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu vysvétluje kolik zisku podniku, v tomto ptipadé
vybranym obchodnim centrim, pfinese jedna koruna investovaného vlastniho kapitalu.
Cim je hodnota tohoto ukazatele vyssi, tim efektivngji dokaze podnik S investovanym
kapitdlem hospodafit. Pro vybrand obchodni centra je Zadouci pozitivni rlst tohoto
ukazatele v ¢ase. Rentabilita vlastniho kapitalu vybranych obchodnich center za sledované

obdobi je znazornéna nasledujicim grafem.

Graf 4: Rentabilita vlastniho kapitalu vybranych obchodnich center

Renatabilita vlastniho kapitalu vybranych obchodnich
center (v %)
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Zdroj: Vyroéni zpravy OC Nisa Liberec, OC Forum Liberec, OC Cerny Most, NC

Palladium. Vlastni zpracovani.
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V roce 2010 zaznamenala obchodni centra Nisa Liberec a Palladium zaporné hodnoty
rentability vlastniho kapitalu a to v téméf totoznych hodnotach. U obchodniho centra Nisa
Liberec se jednalo o hodnotu -18,89 %, a u nakupniho centra Palladium -19,04 %. Dalsi
dvé vybrand obchodni centra dosahovala kladnych hodnot rentability vlastniho kapitélu,

obchodni centrum Forum Liberec 15,47 % a obchodni centrum Cemy Most 16,18 %.

Dramaticky vyvoj ukazatele rentability vlastniho kapitalu zaznamenalo v roce 2011
obchodni centrum Nisa Liberec, které se dostalo ze zdpornych hodnot piedeslého roku,
z minulého obdobi. Rust tohoto ukazatele v ase zaznamenalo také obchodni centrum
Forum Liberec, které zaznamenalo hodnotu ukazatele 28,86 %, tedy meziro¢ni nartst
témet o 13,5 %, a Palladium, které sice zaznamenalo nartst této hodnoty o 12 %, avSak
stale byla tato hodnota zaporna na urovni -6,88 %. Jediny, kdo si v tomto ohledu v roce
2011 pohorsil, bylo obchodni centrum Cerny Most, které zaznamenalo rentabilitu vlastniho

kapitalu -6,88 %, pokles této hodnoty byl zptisoben realizovanou ztratou v roce 2011.

Vyznamny vykyv rentability vlastniho kapitalu v roce 2012 zaznamenalo obchodni
centrum Nisa Liberec, tento ukazatel se v tomto roce propadl o 82,5 % na hodnotu 23,31
% v disledku propadu zisku. Pokles, i kdyz ne tak znatelny zaznamenalo také obchodni
centrum Forum Liberec a to o 20 % na 8,89 %. U ostatnich obchodnich center nedoslo

k vyznamnéj$imu vyvoji tohoto ukazatele.

V roce 2013 zaznamenalo nejvyssi propad ukazatele rentability vlastniho kapitdlu ndkupni
centrum Palladium a to témét o 50 % na hodnotu -57,46 %, tento fakt zapfiCinil narist
zisku a stale zaporna hodnota vlastniho kapitalu. Pokles tohoto ukazatele zaznamenalo také
obchodni centrum Nisa Liberec 0 9 % na hodnotu 14,15 %. Obchodni centrum Cerny Most
zaznamenalo narlst ukazatele rentability trZzeb o 24 % na hodnotu 25,72 %, zplUsobeny
ristem zisku. Obchodni centrum Forum Liberec nezaznamenalo vyraznéjsi zménu tohoto

ukazatele.

V poslednim roce sledovaného obdobi, tedy vroce 2014 zaznamenalo nejvyssi narust
hodnoty rentability vlastniho kapitalu obchodni centrum Nisa Liberec, a to 0 28,5 %
na hodnotu 42,68 %. V ristu hodnoty ho nasledovalo obchodni centrum Cerny Most

S mezirocnim narustem tohoto ukazatele o 10 % na hodnotu 35,70 %. Nakupni centrum
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Palladium zaznamenalo v roce 2014, z divodu stale zaporné hodnoty vlastniho kapitalu,
rentabilitu vlastniho kapitdlu na trovni -34,06 %, oproti pfedchazejicimu roku doslo

K narustu tohoto ukazatele o 23,5 %. Pouze obchodni centrum Forum Liberec zaznamenalo

v

obdobi, 0 28 % a to na hodnotu -18,45 %.

5.4 Rentabilita aktiv

Ukazatel rentability aktiv vysvétluje kolik zisku podniku, v tomto ptipad¢ vybranych
obchodnich center, je vytvaieno celkovymi aktivy. Jedna se o podil zisku pted zdanénim
a uroky (EBIT) a celkovych aktiv. Udaje o tomto ukazateli u vybranych obchodnich

center, za sledované obdobi, jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Graf 5: Rentabilita aktiv vybranych obchodnich center

Rentabilita aktiv vybranych obchodnich center (v %)
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy OC Nisa Liberec, OC Forum Liberec, OC Cerny Most, NC

Palladium. Vlastni zpracovani.
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V roce2010 se rentabilita aktiv u Obchodniho centra Cerny Most a Palladium pohybovala
na priblizné stejné urovni a to 2,46 % a 2,36 %, obchodni centrum Forum Liberec
zaznamenalo tento ukazatel na urovni 1,77 %. Témto tfem vybranym obchodnim centriim
tedy celkova aktiva prinasela zisk, kdezto obchodni centrum Nisa Liberec, zaznamenalo
zaporny ukazatel rentability aktiv na Grovni -1,18 %, diivodem této zaporné hodnoty byla

realizovana ztrata v tomto roce.

Rok 2011 piinesl vyvoj ukazatele rentability aktiv pro vSechny vybrana obchodni centra.
Obchodni centrum Nisa Liberec oproti pfedchazejicimu roku realizovalo zisk a tim se
zvysil 1 tento ukazatel na hodnotu 7,54 %, dal$im kdo si v tomto ukazateli polepsil, bylo
obchodni centrum Forum Liberec, které zaznamenalo narust tohoto ukazatele o necela 2 %
na hodnotu 3,69 %. Zbyla dvé centra naopak zaznamenala v roce 2011 propad ukazatele
do zapornych hodnot, obchodni centrum Cerny Most na urove -0,25 % a nakupni centrum

Palladium na -1,28 %.

Rok 2012 nepfinesl nijak vyznamny vyvoj hodnot ukazatele rentability aktiv u vybranych
center, krom nepatrného nartistu ukazatele u obchodniho centra Cerny Most a nakupniho
centra Palladium, tyto centra se dostala zp&t do kladnych hodnot ukazatele. Také rok 2013
pfinesl jen drobné kolisani hodnoty ukazatele a vSechna vybrand obchodni centra

se pohybovala v kladnych hodnotach.

