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Faktory ovlivnujici uspéch nakupnich center v Praze

Souhrn

Préce pojednava o faktorech, které maji vliv na Uspéch nakupnich center, zejména z hlediska
spotrebitele. Prace se sklada z teoretické a praktické Casti.

Teoretickd Cast nejprve charakterizuje situaci ¢eského maloobchodu, dale jsou popsany
jednotlivé provozni jednotky, které mohou byt soucasti nakupniho centra. Za druhé jsou
definovany jednotlivé typy nakupnich center, pfedevsim evropského typu. V tfeti Casti
teoretického prehledu jsou predstaveny jednotlivé faktory majici vliv na Gspéch nakupnich
center obecné. Jsou to poloha a dostupnost, design nakupniho centra a jeho dispozice,
mix ndjemnich jednotek a demografické spolu se socialné kulturnimi vlivy na spotfebitele.

Prakticka Ca&st obsahuje pFipadovou studii konkrétniho prazského nékupniho
centra a vlastni dotaznikové Setfeni, jejichz hodnoceni tvofi vysledky prace. Z vysledki
pfipadové studie vychazi hodnoceni Uspésnosti daného ndkupniho centra a doporuceni pro
zlepseni jeho slabych stranek. Vlastni Setfeni vyhodnocuje vyznamnost faktorl ovliviiujicich
zakaznika pfi volbé nakupniho centra. V zavéru kapitoly Vysledky a diskuze je dale

charakterizovano nejuspésnéjsi prazské nakupni centrum.

Kli¢ova slova: maloobchod, ndkupni centrum, spotfebitel, zboZi, faktory, chovani, najemni

miX, provozni jednotka



Factors Influencing Success of Shopping Centres
in Prague

Summary

This thesis investigates the success factors involved in customer turnout in
retail stores and shopping centres over time. It is divided into two main parts —
a theoretical and a practical part.

The theoretical part describes the retail situation in the Czech Republic and
the various retail units that can be formed in a shopping centre. Different types
of shopping centres are defined, especially according to the European Standard.
The third theoretical point introduces the success factors of shopping centres.
The factors consist of location and availability, design and dispositions, tenant
mix and social together with the demographic impact on the consumer.

The practical part consists of a case study of an existing Prague shopping
centre and data collected from carrying out surveys. Their evaluation forms
the results of the thesis. In the beginning, a deduction of the reason of a high
number of shopping centres in Prague is identified. The results of the case study
and recommendation for its weaknesses are reviewed. Furthermore,
the most important factors of Prague shopping centers affecting its customers
are determined. Finally, the most successful shopping centre is selected and
described.

Keywords: retail, shopping centre, consumer, goods, factors, behaviour,

tenant mix, retail unit
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1 Uvod

V poslednich nékolika letech neuplynul rok, aniz by se v Praze nepostavilo nové
nakupni centrum. PraZzané, Ci navstévnici Prahy, maji moZnost vybéru z pocCtu pfiblizné 24
nakupnich center, kde mohou uskuteCfiovat své nakupy. Jedna se pfi tom o nakupy zboZi
kazdodenni potfeby i nakupy zboZi, které spotfebitel nakupuje jen obcas nebo vyjim¢né.
Kromé aktu uskutecnéni svého ndkupu, travi nezanedbatelné velké mnozZstvi lidi v ndkupnim
centru s oblibou i svlj volny ¢as. Centra nabizi rlizné formy zadbavy a aktivit pro své
zakazniky — od multikin, fitness center, wellness center, kluzist, vystav uméleckych
fotografii, exotickych zvifat aZz po maodni prehlidky, autogramiady slavnych osobnosti,
soutéZze o cenné vyhry. Kazdé vétSi ndkupni centrum je mimo jiné vybaveno nékolika
kavarnami a restauracemi, které zprijemniuji navstévnikdim jejich pobyt v ndkupnim centru, a
tim ho prirozené i prodluZuji. Téma traveni volného Casu v nakupnich centrech se stava
diskutovanym fenoménem nejen mezi sociology, ale stalo se aktualnim také pro vedeni
nakupnich center i jejich developery. Vedeni nakupniho centra musi peclivé uvazit, které
obchody zaradit do svého nadjemniho mixu a jakou formu traveni volného €asu v centru svym
zékaznikdim poskytnout, aby byli spokojeni a vybrali si pravé jejich nakupni centrum.

Tato bakalaFska prace se zabyva faktory, které maji vyznamny vliv na aspéch prazskych
nakupnich center. Zaméfuje se predevsim na faktory, které plsobi na spotiebitele, jejichz
spokojenost a dostatecné velké mnozstvi (tak jako pro cely maloobchodni systém) je klicem
pro celkovou Uspésnost nakupniho centra. V Gvodu teoretické Casti prace je vymezena
maloobchodni situace Ceské republiky i Prahy, nésleduje charakteristika druhd nakupnich
center a jednotlivych faktor( Uspéchu. Hlavni ¢ast vlastni prace je tvorena pripadovou studii,

na kterou navazuje doplikovy dotaznik. Zavérem jsou formulovany vysledky celé préace.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem predkladdané bakalarské prace je definovat a charakterizovat faktory majici vliv na
uspéch nakupnich center v Ceské republice a urgit, které z nich nejvyznamnéji plsobi na své
zakazniky. Prace se primarné zabyvd nakupnimi centry v Praze, kde nakupni centra

zaznamenala v poslednich letech nejvétsi rlist v ramci celé Ceské republiky.

Pozornost bude soustfedéna na zodpovézeni téchto otazek :

1. Ktery z faktor( Uspéchu nakupnich center, v praci definovanych hraje nejdGlezitéjsi roli

z pohledu zékaznika?

2. Které ndkupni centrum v Praze je nejuspésnéjsi? Jaké faktory na to maji vliv?

2.2 Metodika

Zéakladem zpracovani teoretickych vychodisek prace je analyza odborné literatury a dalSich
sekundarnich zdrojd (zpravodajskych, informacnich, statistickych serverl), pojednavajici o
daném tématu. Ziskané informace byly nasledné utfidény do jednotlivych kapitol. V prvni
i druhé subkapitole prace byla vybrana ziskand kvantitativni data vyuzita pro tvorbu
vlastnich grafl. V subkapitole ,Maloobchod“ jsou konkrétni ekonomické ukazatele
porovnavany se zahranicnimi zemémi. V neposledni fadé byly specifikovany druhy
nakupnich center a faktory, které ovliviiuji Gspéch nakupnich center.

Hlavni Cast praktické Casti prace tvofi pfipadovad studie prazskeho nékupniho centra
Arkady Pankrac. PFipadova studie byla zpracovana na zakladé:
1) analyzy reélnych dat, vypracovanych spolec¢nosti Cushman&Wakefield

2) vlastniho pozorovanim a zkuSenosti nakupniho centra, které probihalo jiZz od doby

jeho otevreni.
Vlastni doplikové Setfeni probihalo formou dotazniku. Ziskand data byla statisticky
vyhodnocena. Odpoveédi na otazku €. 6 a ¢.10 dotazniku, poskytly data pro zkoumani vztahu
pomoci kontingencnich tabulek, ktery byl propocitdn ve statistickém programu SPSS
Statistics 23.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Maloobchod

Teorie maloobchodu vychazi z teorie obchodu. Obchod vznikl jako potfeba prostfednika
ekonomickych transakci s postupnym nértistem ekonomickych vazeb. Obchod je
meziclankem mezi vyrobou a spotfebitelem, obdobné je velkoobchod mezi¢lankem mezi
vyrobou a maloobchodem, resp. mezi nékolika vyrobci. V rozvinuté trzni spole¢nosti Ize
nazvat vétsinu ekonomickych vztah( obchodem (Prazska a kol., 1997).