V poslednim roce sledovaného obdobi, v roce 2014 jiz doslo k vyznamnéj$im vykyvim
hodnot ukazatele rentability. Obchodni centrum Nisa Liberec, zaznamenalo nartst témet
05 % na hodnotu 6,9 %, nartist ukazatele obchodniho centra Cerny Most jiz nebyl tak
markantni, jednalo se o narast o 2 % na hodnotu 4,72 %. Nejdramatictéjsi vyvoj ukazatele
rentability aktiv zaznamenalo obchodni centrum Forum, u kterého se ukazatel propadl
0 téméf 12,5 % na zapornou hodnotu -8,01 %. Dalsim kdo zaznamenal propad ukazatele,
I kdyz ne tak znatelny, bylo ndkupni centrum Palladium, u kterého byla v roce 2014
hodnota ukazatele 3,96 %.
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5.5 Rentabilita trzeb

Ukazatel rentability trzeb u vybranych obchodnich center ukazuje, jaké mnozstvi zisku
vyprodukuje kazda koruna trzeb. Pro konstrukci tohoto ukazatele byla vybrana varianta,
kterd pracuje spodilem zisku pfed zdanénim a uroky a trzbami z obratu. Udaje
0 hodnotach ukazatele rentability trzeb u vybranych obchodnich center v ¢asové fadé jsou

zobrazeny v nasledujicim grafu.

Graf 6: Rentabilita trzeb vybranych obchodnich center

Rentabilita trzeb vybranych obchodnich center (v %)
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy OC Nisa Liberec, OC Forum Liberec, OC Cerny Most, NC

Palladium. Vlastni zpracovani.

Ukazatel rentability trzeb v roce 2011 nabyval zaporné hodnoty pouze u obchodniho centra
Nisa Liberec, kde tento ukazatel nabyval hodnoty -17,62 %, ostatni vybrand obchodni
centra nabyvala vtomto roce kladnych hodnot. Obchodni centrum Cerny Most
zaznamenalo hodnotu rentability trzeb 19,59 %, jesté vy$si hodnotu tohoto ukazatele

zaznamenalo obchodni centrum Forum Liberec a to 32,65 %, vibec nejvyssi hodnotu
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rentability trzeb, z vybranych center zaznamenalo nékupni centrum Palladium a to

40,84 %.

Nasledujici rok 2011 piinesl vyznamné vykyvy v hodnoté rentability trzeb zejména
U obchodniho centra Nisa, které se dostalo ze zaporné hodnoty ukazatele v piedeslém roce
az na extrémni hodnotu 119,17 %, coz bylo zplsobeno nartstem zisku, jelikoz trzby
zaznamenaly meziro¢né¢ pouze nepatrny narist. Ostatni vybrana obchodni centra
zaznamenala pokles hodnoty ukazatele rentability trzeb, nejvyraznéjsi pokles zaznamenalo
obchodni centrum Cerny Most, a to na tiroveti -2,47 %, coZ je propad o 22,5 % zapii¢inény

poklesem zisku.

Po prudkém narGstu hodnoty ukazatele rentability trzeb u obchodniho centra Nisa Liberec
vroce 2011 piiSel v roce 2012 pokles této hodnoty, ackoli se jednalo o propad hodnoty
0 témér 56 %, hodnota pro tento rok byla na velmi dobré trovni 63,40 %. Naopak vyrazny
meziro¢ni narust hodnoty ukazatele, zaznamenalo nakupni centrum Palladium, které
se dostalo ze zdporné¢ hodnoty piedeslého roku na tdroven 24,68 %, coz byl narist

046,22 %.

Rok 2013 znamenal pro obchodni centrum Nisa Liberec dalsi propad ukazatele rentability
trzeb na hodnotu 31,26%. V tomto roce ukazatel u ostatnich vybranych obchodnich center
zaznamenal nariist hodnoty, o nejvétsi nartist se pak jednalo u nadkupniho centra Palladium,
u kterého byla hodnota ukazatele na extrémni urovni 125,30 %, jednalo se tedy
0 meziro¢ni narust o vice nez 100 %. Drobné&jsi zvySeni hodnoty ukazatele nastalo
u obchodniho centra Cerny Most, u kterého doslo k nartistu hodnoty ukazatele rentability
trzeb o 19 % na hodnotu 21,99 %, a také u obchodniho centra Forum Liberec, u kterého

se zvysila rentabilita trzeb o 10,5 % na troven 42,87 %.

Posledni rok sledovaného obdobi, tedy rok 2014 pfinesl dramatické propady hodnoty
ukazatele rentability trzeb, pfedevSim u obchodniho centra Forum Liberec, které
zaznamenalo pokles hodnoty ukazatele o extrémnich 124 % na troven -81,19 %, coz bylo
Palladium také zaznamenalo pokles ukazatele rentability trzeb na troven 67,93 %. Naopak
nejvyrazngj$i narust zaznamenalo obchodni centrum Nisa, které zaznamenalo nartist

ukazatele ptfiblizné o 70 % na uroven 103,63 %, takto vyrazny narist byl zpiisoben
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zvySenim zisku. Dalsi ne tak vyrazny nartst hodnoty ukazatele vykéazalo také obchodni

centrum Cerny Most, a to o 11%.
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6 Komparace prodeje potravin v obchodnich centrech

a menSich maloobchodnich formatech

Tato kapitola se zabyva charakteristikou a porovnanim dvou maloobchodnich formati pii
prodeji potravin v Ceské republice. Vzhledem k zaméfeni celé této diplomové prace, byla
jako prvni maloobchodni format vybrdna sit’ hypermarket, které byvaji umistény
v ndkupnich centrech, a jako druhy format byla vybrana sit’” menSich prodejen potravin.
U téchto vybranych fetézc budou porovndvany finanéni ukazatele a na zakladé téchto
ukazateli budou tyto fetézce vyhodnoceny. Konkrétni spolecnosti, které budou

porovnavany, jsou Ahold Czech republic s. r. 0., a ENAPO a. s.

6.1 Charakteristika Ahold Czech republic

Ahold Czech republic v Ceské republice provozoval vroce 2013 284 hypermarketi
a supermarketii a 23 stanic, to v§echno pod znackou Albert. V roce 2013 spole¢nost Ahold
v Ceské republice zaméstnavala téméf 10 000 zaméstnancii a tim se fadi mezi nejvétsi
zaméstnavatele v Ceské republice. Prodejny Albert se zaméfuji predeviim na nabidku
cerstvych a kvalitnich potravin a dopliitkového sortimentu, nabizi vyrobky domaci
| zahrani¢ni produkce a také vlastni vyrobky pod privatnimi znackami Albert Excellent,
Albert Bio, Albert Quality, EURO SHOPPER, AH Basic, Reznicky pult, Pod vézi,
Spiritaal, tyto vyrobky se snazi spolecnost nabizet za dlouhodobé piiznivé ceny.
Hypermarkety Albert jsou vybaveny pifehlednym informacnim systémem jednotlivych
oddéleni a Sirokymi ulickami pro pohodlny ndkup. Hypermarkety Albert byvaji obvykle
umistény v nakupnich centrech, kde jsou umistény i1 dal§i obchody s riznymi druhy
sortimentu, coz vhodné dopliiuje nabidku sluzeb a produktt kazdého hypermarketu. Kromé
umisténi hypermarketd v ndkupnich centrech spolecnost Albert provozuje také
supermarkety lokalizované jak na okrajich mést, tak na rusnych hlavnich tfidach v centrech

mést. (Internetovy zdroj 10)
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6.2 Charakteristika spole¢nosti ENAPO

Retézec ENAPO je spolecnost Geského pivodu se siti prodejen po celé Ceské republice
v tradi¢nich lokalitach. Spole¢nost ENAPO byla zalozena v roce 1998, jako manazerska
firma s tikolem zalozit smluvni fran$izovou obchodni sit’ Jedna se pfedev§im o prodejny
mensiho maloobchodniho formatu od 100 m?, které se nachazeji jak ve vétSich méstech,
tak i v malych obcich. Prodejny ENAPO svym zékaznikiim nabizeji prioritné potraviny
napiiklad Siroké spektrum druhii pe€iva, uzendiské a mlé¢né vyrobky, lahtidky a salaty,

a to v8e predevsim z produkce tradi¢nich regiondlnich dodavatelii.

6.3 Analyza vybranych finan¢nich ukazatelii u porovnavanych

Nasledujici analyza poslouzi jako podklad pro komparaci dvou maloobchodnich formati,
zabyvajicich se prodejem potravin. Z finan¢nich ukazatelii k tomuto ucelu byly vybrany
ukazatele rentability a to konkrétn€ rentabilita celkovych aktiv, rentabilita vlastniho
kapitalu, rentabilita trzeb a rentabilita ndkladt. Data potiebna pro tuto analyzu byla
Cerpana z vyroCnich zprav porovnavanych spoleCnosti, zvefejnénych na internetovych

strankach or.justice.cz.

6.3.1 Rentabilita celkovych aktiv

Ukazatel rentability aktiv vysvétluje kolik zisku podniku, v tomto ptipad€ porovnavanych
maloobchodnich formatii Ahold (Albert) a ENAPO, je vytvareno celkovymi aktivy. Jedna
se 0 podil zisku pted zdanénim a uroky (EBIT) a celkovych aktiv. Udaje o tomto ukazateli,
za sledované obdobi u porovnavanych maloobchodnich formatd v asové tfadé jsou

zobrazeny v nasledujicim grafu.

61



Graf 7: Rentabilita celkovych aktiv Ahold a ENAPO

Rentabilita celkovych aktiv
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Zdroj: Vyroc¢ni zpravy Ahold Czech republic a ENAPO. Vlastni zpracovani.

V roce 2009 byly od sebe hodnoty ukazatele rentability celkovych aktiv u porovnavanych
maloobchodnich formati vibec nejdal za celé sledované obdobi. Sit’ prodejen ENAPO
dosahovala vyS$i urovné tohoto ukazatele na uUrovni 31,24 %, kdezto Ahold (Albert)
zaznamenal hodnotu ukazatele rentability celkovych aktiv v zaporné hodnoté -13,48 %,

tato hodnota vychazela z realizované ztraty roku 2009.

Rok 2010 znamenal pro oba maloobchodni fetézce narist hodnoty rentability celkovych
aktiv, u sité prodejen ENAPO doslo k nartistu ukazatele o 10 % na uroven 41,26 %. Jesté
vetsi nartst tohoto ukazatele zaznamenal Ahold (Albert), ktery zaznamenal nartst
0 13,2 % na uroven 0,22 %. V roce 2010 byl tedy ukazatel rentability celkovych aktiv stale
vyrazné€ vyssi u spole¢nosti ENAPO.

Ukazatel rentability celkovych v roce 2011 u spolecnost ENAPO vyrazné poklesl, a to
020,96 % na troven 20,3 %. Oproti tomu Ahold (Albert) stale pomalu rostl, mezirocni
narust ukazatele rentability celkovych aktiv u ného meziroéné vzrostl o 1,73 % na troven
1,95 %. I ptes pokles ukazatele u spolecnosti ENAPO a narist hodnoty ukazatele Ahold
(Albert), si stale vyssi troven ukazatele rentability celkovych aktiv zachovala spolecnost

ENAPO.
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Rok 2012 nepfinesl zadny vyznamny vykyv hodnot ukazatele rentability celkovych aktiv
ani u jednoho maloobchodniho fetézce. Spolecnost ENAPO opét zaznamenala pokles
hodnoty ukazatele, i kdyz v tomto roce ne tak vyrazny jako V roce piedeslém, jednalo se
0 snizeni hodnoty o 1,12 % na uroven 19,18 %. Naproti tomu Ahold (Albert) zaznamenal
velice mirny ndrlst hodnoty ukazatele rentability celkovych aktiv necelé 1 % na hodnotu
2,70 %. | vroce 2012 dosahovala vyssi hodnoty ukazatele rentability celkovych aktiv
spole¢nost ENAPO.

Posledni rok sledovaného obdobi, rok 2013 ptinesl propad ukazatele rentability celkovych
aktiv o 7 % na uroven 12,08 %. Ahold (Albert) zaznamenal jen velice mirny narast
hodnoty tohoto ukazatele a to o 0,63% na troven 3,33 %. Ve vSech letech sledovaného

obdobi vykazovala vy$si hodnoty rentability celkovych aktiv spole¢nost ENAPO.

6.3.2 Rentabilita vlastniho kapitalu

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu vysvétluje kolik zisku podniku, v tomto piipadé
porovnavanym maloobchodnim formatim, pfinese jedna koruna investovaného vlastniho
kapitalu. Cim je hodnota tohoto ukazatele vy3si, tim efektivngji dokaze podnik
s investovanym kapitdlem hospodafit. Pro vybrané maloobchodni formaty je Zadouci
a pozitivni rist tohoto ukazatele v Case. Rentabilita vlastniho kapitalu porovnavanych

maloobchodnich formatd, za sledované obdobi je znazornéna nasledujicim grafem.
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Graf 8: Rentabilita vlastniho kapitalu Ahold a ENAPO

Rentabilita vlastniho kapitalu
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Zdroj: Vyro¢ni zpravy Ahold Czech republic a ENAPO. Vlastni zpracovani.

V roce 2009 se ukazatel rentability vlastniho kapitadlu spolecnosti Ahold (Albert)
pohyboval hluboko v zapornych hodnotach, jelikoz spolecnost v tomto roce realizovala
pomérné velkou ztratu, ukazatel dosahoval hodnoty -576,89 %. Oproti tomu spolecnost

ENAPO dosahovala velice dobrého vysledku ukazatele na trovni 100,27 %.

Rok 2010 znamenal pro spolecnost Ahold (Albert), oproti predchazejicimu roku, prudky
nariist ukazatele rentability vlastniho kapitdlu, a to az na kladnou uroven 2,73 %.
U spolecnosti ENAPO se jednalo o mensi nartst hodnoty ukazatele rentability vlastniho
kapitalu o 4,24 % na uroven 104,51 %. V tomto roce dosahovala spolecnost ENAPO stale
vys$§i hodnoty ukazatele rentability vlastniho kapitalu, oproti spole¢nosti Ahold (Albert).

Spole¢nost Ahold (Albert) vroce 2011 stale pokracovala v pfiblizovani se hodnoté
ukazatele rentability vlastniho kapitdlu spolecnosti ENAPO, zaznamenala narlst této
hodnoty na uroven 24,73 %. Spolecnost ENAPO si vtomto roce, co se ukazatele
rentability vlastniho kapitalu tyka, pohorsila, jelikoz zaznamenala propad tohoto ukazatele
0 60 % na aroven 44,07 %.
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V roce 2012 se spolecnost Ahold (Albert) dostala nejblize k hodnoté ukazatele rentability
vlastniho kapitalu spolecnosti ENAPO ob¢ spolecnosti d€lily pouze 3 procentni body.
Ahold (Albert) dosahl trovné tohoto ukazatele 30,36 % a spolecnost ENAPO zaznamenala
hodnotu ukazatele 33,35 %.