3.1.1 Definice maloobchodu

V Ceské republice je maloobchod definovéan a klasifikovan eskym statistickym Gfadem v
ramci Klasifikace ekonomickych c¢innosti (CZ-NACE), ucinnych od ledna roku 2008.
Klasifikace CZ-NACE byla vypracovana podle mezinarodni statistické klasifikace
ekonomickych &innosti, v souladu s nafizenim Evropského Parlamentu a Rady.! ,,Maloobchod
(oddil 47) zahrnuje ndkup a dalsi prodej (bez transformace) nového a pouzitého zboZi
pfedevsim Siroké verejnosti pro osobni potfebu nebo pro spotfebu  a vyuziti v domacnostech
prostfednictvim prodejen, stankd, zasilkovych domd, podomnich a pouliénich prodavaci,
spotfebnich druZstev atd.

Maloobchod je nejdfive klasifikovan podle mista, kde je uskute¢iovan (maloobchod
v prodejnach; maloobchod mimo prodejny). Maloobchod v prodejnach zahrnuje i prodej
pouzitého zboZi. U maloobchodu v prodejnéch existuje dal3i rozlieni mezi specializovanym
maloobchodem a nespecializovanym maloobchodem Vys3e uvedené skupiny se dale déli podle
sortimentu prodavaného zbozi. Maloobchod mimo prodejny se dale déli podle formy prodeje
na maloobchod ve stancich a na trzich a na ostatni maloobchod mimo prodejny, napf.

zésilkova sluzba, podomni prodejci, automaty .2

Na grafu €.1 je znazornén vyvoj trzeb maloobchodu dle klasifikace ekonomickych ¢innosti
NACE v Ceské republice v letech 2005 aZ 2014. Maloobchodni trzby predstavuji vyznamny

ukazatel, ktery odrazi spotfeby domacnosti.

! Sdgleni CSU ze dne 18. z&Fi 2007 o zavedeni Klasifikace ekonomickych &innosti (CZ-NACE)

2 Cesky statisticky fad, Klasifikace ekonomickych &innosti (CZ-NACE)



Jelikoz vydaje domacnosti predstavuji dllezitou slozku hrubého doméciho produktu (HDP),
ovliviiuje tento ukazatel chovani dalSich ekonomickych subjektli a nasledné pak i vyvoj
dalSich ukazatel ekonomického vyvoje. Dale ma vyvoj maloobchodnich trzeb vyznamny vliv
vedle nezaméstnanosti na chovani investorli a vyvoj ceny akcii. Je ziejmé, Ze trzby
maloobchodu od roku 2005 pozvolna rostou a zatim nebyly vy3si neZ v roce 2008 (Picha a
kol., 2012).

Grafé. 1

ilion K Vyvoj trzeb maloobchodu dle CZ-NACE
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Vlastni zpracovani, zdroj dat: webové stranky Ceského statistického Gfadu

3.1.2 Vyznam a funkce maloobchodu

Obchod obecné je z hlediska funkce definovan jako €innost nebo jako instituce. Obchod
v institucionalnim pojeti predstavuji subjekty zabyvajici se prfevazné obchodni ¢innosti.
V uzs8im slova smyslu jsou za obchodni instituce povazovany subjekty, které nakupuji fyzické

vy,

zboZi za G€elem dalSiho prodeje bez jeho podstatnéjsi Upravy.

Cimler a kol. (2007) vymezuje maloobchod z hlediska obchodu v institucionalnim pojeti

jako jednu ze tfi specializaci obchodu a délby prace, spole¢né s velkoobchodem.

Tyto specializace jsou:

e Obchod se spotfebnim zboZim a obchod se zboZim pro dalsi podnikéani

¢ Maloobchod a velkoobchod



e V/nitfni obchod a zahrani¢ni obchod

Prazska a Jindra (1997) definuji maloobchod jako kategorii obchodnich prostfednikd.
Prostfedniky jsou chapany obchodni firmy (Cinnosti), v plném slova smyslu obchodni.
Zprostifedkovavaji sménu mezi prodavajicim a kupujicim z hlediska nabidky zboZi, jeho
dodani, vyactovani, z hlediska pIné odpovédnosti.

»Maloobchod je podnik (nebo C¢innost) zahrnujici nadkup od velkoobchodu nebo
od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovani kone¢nému spotfebiteli. Maloobchod vytvari
vhodné seskupeni zboZi — prodejni sortiment, co do druhd, mnoZzstvi, kvality, cenovych ploch,
Vytvari pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zboZi, zajistuje vhodnou formu
prodeje a predava marketingové informace dodavatelim (préani spotrebitele)“ (Prazska a kol.,
1998, s. 35).

Podle Mulatové a Mulate (2013) je ukolem maloobchodu cilevédoma koncentrace
vybranych skupin zboZi do logistického celku a tim zajisténi takové nabidky zboZi, ktera
odpovida z hlediska mista, €asu, kvality a cenové Urovné pozadavkim strany poptavky, tedy
koneénym spotiebiteldim. Jedna se tedy o ,,pfeménu” sortimentu vyrobniho na sortiment
prodejni. Kromé této role vSak maloobchod zajiStuje i dalSi souvisejici funkce. Je povinen
korigovat své dodavatele ve smyslu zajisténi souladu nabizeného zbozi se vSemi platnymi
pravidly a pfedpisy, pfipadné sam aktivné prispét k docileni tohoto stavu. Plati totiz pravidlo,
Ze za dodrzovani legislativy je odpovédny obchodnik a ten ruCi spotfebiteli za dodrzovani
jeho prav. Dalsi dilezitou roli maloobchodu je plsobeni mezi¢lanku v ramci toku informaci
mezi vyrobcem a spotiebitelem. Na jedné strané predava spotiebiteldm informace o firmé
jako takové i jejim sortimentu a na druhé strané pravé maloobchodnik dostava zpétnou vazbu

od spotiebitelll na jednotlivé vyrobky.

3.1.3 Maloobchod v Ceské republice a Praze

»,Maloobchod byl dlouhou dobu spojovan s drobnym podnikanim, jehoz geograficky
rozmér byl spiSe lokalni aZz geograficky. Vyrazné se jeho dimenze zménila aZz po druhé
svétové valce, kdy se v maloobchodé zacaly uplatiovat nové, na tu dobu velmi progresivni
prodejni jednotky. Maloobchod se zaCal vyznamné koncentrovat. Tato vyvojova faze trva
dodnes*“(Szczyrba,2006,str.8).



Subkapitola Maloobchod v Ceské republice a Praze upozoriiuje na vybrané ekonomické
ukazatele a faktory, které maji vyznamny dopad na vystavbu a rozvoj nakupnich center
v Praze. Dale je zminén vliv turismu v Praze na lokéalni maloobchod a charakterizovana

soucasna maloobchodni situace hlavniho mésta.

Ekonomické ukazatele Ceské republiky

Ceska republika je nejbohatsi zemi aliance Visegradské skupiny s ohledem na velikost
HDP na obyvatele, nepotykajici se s vysokou nezaméstnanosti a zadluzenosti, a zaroven
nabizejici pozitivni vyhled ekonomického rlistu. Polsko a Slovenska republika vykazuji do
budoucna vy3i rist HDP nez Ceskd republika, presto Cesko poskytuje ze statd
stfedovychodni Evropy nejlep$i kombinaci stability, blahobytu a konvergence k priiméru
Evropské unie * (znézorfuje graf & |1, priloha 1). NiZe uvedena tabulka (€.1) shrnuje
makroekonomické ukazatele Ceské republiky v pribéhu let 2011 — 2015.
Tabulka ¢. 1 : PFehled ekonomicky ukazatelli CR

Ekonomicky ukazatel ROK

2011 2012 2013 | 2014 | 2015
Meziro¢ni rist HDP (realng) 1.80% | -0.90% | -0.50% | 2.00% | **2.7%
Vydaje domacnosti (meziro¢né) | 0.30% | -1.50% 0.70% | 1.50% | *1.8%
Priimyslové produkce
(mezirocné) 590% | -0.90% | -0.10% | 5.10% | *5.1%
Investice (piimé do CR) 0.40% | -4.30% | -3.60% | 3.20% | *3.6%
Mira nezaméstnanosti
(meziro€né) 6.70% | 7.00% 7.00% | 6.10% | 5.00%
Inflace (meziroCné) 1.90% 3.30% 1.40% | 0.40% | *2%
CZK/EUR, prlimér 2459 | 25.14% | 25.99% | 27.53| 27.28
CZK/USD, priimér 17.7| 19.58% | 19.57% | 20.75| 24.6
Ctvrtletni trokové sazba 1.2| 1.00% | 0.50% | 0.40% | 0.60%

Zdroj: Cushman & Wakefield + vlastni zpracovani ( webové stranky CSU a CNB)

Ekonomicky nejdominantngjsim méstem v Ceské republice je Praha. V Praze bydli pouze
12% obyvatel z celé republiky, ovsem produkuje 25% HDP celé zemé. Ekonomicka zdatnost
Prahy je dale doloZena velmi nizkou mirou nezaméstnanosti, ktera €inila, jak lze zpozorovat

na grafu €. Il ( pfiloha 1), pouze 3,1%, coZ je jedno z nejnizSich Cisel v celé Evropé.

® Cusman&Wakefiled, Zprava pro Atrium European Management (16.10.2014, str. 17,18)
** Progndza hodnoty daného ukazatele za rok 2015
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Soucasna maloobchodni situace v Praze

V roce 2013 disponovala spadova oblast Prahy, s dobou dojizdky do 40 minut, 1 758 452
obyvateli, jejichZ maloobchodni vydaje Citaly dohromady az 163 192 922 K¢. Tato Castka
tvofila 27% celkovych vydajii za maloobchod v celé Ceské republice (obrazek ¢€.1, pFiloha
1).

V soucasné dobé dominuji na poli prazského maloobchodu nakupni centra. Jak lze spatfit
na grafu &. 2, v Praze pfipada téméF 800m® maloobchodni plochy na 1000 Prazand. Nakupni
tfidy (napf. Ulice na PFikopé), které jsou hojné navstévovany turisty, také hraji Gstfedni roli.
Retail parky a samostatné maloobchodni jednotky hraji druhotnou roli s vyjimkou retail parku
v oblasti Priihonice-Cestlice na jihovychodé Prahy.

Graf €. 2 — Maloobchodni nasycenost mést stfedovychodni Evropy v roce 2013

1,200 -
v B Nalupni centra W il tidy
1,000 -
800 -
600 -
400 -
00 -
0
Bratislava Wyarsaw Budapest Wienna Berlin
0saX = hlavm mésto
osav=m" prodeni plochy /1000 obyvatel

Zdroj: Cushman&Wakefield (2013)
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3.2 Nakupni centrum

Burstiner (1994) ve své publikaci predikuje budoucnost nakupnich center nasledujicimi
slovy: ,, Tyto velké organizace budou nadale nuceny soutézit s obchodniky ve velkém se
sitémi specializovanych obchod(. Tato zafizeni budou modernizovana a restrukturalizovana.

Souc€asny trend, jehoZz zakladni myslenkou je ,,obchod uvnitf obchodu®, se udrZi i do
prvnich let 21. stoleti...* Nakupni centra proSla od té doby velkym vyvojem a soudé podle

v vrs

rychlosti vystavby v poslednich letech se t&Si mezi spotfebiteli velké popularité.

3.2.1 Definice ndkupniho centra

Definice obchodniho domu (Cili vyznamové ekvivalentné nakupniho centra) se neustéle
vyviji od 50.let 20. stoleti, kdy se v USA oteviraly prvni obchodni domy, typové podobné
dnednim. V soucasnosti predstavuji ndkupni centra vyraznou ¢ast moderni maloobchodni
sité, spojeni obchodu, stravovani, sluZeb a €asto kulturnich a spole¢ensko-zabavnich zafizeni.
Odpovidaji poZzadavkim zékaznika 21. stoleti nejen vzhledem k nabidce zbozi
a sluzeb, ale i zplisobu Zivota.

Obecné Ize nédkupni centrum charakterizovat 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 ndkupu“ (Cimler, 2007).

V mezinarodnim méfitku je platnd definice nakupniho centra ICSC (International Council
for Shopping Centres, 1999): ,Nakupni centrum je soubor maloobchodnic a jinych
obchodnich zafizeni, ktery je planovan, postaven, vlastnén a fizen jako jeden celek, typicky

vy,

s vlastni moznosti parkovani. NejCastéjSi kombinaci je nakupni galerie a kotevni najemce

(magnet) v podobé hypermarketu nebo vétsiho supermarketu.

Na evropském trhu, ktery ma sva specifika, uvadi definici obchodniho (ndkupniho) centra
Coleman (2006): Obchodni centra jsou centralné planované ,velkoplosné“ maloobchodni

~s 7

jednotky, slouzici k uspokojeni nakupnich potfeb spotfebitele. Jsou charakterizovany:

® Vlastni preklad, zdroj uveden v seznamu elektronickych dokumentt
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e Plo$nou koncentraci maloobchodnich jednotek, stravovacich podnik{ (nejvice typu
~fast food“, podnik( sluzeb rliznych velikosti - napf. banky, cestovni kancelare, kina,
fitness studia, sluzby pro déti, sportovni zafizeni).

e Velkym poctem odbornych obchod( riiznych obord (mix rdiznych typl prodejen)
zpravidla v kombinaci s mnoha dominantnimi obchodnimi subjekty (obchodni diim,
supermarket, hypermarket).

e Centrélnim managementem.

e Kooperaci v zajisténi bezpe€nosti a dalSich funkci (napf. reklamy) pro vSechny zajemce
apod.

e Minimalni plocha nakupnich center je nejméné 10 tis. m2 (Cisté prodejni plochy).