V poslednim roce sledovaného obdobi nedoslo k vyznamnéjSim vykyvim ani u jedné
Z porovnavanych spolecnosti. Spole¢nost ENAPO ve vsech letech sledovaného obdobi

dosahovala vyssi hodnoty ukazatele rentability vlastniho kapitalu nez spolecnost Ahold
(Albert).

6.3.3 Rentabilita trzeb

Ukazatel rentability trzeb u porovnavanych maloobchodnich formati ukazuje, jaké
mnozstvi zisku vyprodukuje kazd4 koruna trzeb. Pro konstrukci tohoto ukazatele byla
vybrana varianta, ktera pracuje s podilem zisku pted zdanénim a roky a trzbami z obratu.
Udaje o hodnotach ukazatele rentability trzeb u porovnavanych maloobchodnich formati

Vv Casove fad¢ jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Graf 9: Rentabilita trzeb Ahold a ENAPO

Rentabilita trzeb (v %)
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Zdroj: Vyrocni zpravy Ahold Czech republic a ENAPO. Vlastni zpracovani.
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Spole¢nost ENAPO v roce 2009 dosahovala Grovné ukazatele rentability trzeb ve vysi
14,73 %, oproti tomu hodnota tohoto ukazatele u spolecnosti Ahold (Albert), dosahovala
hodnota zaporné trovné -4,56 %. Spolecnost ENAPO zaznamenala o 19,29 procentniho

bodu vyssi hodnoty ukazatele rentability trzeb nez Ahold (Albert).

Rok 2010 ptinesl u obou porovnavanych spolecnosti nartst hodnoty ukazatele rentability
trzeb. Spolecnost ENAPO zaznamenala narust této hodnoty o 2,4 % na hodnotu 17,15 %.
Ahold (Albert) se vtomto roce dostal ze zaporné urovné hodnoty ukazatele rentability
trzeb na uroven 0,08%, jednalo se tedy o nardst o 4,48 %. I v tomto roce byl ukazatel

spole¢nosti ENAPO, na vyssi urovni oproti spole¢nosti Ahold (Albert).

V roce 2011 zaznamenala vyraznéjsi vykyv ukazatele rentability trzeb pouze spole¢nost
ENAPO, kde tento ukazatel poklesl o téméf 7 % na hodnotu 10,41 %. Spole¢nost Ahold
(Albert) nezaznamenala vyznamnéjsi vykyv ukazatele. I pies pokles ukazatele rentability

trzeb si spolecnost ENAPO udrZela jeho vyssi troven oproti spole¢nosti Ahold (Ahold).

Ukazatel rentability trzeb spolecnosti ENAPO v roce 2012 pouze nevyznamné poklesl,
podobné nevyznamné se mezirocné zménil také tento ukazatel 1 u spolecnosti Ahold
(Albert), avSak zde se jednalo o nepatrny narlst. Stejny vyvoj byl u obou spolecnosti
zaznamenan i v roce 2013. Také ukazatel rentability trzeb byl ve vSech letech sledovaného

obdobi vyssi u spole¢nosti ENAPO.

6.3.4 Rentabilita naklada

Dalsim ukazatelem, dle jehoZz hodnot budou porovnavany vybrané maloobchodni formaty,
je ukazatel rentability nakladd. Tento ukazatel vysvétluje, kolik korun zisku pfinese jedna
koruna nékladu, v tomto pfipad¢ se jedna o zisk pfed zdanénim a troky a provozni
naklady. Ukazatel rentability ndkladl tedy znazoriiuje efektivnost vynalozenych néakladi.
Udaje o hodnotich ukazatele rentability ndkladd u porovnavanych maloobchodnich

formatt, v ¢asové fadé jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.
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Graf 10: Rentabilita ndkladi Ahold a ENAPO

Rentabilita nakladud (v %)
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Zdroj: Vyroc¢ni zpravy Ahold Czech republic a ENAPO. Vlastni zpracovani.

Ukazatel rentability néklad u spolecnosti Ahold (Albert) byla vroce 2009 vilbec
nejrozdilng$i za vSechny roky sledovaného obdobi. Spolec¢nost Ahold (Albert) v tomto
roce zaznamenal zapornou hodnotu ukazatele rentability naklada -4,37 %, zaporna hodnota
tohoto ukazatelé vychazi ze ztraty realizované spole¢nosti v tomto roce. Oproti tomu
spolecnost ENAPO dosahla kladné hodnoty tohoto ukazatele ve vysi 17,34%. V prvnim
roce sledovaného obdobi tedy byl ukazatel rentability nakladt spole¢nosti ENAPO o 21,71
procentnich bodi vyssi nez tentyz ukazatel spole¢nosti Ahold (Albert).

Rok 2010 piinesl u obou porovndvanych spole¢nosti nartist hodnoty ukazatele rentability
nakladld. Spole¢nost ENAPO zaznamenala nartst této hodnoty o 1,5 % na hodnotu
18,85 %. Ahold (Albert) se vtomto roce dostal ze zaporné tirovné hodnoty ukazatele
rentability trZzeb na troven 0,08%, jednalo se tedy o nartst o 4,29 %. Ukazatel spolecnosti

ENAPO byl v tomto roce, na vys§i trovni oproti spolecnosti Ahold (Albert).

V roce 2011 zaznamenala vyraznéjsi vykyv ukazatele rentability trzeb pouze spolecnost
ENAPO, kde tento ukazatel poklesl o 8,16 % na hodnotu 10,69 %. Spolecnost Ahold
(Albert) nezaznamenala vyznamnéjsi vykyv ukazatele. I pies pokles ukazatele rentability

trzeb si spolecnost ENAPO udrzela jeho vyssi tiroven oproti spole¢nosti Ahold (Ahold).
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Ukazatel rentability trzeb spolecnosti ENAPO v roce 2012 pouze nevyznamné poklesl,
podobné nevyznamné se meziroéné¢ zmeénil také tento ukazatel 1 u spoleCnosti Ahold
(Albert), zde se vsak jednalo o nepatrny narGst hodnoty ukazatele rentability nakladi.
Stejny trendy meziro¢niho vyvoje pokracoval i v roce 2013. Ve vSech letech sledovaného
obdobi dosahovala spole¢nost ENAPO vyssich hodnot ukazatele rentability nakladi,
nez spole¢nost Ahold (Albert).
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7 Analyza dotaznikového Setieni spotrebitelského chovani

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni se zaméfovala na zjiSténi pohlavi dotazovanych
respondentl. Z odpoveédi na tuto otdzku vyplyva, ze ze 422 dotazovanych bylo 119 muzi
(28,20 %) a 303 Zen (71,80 %). Udaje o zastoupeni muzii a Zen mezi dotazovanymi jsou

znazornény nasledujicim grafem.