3.2.2 Typy provoznich jednotek v ndkupnim centru

Soucasné podnikani ma mnoho tvafi a podob, coZ se projevuje v Sirokém spektru
maloobchodnich jednotek, které nabizeji pestrou Skalu nejriiznéjsich forem nabidky a prodeje
zboZi. Pozornost je vSak zamérena na maloobchodni jednotky, které jsou soucasti nakupnich
center. Nasledujici typologie maloobchodnich jednotek je klasifikovana podle klicovych
atribut(l jako je mira specializace (specializované, tzce specializované prodejny), velikost
(supermarket, hypermarket) a u dal$ich je to jejich stavebné-technické feseni (obchodni ddm).
Podle Kotlera (2007) je mozno délit obchodni domy i podle rozsahu sluzeb, které nabizeji
(obchodni domy s omezenymi sluzbami nebo obchodni domy s kompletnimi sluZzbami) a
podle Sifky a hloubky produktovych fad (obchodni domy plnosortimentni, obchodni domy

specializovang).

Specializovany obchodni diim, na rozdil od specializované prodejny, ktery nabizi jen Gzkou
produktovou fadu sSirokym sortimentem vramci této Fady, nabizi Sirokou S$kalu
produktovych fad.

a) Specializované prodejny

Specializované prodejny nabizi hluboky sortiment zbozi, ale jeho Sife je omezena. Ceny
zlstavaji vyssi diky nakladdm na zboZzi smensi obratkou a odborny personal,
popf. i doprovodné sluzby.
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Naprosta vétsina specializovanych prodejen je soucasti nakupnich center a stfedisek. Jedné se
pfevazné o obchody s médnimi odévy, obleéenim pro volny ¢as, kosmetikou, knihami nebo
kvétinami, napf. H&M, The Body Shop, Holandské kvétiny, Neoluxor (Kotler, 2007).

b) Uzce specializované prodejny

Uzce specializované prodejny jsou vyssim stupném vyse pospané kategorie. Jejich sortiment
je jesté hlubsi a jeho Sife omezenéjsi. Jedna se o jednotky se zcela specifickou profilaci na
urcité sortimentni spektrum, orientuji se na dil¢i sortimentni skupiny, podskupinu ¢i urcité
druhy. Rozsah sluZeb téchto provozoven byva znany aZ nadstandartni, v porovnani s jinymi
obchodnimi jednotkami, Cemuz odpovida i wvy38i cenovad Uroven. Prodej v uzce
specializovanych prodejnach klade vysoké naroky na odbornost personalu i dispozi¢ni
architektonické feSeni obchodnich jednotek. Obvyklymi lokalitami jsou méstskd nakupni

centra Ci stfediska a jiné obchodni zony (Mulafova, Mula¢ 2013).

c) Supermarkety (velkoprodejny potravin)

Supermarkety rozeznavadme jako velké samoobsluzné obchody s nizkymi néklady, nizkymi
marZzemi a vysokym objemem, které nabizi Sirokou S$k&lu potravin, domacich potfeb
i drogerie. V poslednich letech supermarkety buduji svoje vlastni pekarny pfimo v obchodg,
pulty s delikatesami a ¢erstvymi morskymi rybami, aby vyhovély i naro¢ngjSim zakaznik(m
a uspély v konkurenénim boji. Prodejni plocha je vétSiho rozméru, avSak stale mensi nez
u hypermarketd ( 400m? az 2500m?). Ceny zboZi jsou na stfedni Grovni, ovéem mohou byt
i vy3Si v zavislosti na kvalité zboZi.

Supermarkety se kromé ndkupnich center nachazi i v obytnych zénach s okruhem dostupnosti
400-700 m, zalezi na hustoté zastavby. VZdy vyZaduji parkovaci mista pro automobily
(Kotler, 2004).

d) Hypermarkety

Hypermarkety se vyvinuly ze supermarketd a jsou v podstaté jejich vyraznou nadstavbou.
Oproti supermarketdim disponuji hypermarkety podstatné vétsim rozsahem prodejnich ploch a
tomu odpovidd i znatelné rozSifeni nabizeného sortimentu. Hypermarkety se zabyvaji
samoobsluznym prodejem plného sortimentu potravinafského, ale velky rozsah v prodeji
zaujima i zboZi nepotravinarské (obleceni, nabytek, domaci spotfebite). Prodejni plocha
hypermarketd odpovida nejméné 2 500m? a dosahuje az 20 000m? .
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Ceny se pohybuji na nizSich Urovnich, prestoZze zboZi je wvy3Si kvality. Nezbytnym
predpokladem fungovani hypermarketu je komplexni zazemi pro zakazniky. Samoziejmosti je
zajisténi bezplatnych parkovacich mist a obCerstveni. RozSifenou doprovodnou sluzbou
hypermarketu je détsky koutek, napf. Albert hypermarket, Tesco, Interspar (MulaCova,
Mula¢,2013)

e) Obchodni domy s omezenymi a kompletnimi sluzbami

Obchodni domy, poskytujici asistenci prodeje kvlli lepsi orientaci zakaznika v jejich
Sirokém sortimentu zboZi fadime typologicky do obchodnich dom(i s omezenymi sluzbami.

Luxusni a specializované obchodni domy nabizejici specializované zbozi, u néhoz jsou
zékaznici radi obsluhovani zafadime do obchodnich domd s kompletnimi sluzbami. Tyto
obchody poskytuji vice sluzeb, z ¢ehoZz plynou vyssi provozni naklady, které se odrazeji ve

vysSich cenach. Zakaznik je obsluhovan pfi kazdém kroku nakupniho procesu.

f) Obchodni domy univerzalni (plnosortimentni)

Univerzalni obchodni domy predstavuji soubor specializovanych prodejen nabizejici Siroky
a pomérné hluboky sortiment zboZi, zdkaznik najde tedy skute¢né ,,vSe pod jednou stfechou*
na prodejni ploSe od 10 tisic az 20 tis. m2 . Celkovy rozsah druh( zboZi se pohybuje
v rozmezi od 100 000 az 200 000 druh(l zboZi. Za povsimnuti stoji Gloha restauraci a rychlého
obcerstveni v téchto domech, které podporuji zakaznika v del$i dobé pobytu. Hlavni plisobisté
univerzalnich obchodnich domi je vcentrech mést a Ctvrtovych centrech velkomést Ci
v regionalnich néakupnich stfediscich. Od hypermarketl se odliSuji  hlavné v nabidce
sortimentu odivani (textil, odév, obuv), ktery dava obchodnim domim moznost se vyraznéji
profilovat a konkurovat diskontné orientovanym jednotkdm, pro které sortiment odivani
neodpovidd poZadavkim (vysoka spotieba Zivé prace, specialni vystavni zafizeni, vyssi
kvalifikace personalu, nevhodnost samoobsluzné formy prodeje a dalsi). Je-li pfidana k Uvaze

narocnost provozu a sortimentalni politiky, ceny se musi byti stfedni aZ vys3si, v zavislosti

na kvalité zboZi.
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g) Obchodni domy specializované

Obchodni domy specializované byvaji doplitkem obchodnich domd univerzalnich. Orientuji
se na nepotravinarské zbozi, resp. jeho Cast, nejcastéji na sortiment odivani (odévy, textil,

obuv) a spojené sluzby.

S ohledem na sortiment se mohou uplatnit v centrech mést, ¢tvrtové i obvodové vybavenosti
(mensi velikostni typy) iv regionalnich nakupnich centrech. Sife a hloubka sortimentu se
odrézi ve stfednich a vysSich cenéch.

3.2.3 Clenéni nakupnich center

Klasifikovat nakupni centra je pomérné sloZité, neexistuje totiz jednotnd shoda na
kategoriich Ci kritériich tfidéni. Lze je klasifikovat z vicera hledisek, napf. podle velikosti,

usporadani, vlastnictvi a dalsi.

Szczyrba (2006) zjednoduSené déli nakupni centra dle jejich umisténi. Vnitroméstska
nakupni centra jsou lokalizovana v centrech mést a v jejich vnitfni Casti. Naproti tomu
okrajova ndkupni centra vznikaji v periferni poloze (Ci v jejich tésné blizkosti), kde hlavni
vyhodou jejich lokalizace je dostatek plochy pro rozvoj. Podle ICSC (International Council
for Shopping Centres) nakupni centra mohou kombinovat prvky dvou a vice zakladnich
klasifikaci nakupnich center. Ur¢ity druh nakupniho centra nevyluGuje zpUsobilost dal$ich
moznych klasifikacich podle ISCS zde vymezenych, coZ plati specialné pro evropska ndkupni
centra.

ISCS v roce 2005 publikoval studii, kde popisuje jednotlivé typy nakupnich center s cilem
standardizovat charakteristiky evropskych nakupnich center mezinarodné. Tato studie vSak
nevznikla s tmyslem nahradit ostatni narodni definice nakupnich center jako takovych. ISCS
fadi nakupni centra do 11 mezinarodnich typQ, které se déli do dvou SirSich skupin, a to do
skupiny tradi¢nich a specializovanych nakupnich center. Do tradi¢ni skupiny patfi centra
viceucelového maloobchodniho modelu, ktera mohou byt jak uzavienou stavbou, tak stavbou
na volném prostranstvi a lIze je také klasifikovat dle velikosti. Do specializovanych NC patfi
centra jednoucelového maloobchodniho modelu, kterd typicky nejsou uzavienou budovou

a mlizeme je dale Clenit dle velikosti. Pro nazornost fazeni slouzi tabulka ¢.2.
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Tabulka €. 2 Mezinarodni standardizace evropskych nakupnich center

Mezinarodni standardizace evropskych ndkupnich center

Formét Typ stavby NC Hruba pronajimatelné plocha
2
v m
Tradicni velmi rozsahla 80 000 a vice
rozsahla 40 000 -79 999
stfedni 20 000 - 39 999
mala comparison-based 5000 - 19 999
convinience-based 5000 - 19 999
velky 20 000 a vice
Retail park stfedni 10 000 - 19 999
maly 5000 - 9 999
Podnikové
o outletové 5000 a vice
Sp@Cla“ZOV&- centrum
ny
Tematicky volnocasovy zaklad 5000 a vice
orientovane
centrum 2 -
bez volnoCasového .
Zakladu 5000 a vice

Zdroj: Lambert a 1CSC, 2005

Malé tradi¢ni ndkupni centra

Skupina malych tradi¢nich center je rozliSena na 2 typy : ,,comparison-based
a ,,convinience based*. Comparison-based centrum zahrnuje maloobchodni jednotky, typicky
provozujici obchod s médnim oblecenim a obuvi, bytové zafizeni, elektroniku, smiSené zboZi,
hracky a darkové zbozi. Comparison-based centra jsou €asto soucasti velkych ¢i stfednich
nakupnich center. Convinience-based nakupni centra jsou tvofena maloobchodnimi
jednotkami  prodavajici  zédkladni  zboZi  (nakupované zakaznikem  pravidelng)
a nejpodstatnéjSim najemcem je supermarket nebo hypermarket. Doplikovymi
maloobchodnimi jednotkami jsou v téchto centrech obchody s drogistickym zboZim; mensi
obchody se smiSenym zbozim, ale prodlouzenou oteviraci dobou; domaci potfeby, zakladni
obleceni, kvétiny a potfeby pro domaci mazlicky. Typickou lokalitou byva okraj mésta nebo
jeho blizké okoli. Jako dobry priklad mlZze z prazskych nakupnich center poslouzit obchodni
centrum DBK na Praze 4.
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Retail Park

Retail Park, znamy také pod vyrazy “big box” ¢i “power centre” se vyznaCuje
systematickym designem, planovanim a fizenim. Zahrnuje predevsim stfedné az
velkoformatové specializované maloobchodni jednotky. V Praze sidli velky retail park napf.
na Zli¢ing (Avion Shopping Park), kde vyznamnou roli ve skladbé najemcl hraje v Ceské
republice oblibeny obchodni diim IKEA.

Podnikové outletové centrum

Podnikoveé outletové centrum je podobného zaloZeni jako retail park, s tim rozdilem,
Ze vyrobci a ndjemni jednotky prodavaji zboZi prebytkove, predsezoni €i zboZi, které nejde
na odbyt, za sniZene ceny.

Tematicky orientované né&kupni centrum

Tematicky orientované nakupni centrum se od dvou predchozich typl center lisi
zaméfenim na specificky druh zboZi nebo nabidkou volnoCasovych sluzeb. Dominantou
tematicky orientované centra s volno¢asovym zakladem se stavd v mnoha pfipadech kino,
dopInéné restauracemi, bary, vétSinou v kombinaci s bowlingem, zdravotnim a fitness

konceptem a jinym volnoc¢asovym vyuZzitim.

Nézornym pfikladem tohoto typu nékupniho centra v Praze je N&kupni Galerie Slovansky
ddm, kde zakaznici v primarné navstévuji multikino, kavarny, restaurace Ci kadernictvi.
Naopak obchoddm s luxusni médou a dopliiky a jinym podobnym sortimentem zde zakaznici
vénuji spiSe druhotnou pozornost.

Tematicky orientované centrum bez volnoCasového zékladu je soustfedéno na urcity
segment trhu jako jsou odivani a mdda, bytové zafizeni nebo cili na specifickou skupinu

zakazniku (napf. cestujici na letisti).

3.2.4 Vyvoj nakupnich center v Ceské republice

Socialisticky rezim v CSR nebyl pFiznivy pro maloobchod jako celek a nakupni centra
toho nebyla vyjimkou. Ceskoslovensko bylo v této dobg, co se tyce maloobchodu hrubé
poddimenzovano, hlavné prodejni kapacity a sortimentalni struktura byly znaCné
nedostate¢né. Maloobchodni sit byla rozvrzena s ohledem na UGzemni potfebu obyvatelstva
velmi nerovnomérné. Béznou situaci bylo, Ze velka sidlisté byla neuspokojivé maloobchodné
vybavena, zatimco na venkov byly lokalizovany nakupni stfediska, kde zboZi nemélo

dostatecny odbyt. Nakupni centra v této dobé “rezprezentovala” obchodni domy, které vsak
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mély Casto problémy se zasobovanim. Symbolem bohatstvi a hojnosti socialismu mély
predstavovat obchodni domy znacCky Prior ( v Praze Kotva a Maj) (Szczyrba, 2005).