Graf 11: Zastoupeni muzi a Zen mezi dotazovanymi

= Muzi = Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Predmétem dalsi otazky bylo zjisténi zastoupeni v€kovych skupin mezi dotazovanymi
respondenty, kde nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych byli lidé ve veékovém rozmezi
18 — 26 let, tato skupina tvofila 71,56 % zcelkového poc¢tu dotazovanych
(302 respondentti), druhou nejpocetnéjsi skupinou respondenti byla vékova skupina
27 — 35 let, ta tvorila 12,56 % z celkového poctu respondentl (53 respondentl), vékova
skupina 36 — 45 let tvotila 6,16 % z celkového pocétu dotazovanych (26 respondentit),

vékova skupina 46 — 55 let byla zastoupena 5,92 % z celkového pocétu dotazovanych
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(25 respondenttt), nejstar$i ve€kova skupina definovana timto dotaznikem, tedy vékova
skupina 56 + tvofila 3,79 % zcelkového poctu dotazovanych respondentl
(16 respondenttl). Udaje o zastoupeni vékovych skupin mezi dotazovanymi jsou

znazornény nasledujicim grafem.

Graf 12: Vékové zastoupeni mezi dotazovanymi

56+
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27-35
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m18-26 w27-35 w36-45 m46-55 - 56+

Zdroj: vlastni zpracovani

Treti otazka dotaznikového Setfeni se zameétfuje na zjiSténi preferenci spotiebitelt pii
vybéru maloobchodniho formatu pro ndkup potravin. Z celkového poctu 422 respondentil
odpovédélo 72,51 % dotazovanych, Ze nejCastéji nakupuji potraviny v klasickych
supermarketech (306 respondenttl), hypermarkety umisténé v ramci nakupniho centra pak
nakupu potravin pravidelné vyuziva 15,4 % dotazovanych (65 respondentt), prodejny
mensiho maloobchodniho formatu pak k ndkupu potravin vyuziva 5,92 % dotazovanych,
prodejen regionalnich potravin k pravidelnému nékupu potravin pak vyuzivd 2,37 %

dotazovanych (10 respondentl), klasické farmaiské trhy pak k ndkupu potravin vyuziva
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3,47 % dotazovanych (15 respondentll), odpoveéd’ ostatni pak zvolilo 0,71 % dotazovanych
(3 respondenti). Udaje o preferencich spotiebitelit pti vybéru maloobchodniho formétu

pro nakup potravin jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Graf 13: Vybér maloobchodniho formatu pro nakup potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka kladena respondentim zjistovala Cetnost jejich nakupu potravin. Vicekrat
tydné potraviny nakupuje 67,54 % dotazovanych (285 respondenttl), nakupovani potravin
jednou tydné realizuje 17,06 % dotazovanych (72 respondentlt), u 8,29 % dotazovanych
(35 respondentil) je ndkup potravin kazdodenni zalezitosti, nékolikrat do mésice pak

potraviny nakupuje 6,4 % dotazovanych (27 respondenttl), ndkup pouze jednou do mésice
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realizuje 0,71 % dotazanych (3 respondenti). Udaje o &etnosti nakupu potravin jsou

zobrazeny v nasledujicim grafu.
Graf 14: Cetnost nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka tohoto dotaznikového Setfeni zjiStovala, které faktory nejvice ovliviiuji
nakupni chovani respondentd pii nakupu potravin. Pro 35,17 % dotazovanych

vvvvvv

(149 respondentit) je nejdilezitéjsim faktorem kvalita potravin, 33,51 % dotazovanych
(142 respondenttl) pak odpovédélo, Ze je pro né nejdulezitéjsim faktorem cena, dostupnost
maloobchodni jednotky pak oznadilo jako nejvyznamnéjs$i faktor pii nakupu potravin
21,47 % dotazovanych (91 respondentl), Pro 9,85 % dotdzanych (40 respondentil) je
dillezita kombinace faktorii cena a kvalita. Udaje o faktorech ovliviwjicich nakupni

chovani respondentd pti nakupu potravin jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.
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Graf 15: Faktory ovliviiujici nakupni chovani pfi nakupu potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka, kladena na respondenty zjiStovala, vnimani kvality potravin, nabizenych
V hypermarketech umisténych v nakupnich centrech oproti potravinam, které jsou nabizeny
Vv prodejnach regionalnich potravin. 81,52 % dotazovanych (344 respondentll) povazuje
za kvalitné&jsi potraviny nabizené v prodejnach regionalnich potravin, oproti tomu 18,48 %
dotazovanych (78 respondentit) vnima kvalitngj$i potraviny nabizené v hypermarketech
nakupnich center. Udaje o preferenci respondentti pii vybéru mista nakupu potravin

s ohledem na jejich vnimanou kvalitu jsou zobrazena V nasledujicim grafu.
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Graf 16: Preference mista nakupu potravin s ohledem na jejich kvalitu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka dotaznikového Setfeni se zabyva vyznamem znacky kvality potravin
pro spotiebitele. Tato otazka zjistuje, zda ma znacka kvality u potravin pro respondenty
vyznam, ¢i nikoli. Pro 52,61 % dotazovanych (222 respondenti) mad znacka kvality
U potravin vyznam. Oproti tomu pro 47,39 % znacka kvality vyznam nema. Udaje

0 vyznamu znacky kvality pro spotiebitele jsou zobrazeny v nasledujicim grafu
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Graf 17: Vyznam znacky kvality pro spotiebitele
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni se zaméfuje na podvédomi respondentli o existujicich
auzivanych znackach kvality v Ceské republice. Mezi nejznaméjsi znacky kvality mezi
dotazovanymi  respondenty patfili  znacky: klasa (355 respondentd), BIO
(312 respondenttt), Cesky vyrobek (283 respondentt), Ceska kvalita (119 respondentd).
Znacky kvality Regionalni potravina (1 respondent) a Vim co jim a piju (2 respondenti)
byly znadmy zanedbatelnému mnozstvi respondenti. Pouze 4 respondenti neznali zddné
znalky kvality. Udaje o povédomi respondentil o znatkach kvality potravin jsou uvedeny

V nasledujicim grafu.
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Graf 18: Povédomi o zna¢kach kvality pouzivanych v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka tohoto dotaznikového Setfeni zjist'uje, jakych vyhod nékupnich center si
respondenti ceni. Nejcastéji respondenti odpovidali, ze si na nakupovani v nakupnich
centrech ceni Sirokého sortimentu zbozi a sluzeb, které jsou komplexné nabizeny
na jednom misté (360 respondenti). Dale si respondenti ceni slevovych a vyprodejovych
akci (194 respondentil). Jako tfeti nejcastéjSi vyhoda byla oznacena dobra dopravni
dostupnost nakupnich center (157 respondentit). Z celkového mnozstvi 422 dotazovanych
respondentll povazuje 27 respondenti za vyhodu nakupovani v ndkupnich centrech
moznost travit zde volny Cas jinak nez nakupovanim. Pouze 3 dotazani respondenti
odpovédéli, Ze na nakupovani v nakupnich centrech nespatfuji zadné vyhody. Udaje
0 vyhodach nakupnich center spatfovanych respondenty jsou zobrazeny v nasledujicim

grafu.
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Graf 19: Vyhody nakupnich center spatfované respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otdzkou dotaznikového Setieni je otdzka jakych dalSich sluzeb, kromé prodeje
potravin, respondenti v nakupnich centrech vyuzivaji. Z celkového poctu 422 respondenti
odpovédélo 340, ze kromé& nakupu potravin, v nakupnich centrech nakupuji také obuv
a obleCeni. Multikina umisténad v nadkupnich centrech navstévuje dle dotaznikového Setieni
204 ze 422 dotazovanych respondentl. Fast food a restaurace zde navstévuje 141
ze 422 respondentti. Navstévnici zde navstévuji také kavarny, a to 135 ze 422 dotazanych.
Obchody s elektronikou Vv nakupnich centrech vyhledava 97 ze 422 dotazovanych
respondentii. Zadnych jinych sluzeb nez nakupu potravin v nakupnich centrech nevyuziva
39 dotazanych ze 422 respondentl. Z celkového poctu dotdzanych 13 respondentl
odpovédélo, ze vyuziva jinych, nez zde vyjmenovanych sluzeb, napiiklad trafika,
knihkupectvi, vinotéka, 1ékarna. Udaje o vyuzivanych sluzbach v nakupnich centrech jsou

zobrazeny v nasledujicim grafu.
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Graf 20: Sluzby vyuzivané v nakupnich centrech
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni se zabyva Cetnosti traveni volného ¢asu v nakupnich
centrech. Dle dotaznikového Setfeni sviij volny cas v ndkupnim centru trdvi pouze
vyjimecné 44,79 % (189 respondentli) z celkového pocétu respondentli, obcasné svilj volny
¢as v nakupnim centru travi 40,28 % (170 respondentit), 11,85 % (50 respondentil)
dotazovanych respondentli netravi svlij volny ¢as v ndkupnim centru nikdy a oproti tomu
3,08 % (13 respondentu) zde travi sviij volny &as ¢asto. Udaje o &etnosti traveni volného

¢asu respondenti v nakupnich centrech jsou zndzornény nésledujicim grafem.
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Graf 21: Cetnost traveni volného ¢asu v nakupnich centrech
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdzka tohoto dotaznikového Setfeni se zabyvala otazkou, zda respondenti
nakupuji potraviny spole¢né s ostatnimi druhy zbozi a sluzeb, nebo je nakupuji oddélené.
Nékup potravin spole¢né s ostatnimi druhy zboZi a sluZeb realizuje 11,14 % dotazovanych
(47 respondenttt), Oddélené od nakupu ostatnich druhll zbozi a sluzeb nakupuje potraviny
51,89 9% dotazovanych (219 respondenti), zbylych 36,97 % dotazovanych
(47 respondenttt) odpovédé€lo, ze oddélené ¢i slouceni nakupu potravin a ostatnich druht
zbozi a sluzeb zaleZi na situaci. Udaje o slou¢eni ¢ oddélené nakupu potravin od ndkupu

ostatnich druhti zboZzi a sluZeb je zobrazeno v nasledujicim grafu.
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Graf 22: Spojitost nakupu potravin a ostatniho zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani

7.1 Zhodnoceni dotaznikového Setreni

Tohoto dotaznikového Setfeni se zGcastnilo 422 respondentii, kterym bylo polozZeno
18 otazek vyhodnoceno jich poté, pro potieby této diplomové prace bylo 12. Respondenti
byly dotazovani prostiednictvim webového formuldfe dostupného na strankach

www.vyplnto.cz.

Prvni dvé otazky tykajici se pohlavi a véku prozrazuji, Ze dotaznikové Setieni se zii€astnilo
vice Zen a to 71,28 % oproti 28,2 % muzl. Nejpocetnéjsi skupina respondenti byla
ve véku 18-26 let, ktera byla zastoupena 71,57 %, urcité zastoupeni mely vSechny zvolené
veékové skupiny, nejméné respondentti bylo z vékové skupiny 56+, tato skupina byla

zastoupena 3,79 % dotazovanych respondentii.

Zodpovédi na otazku tykajici se vybéru maloobchodniho formath je ziejmé,
ze respondenti nejvice vyuzivaji k nakupu potravin supermarkety mimo nakupni centra,

ato 72,58 % dotazovanych respondenti. Na druhém misté pro ndkup potravin
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pro respondenty bylo nakupovani potravin v hypermarketech umisténych v nakupnich
centrech, kde nakupuje 15,41 % dotazovanych respondenti. Mensi zastoupeni pak mély
prodejny mensich formatl, které vyuziva 5,93 % dotazovanych respondentli, prodejny

regionalnich potravin pak vyuziva pouze 2,37 % dotazovanych.

Dotazovani respondenti vétSinou nakupuji potraviny nékolikrat tydné, takto odpovédélo
67,54% dotazanych. Jednou tydné potraviny nakupuje 17,06 % respondentil, zbyli

respondenti nakupuji bud’ denné, vicekrat do mésice, ¢i jednou mésicné.

Z vysledki dotazu na faktory ovliviiujici nédkupni chovani respondentli pii nakupu
potravin, lze fici, Ze vétSina respondentli fesi otdzku ceny a kvality, tyto dvé moznosti
zvolilo 33,51 % a 35,17 %, prinik obou téch faktorti pak zvolilo 9,85% dotazanych. To jak

daleko prodejna je a jak dobte je dostupna vnima jako dualezité 21,47 % dotazanych.

Dotazovani respondenti vétSinove povazuji za kvalitnéj$i potraviny, které jsou nabizeny
Vv prodejnach regiondlnich potravin oproti potravinam, které jsou nabizeny

v

v hypermarketech v obchodnich centrech. Za kvalitnéjsi je povazuje 81,52 % respondent.

Z odpovédi dotazovanych respondentl ohledné¢ vnimaného vyznamu znacky kvality
vyplyva, Ze téméf polovina, presné¢ 47,39 % dotazanych znacky kvality uvedené
na vyrobcich pro né¢ zadny vyznam nemaji, zbytek dotazanych respondentii, znacky kvality
vnima jako urcujici pii vybéru potravin. Z téchto znacek jsou respondentiim nejvice znamé

zna&ky kvality Klasa, BIO, Cesky vyrobek a Ceska kvalita.

Pti nakupovani potravin v ndkupnich centrech dotazovéani respondenti nejvice ocenuji
komplexnost nabizenych produkti, tedy fakt, Ze mohou nakup potravin spojit s nakupem
dalSich produktl na jednom misté. DalSimi divody pro to, realizovat nakup potravin
v nakupnich centrech, jsou pro dotazované respondenty slevové akce a vyprodeje a také
dobra dopravni dostupnost téchto center. Jak jiz bylo zminéno, vétSina respondentd
Vv ndkupnich centrech vyuzivd i jinych sluzeb, kromé ndkupu potravin. Dotazovani
respondenti v nakupnich centrech, kromé nakupu potravin, nejvice vyuzivaji obchody
sobuvi a obleCenim, multikina, restaurace, kavarny a prodejny s elektronikou. Nakup
potravin spolu s vyuzitim ostatnich sluzeb v ndkupnich centrech realizuje 11,14 %
respondentl, 51,89 % dotazovanych pak ndkup potravin realizuje odd¢lené a u 36,97 %

respondentl zaleZi na situaci. S otdzkou vyuzivani komplexnosti nabidky nakupnich center
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souvisi také mnoZstvi volného &asu, ktery respondenti travi v nadkupnim centru. Casto zde
svij volny cas travi 11,85 % dotazovanych respondentli, vyjimecné 44,79 %
dotazovanych, obcas 40,28 % dotazovanych a 3,08 % dotazovanych respondentli zde sviij

volny Cas netravi nikdy.
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8 Zavér
V této Casti diplomové prace budou shrnuty a popsany vysledky provedeného vyzkumu.