Prvni dynamické zmény v tuzemském maloobchodé a maloobchodni siti se odehraly
teprve v roce 1989 po sametové revoluci. Probéhla transformace organizacni struktury
maloobchodu a proménily se prostorové relace maloobchodu. V prvni poloving 90. let
prevazovaly podnikatelské aktivity zejména malych prodejcli, zatimco v druhé poloving
90.let se angaZovaly zejména zahrani¢ni obchodni Fetézce (Szczyrba, 2005). Kunc (2012)
tento jev vysvétluje: “Po vstupu zahraniCnich fetézcl na Cesky trh a zavedeni modernich
maloobchodnich forméatdl (supermarketl, hypermarketl, diskont(i atd.) zacala byt Ceska
republika atraktivni pro zahrani¢ni developery velkych nakupnich center, které byly jiZ tehdy
znamym fenoménem v z&padni Evropg.”

Pozdéji, na Retail Summitu 2005, se tématu obchodnich center vénoval zastupce spolec¢nosti
INCOMA a uvedl nasledujici etapy rozvoje nakupnich center v CR (Drtina T., 2005).
Prvni etapu zahajilo otevieni Obchodniho centra Cerny most v Praze v roce 1997.
Druhé etapa po roce 2001 je spojena s rlstem propojeni nabidky obchodu a zabavy, kdy
soucasti nové budovanych obchodnich center se stdvd multikino (napf. otevieni Obchodniho
centra Novy Smichov s tehdejSim provozovatelem multikina Palace Cinemas Czech, s.r.0.).
Od roku 2002 dochézi k vystavbé novych typli nakupnich center i ve vnitfnich ¢astech mést (v

Praze Atrium Karlovo ndmésti v Praze nebo Palac Flora otevieny nasledujici rok).°

NiZe uvedeny graf ¢.3 znazorfiuje dynamiku vyvoje ndkupnich center v Praze od roku 1996
az po soucasnost. Nejvétsi expanzi ndkupnich center v prvnim pétiletém obdobi Praha
zaznamenala v letech 1998 (OC Cerny Most, OC Cerna rlize, OC Spektrum) a 2002 (Atrium
vyvoji nakupnich center v Praze trvalo od roku 2005 do roku 2007. V téchto letech se jednalo
0 zprovoznéni nakupnich center zejména v periferiich mésta v okoli vétSich sidlist ( Galerie
Butovice, OC Chodov, OC Novodvorska, Fashion Arena Outlet), Ci v okrajové Casti mésta v
blizkosti Letisté Véclava Havla (OC Sestka). V roce 2007 bylo s velkym o&ekavanim
otevieno popularni nakupni centrum Palladium, které dnes tvofi neprehlédnutelnou
dominantu jednoho z nejvyznaméjSich namésti pfimo v srdci historického centra Prahy

nameésti Republiky.

® MANDK, v seznamu elektronickych zdroj
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Jedna se o historicky prvni nakupni centrum vybudované v samotném centru Prahy o velikosti
nad 100 000m?. V nésledujicich letech, tedy po roce 2008 aZ do roku 2013, miizeme spatfit
negativni dopady na vyvoj nékupnich center vlivem svétové ekonomické krize. Vyvoj se
docCasné zpomalil az do roku 2014, kdy se oteviela 2 nova nakupni centra (Quadrio a OC

Luziny).

Graf €.3 Vyvoj nakupnich center v Praze
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2014
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Vlastni zpracovani, zdroj dat: webové stranky jednotlivych nakupnich center

Graf €. 4 zobrazuje vyvoj vystavby novych nakupnich center v CR a soucasné i v Praze. Na
zakladé dat z grafu €.3 Ize vycist, jak se v jednotlivych letech podili nova nakupni centra v
Praze na nové vystavenych nakupnich center v celé CR. Vypocet primérného podilu hlavniho
meésta na poctu nové vystavenych nakupnich center celorepublikové se rovna (zaokrouhlenég)
27% (viz tabulka €.3). Vice neZz pétinovy primérny podil neni zanedbatelny a poukazuje na
jistou centralizaci vystavby ndkupnich center do hlavniho mésta.
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Graf €. 4 : Vyvoj poCtu nové vystavénych nakupnich center od roku 1996 v Praze a
Ceskérepublice
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vlastni zpracovani, zdroj: webové stranky jednotlivych nakupnich center

9

Tabulka €.3 :Podily po€tu nové vystavenych prazskych nédkupnich center na
celorepublikovém priiméru v jednotlivych letech (1996-2015)

ROK Podilv% | ROK Podil v %
1996 100 2006 42,9
1997 0 2007 28,66
1998 60 2008 22,2
1999 25 2009 0
2000 50 2010 50
2001 16,7 2011 0
2002 50 2012 0
2003 25 2013 0
2004 0 2014 40
2005 30 2015 0

vlastni zpracovani, zdroj dat: graf ¢.4

Prvnim padnym vysvétlenim tohoto jevu je, Ze Praha trpéla na konci 80. let vysokou
nevybavenosti maloobchodni sité, kterou potvrzuje optimalizacni studie z roku 1988.
L»Analyticke a optimalizacni propocty jednoznaéné prokazaly prvoradou potfebu kapacitniho a
kvalitativniho rozvoje maloobchodni sité hlavniho mésta, a to ve vSech sortimentech”
(Szczyrba, 2005).

Za druhé, Praha jako hlavni mésto a populérni destinace pro zahrani¢ni turisty, se stala od
zaCatku 90. let atraktivni lokalitou kv(li stabilnimu politickému a ekonomickému prostredi

pro zahrani¢ni developery, ktefi se podili na vystavbé vétSiny ndkupnich center v Praze.
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»Nakupni centra predstavuji velké investi¢ni projekty v Uzemi a na rozdil od pfedchozich
maloobchodnich forméatl je jejich rozvoj pFirozené spjat se stabilnim politickym prostredim
hostitelskych trhli. Celkové naklady na jejich vystavbu se pohybuji v desitkach aZ stovkéach
mil. EUR s vyznamné tak ovliviiuji bilanci pfimych zahranicnich investic” (Szczyrba, 2005).
Za tfeti vyznamnou roli hraje kupni sila obyvatel hlavniho mésta. Jak Ize zpozorovat na

Vv,

grafu ¢. 5 (podle prizkumu agentury INCOMA) v roce 2014 nejvyssi kupni silu vykazuje

~rw

Praha (index 130,1) a StfedocCesky kraj (106,4), na opatném konci ZebfiCku jsou kraje
Ustecky (89,0) a Moravskoslezsky (89,8).