Dle vystupt ze ziskanych SWOT analyz vybranych nakupnich center lze konstatovat, Ze
mezi silné stranky nakupnich center obecné patii jejich lokalizace. Nakupni centra byvaji
zpravidla umisténa v atraktivnich dobfe dostupnych lokalitich bud’ v okrajovych ¢astech
mésta ¢i piimo v centru mésta, jejich dostupnost je zajiSténa jak dostatecnym mnozstvi

parkovacich ploch, tak blizkosti méstské hromadné dopravy.

Dalsi silnou strankou nakupnich center hodnocenych v ramci této prace jsou doplitkové
sluzby, které se v téchto centrech nachazeji, avSak v blizkém okoli center nejsou nabizeny

a nejsou nabizeny ani nejbliz§im konkurentem stejného maloobchodniho formatu.

Dobra obsazenost prostort k prondjmu je hlavnim cilem kazdého nakupniho centra, proto
vysoké procento obsazenych ploch ndjemci hodnotime jednoznacné jako jejich silné
stranky, ndkupni centra hodnocena v této praci vykazuji velice dobrou obsazenost svych

obchodnich ploch, ktera se pohybuje mezi 80-95 %.

Ze silnych stranek je také tfeba zminit komplexnost nabizenych sluZzeb a obchodl a to jak
ptimo v nakupnim centru, tak v jeho bezprostiednim okoli, nebot’ to je pravé to co
navstévniky, ale také provozovatele obchodli do nakupnich center laka. Pfimo v ndkupnim
centru, ¢i na venkovnich prostranstvich ndkupniho centra je timto rozSifenim naptiklad
pofadani farmarskych trhi, které v soucasné oblibé regionalnich potravin mezi spotiebiteli,

lakaji stale vice zakaznikii. V blizkosti ndkupnich center se muize jednat piedevS§im

0 specializované obchodni domy, naptiklad s nabytkem, ¢i sportovnimi potebami.

Slabé stranky téchto ndkupnich center vychazeji naopak z absence riiznych doplitkovych
sluzeb, ¢i horsi lokalizace s ohledem na dopravni dostupnost. Co se tyka ptilezitosti
a hrozeb které se dotykaji ndkupnich center, tak lze zcela jisté konstatovat, ze nejveEtsi
hrozbou jsou konkurenéni ndkupni centra. Jelikoz néktera mésta v Ceské republice maji
nejvice m? obchodnich ploch na 1000 obyvatel v Evropé, tudiz ma zakaznik velikou
moznost vybéru a nakupni centra se musi snazit svym zakazniklim nabizet urcitou
pfidanou hodnotu. Hrozbou pro stavajici ndkupni centra je samoziejmé také vystavba
novych center Vjedné spadové oblasti. Jako pfiilezitost je vnimano rozsifeni nabidky

nakupnich center o chybéjici sluzby.
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Na vyvoji propocitanych finan¢nich ukazateli u vybranych ndkupnich center mizeme
sledovat vyvoj téchto veli¢in, ktery je zpiisoben individudlnimi zménami ve finan¢ni
situaci spole¢nosti provozujicich tyto nakupni centra. Z informaci ziskanych z grafického
zachyceni vyvoje finan¢nich ukazatelll je zfejmé, ze zde nenachazime zadnou spojitost
mezi meziro¢ni zménou finan¢nich ukazateli mezi roky 2013 a 2014 a mezi pocatkem
ucinnosti nového zakona 0 obchodnich korporacich, ktery vstoupil v G¢innost k 1. 1.2014.
Vybrané ukazatele u vybranych ndkupnich center nevykazuji zadny spole¢ny vyvoj at’ uz
ve sméru Ci intenzit€é meziroéni zmény. Limitujicim faktorem tohoto tvrzeni je fakt,

ze zakon o obchodnich korporacich byl u¢inny pouze jeden rok analyzovaného obdobi.

Na vysledku finanénich ukazateli spole¢nosti Ahold (hypermarkety Albert), ktera ma své
prodejny Casto umistény pravé v nakupnich centrech, a sité prodejen ENAPO, coZ je oproti
spole¢nosti Ahold sit” prodejen menSiho formatl,, mizeme vidét vyssi hodnoty ukazatela
rentability celkovych aktiv, vlastniho kapitdlu, trzeb i nakladii, a to za celé pctileté
analyzované obdobi, u spolecnosti ENAPO. To znamend, ze spolecnost ENAPO ma vyssi
vykonnost oproti spole¢nosti Ahold (Albert). AvSak rozdil v hodnotach téchto finan¢nich

ukazateld se v pribchu analyzovaného obdobi snizuje.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni lze konstatovat, Ze nakupni centra maji své misto
Vv prodeji potravin, ze ziskanych odpovédi byly jako CetnéjSi mista nakupu uvedeny pouze
klasické supermarkety mimo nakupni centra. Nakupni centra spotiebitelé pro ndkup
potravin vyhledavaji i1 pfes to, Ze vétSina povazuje za kvalitn€j§i potraviny nabizené
Vv prodejnach regiondlnich potravin, avSak diky moZnosti komplexniho nakupu zbozi
a sluzeb, spottebitelé stale preferuji nakupni centra, kde se zhruba polovina dotdzanych
respondentl snazi vyhledavat vyrobky oznacené znackami kvality, které berou jako zaruku
kvality. I pfesto, Ze respondenti zdivodituji ndkup potravin v ndkupnim centru moznosti
vyuzit 1 sluzeb ostatnich obchodd, realizuji ndkup potravin oddélené od nakupu ostatnich
druhti zbozi. DalSimi divody pro navstévu ndkupniho centra pro respondenty jsou; nakup

obleceni a obuvi, elektroniky, vyuzivani sluzeb multikin, restauraci a kavaren.

Nakupni centra maji zcela jisté své vyznamné misto v maloobchodnim prodeji, zejména
diky své komplexnosti v nabidce zbozi a sluzeb. Navstéva nakupniho centra v dnesni dob¢
neni pouze o nakupovani, provozovatele téchto center se snazi potadat rtizné vystavy,

sportovni exhibice ¢i kulturni akce, tyto aktivity pfitahuji do ndkupnich center navstévniky,
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ktefi by si sem za béznych okolnosti cestu nenasli. Své misto v maloobchodnim prodeji si
ziejm¢ velka nakupni centra udrzi i do budoucna, coz vyplyva z jejich solidni navstévnosti
a Obsazenosti pronajimanych prostor. Avsak, vzhledem k velkému mnozstvi nakupnich

center v Ceské republice, Ize predpokladat Gstup vystavby novych center.
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11 Ptilohy

Priloha 1: Podklady pro vypocet financnich ukazatele a hodnoty finan¢nich ukazatela OC

NISA Liberec

OC NISA LIBEREC

v tis. K¢ 2010 2011 2012 2013 2014
Bilan¢ni suma 3286535 3494914 3391164| 3312083 3251299
Celkova pasiva 3286535 3494914 3391164| 3312083 3251299
Celkova aktiva 3286535 3494914|3391164| 3312083 3251299
Vlastni kapital 205807 249186| 597593| 486204 525 530
Cizi zdroje 3032645| 3494814| 3341164( 3312083| 3351299
Trzby z obratu 220666| 221186| 219692| 220032 216 446
EBIT (zisk pted zdanénim) -38881| 263579 139276 68 788 224 301
v % 2010 2011 2012 2013 2014
Meziro¢ni narast bilan¢ni sumy 6,34% -2,97% -2,33% -1,84%
Podil VK na celkovych aktivech 6,26% 7,13%| 17,62% 14,68% 16,16%
Rentabilita vlastniho kapitalu -18,89% | 105,78%| 23,31% 14,15% 42,68%
Rentabilita aktiv -1,18% 7,54% 4,11% 2,08% 6,90%
Rentabilita trzeb -17,62%| 119,17%| 63,40% 31,26% | 103,63%

Zdroj: Vyrocni zpravy OC Nisa Liberec. Vlastni zpracovani
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Priloha 2: Podklady pro vypocet financnich ukazatele a hodnoty finan¢nich ukazatela OC

FORUM Liberec

OC FORUM LIBEREC

v tis. K¢ 2010 2011 2012 2013 2014
Bilan¢ni suma 2741532 2588106 2515442| 2493994 | 2 260 208
Celkova pasiva 2741532 2588106 (2515 442| 2 493 994 | 2 260 208
Celkova aktiva 2741532 2588 106 2 515442| 2 493 994 | 2 260 208
Vlastni kapital 313 666 330683 1075853 1149075| 980514
Trzby z obratu 148 637 326 213| 297 377| 257422 222 862
EBIT (zisk pted zdanénim) 48 526 95 449 95633 110346 -180939
v % 2010 2011 2012 2013 2014
Meziro¢ni narast bilan¢ni sumy -5,60% -2,81% -0,85% -9,37%
Podil VK na celkovych aktivech 11,44% 12,78% | 42,77%| 46,07%| 43,38%
Rentabilita vlastniho kapitalu 15,47% 28,86% 8,89% 9,60% | -18,45%
Rentabilita aktiv 1,77% 3,69% 3,80% 4,42% -8,01%
Rentabilita trzeb 32,65% 29,26% | 32,16%| 42,87%| -81,19%
Zdroj: Vyrocni zpravy OC Forum Liberec. Vlastni zpracovani
Priloha 3: Podklady pro vypocet finan¢nich ukazatele a hodnoty finan¢nich ukazatelt
Centra Cerny Most
OC CERNY MOST
v tis. K¢ 2010 2011 2012 2013 2014
Bilan¢ni suma 2632587 32723594767 440| 5401390|5 332914
Celkova pasiva 2632587 3272359|4767 440| 5401390(5 332914
Celkova aktiva 2632587 3272359|4767440| 5401390(5 332914
Vlastni kapital 399 928| 300663| 503554 559 784| 705774
Trzby z obratu 330314 325187 300427 654 701| 756 528
EBIT (zisk pted zdanénim) 64 718 -8 031 8 906 143 982| 251 953
v % 2010 2011 2012 2013 2014
Meziro¢ni narast bilan¢ni sumy 24,30% | 45,69% 13,30% -1,27%
Podil VK na celkovych aktivech 15,19% 9,19%| 10,56% 10,36% 13,23%
Rentabilita vlastniho kapitalu 16,18% -2,67% 1,77% 25,72%| 35,70%
Rentabilita primérnych vlastnich
aktiv 2,46% -0,25% 0,19% 2,67% 4,72%
Rentabilita trzeb 19,59% -2,47% 2,96% 21,99% 33,30%

Zdroj: Vyroéni zpravy OC Cerny Most. Vlastni zpracovani
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Priloha 4: Podklady pro vypocet financnich ukazatele a hodnoty finan¢nich ukazatela

nakupniho centra Palladium.

NC PALLADIUM

v tis. K¢ 2010 2011 2012 2013 2014
15902 16 372
Bilan¢ni suma 14 993 907 | 14 758 593 | 14 416 604 619 595
15902 16 372
Celkova pasiva 14 993 907 14 758 593 | 14 416 604 619 595
15902 16 372
Celkové aktiva 14 993 907 | 14 758 593 | 14 416 604 619 595
-2 281 -1 905
Vlastni kapital -1 856 444 | -2743427| -2770974 568 685
Trzby z obratu 865 452 876 222 917 348| 966 544 955609
EBIT (zisk pfed zdanénim) 353 424 -188 715 226 419| 1211044 649 169
v % 2010 2011 2012 2013 2014
Meziro¢ni narist bilan¢ni
sumy (v %) -1,57% -2,32% 10,31% 2,96%
Podil VK na celkovych
aktivech (v %) -12,38% -18,59% | -19,22%| -14,35%| -11,64%
Rentabilita vlastniho kapitalu -19,04% -6,88% -8,17%| -53,08%| -34,06%
Rentabilita primérnych
vlastnich aktiv 2,36% -1,28% 1,57% 7,62% 3,96%
Rentabilita trzeb 40,84% -21,54% 24,68% | 125,30% 67,93%

Zdroj: Vyro¢ni zpravy Palladium. Vlastni zpracovani

Priloha S: Podklady pro vypocet financnich ukazatele a hodnoty finan¢nich ukazatela

Ahold Czech republic.

Ahold
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v tis. K¢ 2009 2010 2011 2012 2013
EBIT -1 841 349 29 634 270 458 382 545 465 600
celk. aktiva 13655130 13764 156 13894 398 | 14 173 054| 13 978 690
vlastni kapital 319188| 1087135 1115989 1259856| 1643055
trzby obratu 40 346 815| 39 168 547 | 40528 085 40 704 556 | 40 056 887
provozni naklady 42 151 776| 38432 929| 40 340 766 | 40 431 847| 39 736 649
v % 2009 2010 2011 2012 2013
Rentabilita aktiv -13,48% 0,22% 1,95% 2,70% 3,33%
rentabilita vlastniho

kapitalu -576,89% 2,73% 24,23% 30,36% 28,34%
rentabilita trzeb -4,56% 0,08% 0,67% 0,94% 1,16%
rentabilita naklada -4,37% 0,08% 0,67% 0,95% 1,17%

Zdroj: Vyrocni zpravy Ahold Czech republic. Vlastni zpracovani

Piiloha 6: Podklady pro vypocet financnich ukazatele a hodnoty financnich ukazatelt

ENAPO.

v tis. K¢ 2009 2010 2011 2012 2013
EBIT 10549 15471| 10057| 10390 6 578
celk. aktiva 33763 37498 49554 54170| 54473
vlastni kapital 10521 14803 22819( 31157| 21589
trzby obratu 71636| 90226| 96646 106 769| 103 264
provozni ndklady 60 849 82053| 94 121|103 329| 119 259
v % 2009 2010 2011 2012 2013
Rentabilita aktiv 31,24%| 41,26% | 20,30%| 19,18% | 12,08%
rentabilita vlastniho

kapitalu 100,27% | 104,51% | 44,07% | 33,35% | 30,47%
rentabilita trzeb 1473% | 17,15%| 10,41%| 9,73%| 6,37%
rentabilita naklada 17,34%| 18,85%| 10,69%| 10,06% | 5,52%

Zdroj: Vyrocni zpravy ENAPO Obchodni. Vlastni zpracovani
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