Graf ¢. 5 Primérna Groven kupni sily obyvatel éeskych region(

Primeérna uroven kupni sily obyvatel éeskych regiond (index - % &¢eského pruméru)
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3.3 Faktory Uspéchu nakupnich center v Praze

Uspéch maloobchodnich jednotek, v&etngé nakupnich center, je zajistovan zbozim
a sluzbami, které jejich z&kaznici potfebuji nebo si preji porfidit. Role zakaznika a jeho
chovani, je v tomto ohledu kliCov4, a proto je na ni v této bakalarské praci soustfedéna
pozornost. ,,Chovani spotfebitele znamena takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani
a odkladani spotfebnich produkt( (Bartova a kol., 2007). Do spotfebniho chovani patfi
nejenom otazka, pro€ a jaké zboZzi zdkaznik nakupuje, jak Casto a kdo je spotfebovava nebo
uziva, ale také, jak dlouho jim slouzi a kdy a pro¢ je uzivat prestavaji a jakym zplisobem je
odkladaji. Plvodné existoval predpoklad, Ze spotiebitelé preferuji minimalni mobilitu pfi
uskute€novani jejich ndkupu a obecné se pFi nakupu chovaji velmi ekonomicky. Pozdégji vSak
vyslo najevo, Ze velké mnoZstvi spotiebiteld si vybira misto, kde uskutecni svlij nakup také
podle jinych faktor(, napr. rozsahu nabizeného zbozi, kvality personalu, nabizeného servisu,
velikosti, atraktivity a atmosféry v obchodé. ZkuSenosti z praxe také dokazuji, Ze lidé se pFi

nakupnim procesu ne vzdy chovaji racionalné.

Presto je mozné urcit, jaké preference maji z&kaznici ndkupniho centra, co se tyCe jejich
polohy a dostupnosti, vzhledu a dispozic ndkupniho centra, jak nakombinovat najemce
v nakupnim centru, aby odpovidaly potfebdm zéakaznika, dale jak spravné nékupni centra
mohou komunikovat a ovliviiovat tak mysleni zakaznik(. V neposledni fadé Ize vysvétlit
dalezité demografické socialné kulturni faktory, které ndkupni centra musi brat v potaz chtéji-

li Gspésné fungovat.

3.3.1 Umisténi nakupniho centra

V ramci maloobchodu je lokalizaéni rozhodovani velmi dilezité, protoZe chyba
v rozhodovani a nasledné Spatné umisténi maloobchodni prodejny vede k zévaZznym
obchodnim problémdm a nasledné ke krachu provozovny (Spilkova, 2012).

V Ceské republice na po&atku vystavby nakupnich center, developefi preferovali vystavbu
nakupnich center tzv. na zelené louce. Kunc a kol.(2012) uvadi Ze bylo timto zplisobem
vystavéno 41 z celkového 71 nakupnich center v Cesku a dale 31 nakupnich center z tohoto
mnoZstvi byly vybudovany pred rokem 2005, prevazné v pfedméstskych lokacich. Poté se
developefi zaméFili na vystavbu ndkupnich center uvniti mést a od roku 2006 kolem dvou
tfetin novych nakupnich center bylo znovu otevieno po rekonstrukci jejich plvodni vystavby.
Nicméné, z hlediska nabizené pronajimatelné plochy, vystavba center na zelené louce zlstala

i nadale v Ceské republice vyznamngjsi.

23



Tato situace je zachycena na obrazku €.1, kde vystavba nakupnich center na zelené louce
zaujima 65% celkové pronajimatelné plochy, z toho 46% staveb tohoto typu je lokalizovano
na pfedméstské oblasti.

Dalsi obvykla lokalita k umisténi nakupniho centra v Ceskeé republice se nachazi ve stfedu
meést. Nakupni centra zde Casto pFispivaji k revitalizaci upadajiciho centra a také rozSifuji
obchodni kapacitu meésta. VétSinou obsahuji potravindfské i nepotravinarské prodejny
s rliznou specializaci, stravovaci stfediska a atraktivni sluzby. Dle mnohych odbornik(i se
jednd o velice perspektivni formu nédkupnich center, nebot’ podporuje udrZitelny rozvoj,
nevyZaduje tolik cest automobilem a také zcela pfirozené integruje nakupovani s
kaZdodennimi aktivitami. Omezenim této formy vsak je, Ze do center mést nelze zabudovat

velkoplosné maloobchodni jednotky.

Obréazek ¢.1 Nakupni centra v Ceské republice (2011)
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Zdroj: Centres DATA, 2010; vlastni vyzkum Centres DATA

V evropském a americkém méFitku jsou popularnimi lokacemi pro provoz nakupniho
centra pfimo v centrech historickych mést. K tomuto jevu pfispivd vyrazné cestovni ruch.
Chovani spotrebitelll na cestach se lisi od spotfebitelli pobyvajicich v misté jejich domova.
Turisté maji tendenci utratit vice penéz za jejich nakupy, protoZze dostatek Casu v pfipadé

dovolené jim umozni pozitivni zaZitek z nakupu, at' uz shangji zbozi co nejvyssi kvality

Ci jejich oblibenou znacku.
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Nejen turisté, ktefi travi ve mésté dovolenou, ale i cizinci, jejichz charakter navstévy je
pracovni, radi vyhledavaji jejich oblibené znacky a obchody odpovidajici vy$Sim cenovym
trovnim v jedine¢né architekture center mést. Odpovédi schopnych maloobchodniki na toto
chovani zékazniku bylo pFizplsobeni jejich standartniho formétu vystavby na nekonvenénich
¢i neobvyklych prostorech, nachazejici se €asto pfimo v historickych budovach. Ukazkovym
pfikladem takového nakupniho centra v historickém centru Prahy je Palladium na namésti
Republiky. Palladium vzniklo prestavbou historické budovy byvalych kasaren. Toto ndkupni
centrum propojuje historické prvky s moderni architekturou. Evropska a americkd meésta
obvykle vyvazuji kombinaci obchod( v jejich centrech mensimi specializovanymi prodejnami

a znamymi prodejnami narodnich i mezinarodnich znacek.

Tato struktura obchod( plati i pro ndkupni centrum Palladium, kteréd je velice atraktivni jak
pro zahrani¢ni turisty, tak i obyvatele hlavniho mésta Prahy. Turisticky ruch v oblasti
maloobchodu je dilezitym faktorem, avSak sam o sobé nemlZe udrZet komeréni déni
historickych center mést. Turistické jadro mésta musi také brat ohled na potfeby a preference
jeho obyvatel a prilehlého okoli. Pro vétSinu mést je problematické uspokojit ndkupni
a gastronomické potfeby obou zlcCastnénych stran — obyvatel na jedné strané a turistl na
strané druhé. Historicka centra by tak méla nabizet Sirokou Skélu zboZi a sluzeb, aby zvysila
sve pFijmy (Underhill, 2002).

V centru mést dale rozliSujeme tzv. ndkupni ulice (,,high-street” ¢i ,strip-development®),
které nejsou sice nakupnimi centry dle standartnich definic, ale pFirozené koncentruji
obchodni funkce a kazdodenni sluzby. Jejich uspofadani je vice chaotické a lze Fici,
Ze i pési pohyb je zde slozZitéjsi. Kazdopadné, i tyto koncentrace obchod( mohou vytvaret
dilezité synergie a lakat zdkazniky nejen nakupovanim, ale také k obcerstveni i zabavé
a setkavani.

Prazskd a kol. (1997) se domniva, Ze lokalizace maloobchodni sité (tedy i nakupnich
center) vyZaduje urCity rozsah v jednotce realizovatelného prodeje — koupéschopné poptavky.
V podminkach konkurenénich vztah(l mezi firmami na trhu je vhodnym rozmisténym
maloobchodnich jednotek v pfirozenych centrech osidleni a spadového Gzemi mozné zajistit
dostate¢ny objem obratu k rentabilnimu provozu.

Principem feSeni lokalizace maloobchodni sité je:

1. Rovnomérnost v rozmisténi sité — lze chapat jako rovnovahu mezi potencialem

koupéschopné poptavky a kapacitami maloobchodni sité v Sirokém tzemnim méritku.
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2. Koncentrace maloobchodnich jednotek — je vyhodné lokalizovat prodejni jednotky do
sité sidelnich atvar( tvoficich prirozend spadova centra historicky vznikla a rozlozena
v dUsledku objektivnich vliv( v osidleni. Obdobna spadova Ize nalézt i v sidelnich Gtvarech —
bytovych zastavbach. Horni hranici mozné koncentrace nabidky zboZi predstavuje u
konkrétniho sortimentu (denni, Casté, obasné poptavky) prijatelnd dostupnost pro zakaznika.

3. Princip hierarchie (tzv. stupnovitosti) — vychazi z frekvence uspokojovani potfeb zbozi
denni, Casté a obCasné poptavky. S rostouci frekvenci poptavky a pfi konstantni kapacité se
zmensuje zajmova oblast (a naopak) a vytvari se tak v navaznosti na hierarchii poptavky i
hierarchie v lokalizaci jednotek maloobchodni sité jak v rdmci osidleni, tak v sidelnich

Gtvarech.

Déle lokalizace maloobchodni sité podle Prazské a kol. (1997, str. 778) zavisi na obchodni
vybavenosti. Obchodni vybavenosti je mySlen soubor maloobchodnich jednotek v sidelnich
Utvarech, ktery vystihuje uzky vztah mezi maloobchodni siti  a sidelnim Gtvarem, kdy
maloobchodni sit jako soucast sidelniho uUtvaru se podili na jeho pfitazlivosti, funkci
a vyznamu, dana lokalita je zase naopak zdrojem existence (fungovani) maloobchodni sité.
V sidelnich utvarech byvaji provozni jednotky Casto soustfedény do mistné soustfedéneho
souboru — jako stfedisko (centrum). Obchodni stfediska mohou vytvaret podminky na vSech
arovnich obchodni vybavenosti — okrskové, obvodové, centralni a mohou mit podobu jak
pouhého neplénovitého mistniho soustfedéni provoznich jednotek (vyuZivajiciho pfipadné
pési zony Ci pasaze), tak ucelovych, planovité a jednotné FeSenych a provozovanych
komplexti — nakupnich center. Nakupni centra mohou predstavovat obchodni vybavenost
okrsku (neighbourhood shopping center), obvodu (community shopping centre), byt soucasti

centrélni obchodni vybavenosti, nebo mohou mit nadmistni (regionalni) vyznam.

3.3.2 Design nakupniho centra a jeho dispozice

Obchodnici, designefi obchod(l a developefi nakupnich center vytvofili fadu metod,
jak zaujmout pozornost nakupujicich a sméfovat jejich pohyb i chovani. Poloha obchodd,
schodd, soch, lavicek, osvétleni, umisténi péSich zén a mnoho dalsich detail(l jsou peclivé
propoCitany a navrhnuty za UcCelem prodlouZeni navstévy nakupujiciho a zvySeni jeho
Ci jeji utraty. Napriklad, instalace hodin v mnoha né&kupnich centrech neni obvykl3,

aby zakaznikovi nepfipominaly, Ze je ¢as vratit se domd.
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Uspésné navrhnuté obchodni centrum by meélo poskytovat pFijemné prostiedi, kde
zékaznika od jeho ndkupu nic nerozptyluje a mize svoji pozornost maximalné zamérit na
obchody a jejich vylohy (Gibbs, 2012).

a) Design nédkupniho centra

Jednim z faktord, ktery mam vliv na celkovy design nakupniho centra je vliv pocasi. Vliv
poCasi musi FeSit i to nejuspésnéjsi a nejlépe fizené nakupni centrum. Silny dést’ a jiné
extrémni podnebni podminky, pfimo ovliviiuji navstévy zékaznik(. Neobvykle tepla sezéna
nebo obdobi dovoluje spotfebitelim odloZit ndkupy zimniho oblegeni a vanocnich darkd.
VétSina spotiebiteld neméa potfebu nakupovat a trend utracet je takto pocCasim negativné
poznamenan stejné vyznamneé jako ostatnimi faktory. Nakupni centra mohou byt naplanovana
tak, aby negativni dopady pocCasi a podnebi minimalizovala. Z&kladem jsou jak zastfeSené
chodniky a pési zény, tak i dobfe udrZzované pési a parkovaci prostory. V chladnéjSim podnebi
by chodniky, prijezdy a parkovaci mista by méli zUstat bez ledu a snéhu. Naopak v teplotngé
pfiznivéjSim podnebi by centrum meélo poskytovat dostatek stinu a chladici systémy
kompenzovat teplotu venkovniho horkého vzduchu (Coleman, 2006).

Podle Spilkové (2012) je vyznamnym faktorem z hlediska designu nédkupnich center jejich
pojeti jako vefejného prostoru. Meéstsky vefejny prostor je tvofen nekomercnimi prostory
historickych center nebo komer&nimi nadkupnimi centry — pésimi zénami, ulicemi, ndméstimi
a parkovanim. Tyto vefejné prostory nakupnich center jsou definovany vylohami obchodl
a budov a mohou mit obrovsky vliv na obchod. Gibbs (2012) konstatuje, Ze developefi
nakupnich center a méststi designéfi se Casto liSi v nazorech na planovani a vzhled vefejného
prostoru. Néktefi z nich zastavaji nazor Ze, pokud vytvofi krasné verejné prostory, lidé se pak
budou radi opakované na dané misto vracet z Cisté estetického dlivodu. Dals$i se domnivaji,
Ze kdyz vybuduji designové jednoduché vefejné prostory s pouzitim kvalitnich materiald,
tak vynikne vzhled vyloh obchodl a obchodni vizualizace. Ackoliv aktualni, designové
a peClivé udrZzované verejné prostory jsou nezbytné pro udrzZitelnost nakupnich center, jejich
podil na maloobchodnim prodeji je obecné precenén. Ve skute€nosti, nadmérné upravené
a designové ochozy, dlazdéni, vnitfni vybaveni, transparenty a osvétleni Casto rusi
zékaznikovu pozornost od obchodll a jejich vystavé za vylohou. Dikazem je tzv. pravidlo
osmi sekund. Zakaznikovi trva primérné osm sekund nez projde 20 stop (6,1 metru) Siroky
prostor pfed obchodem. Je-li vstup do obchodu centralizovany, zakaznik ho miji
v rozmezi 4 sekund. Jakmile ho projde a do obchodu nevstoupi, zfidka prochazi stejnou cestu
Zpét.
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To znamena, Ze vzhled a znaceni vylohy obchodu ma €as jen jednu az dvé sekundy na to,
aby chodce (zakaznika) zaujala motivovala ho ke vstupu do obchodu. Nadmérné bohaty
design dlazdéni a vnitfniho vybaveni mlze rusit chodcovu pozornost od vyloh obchodid,
vedouci aZz k neuskute¢néni potencionalniho prodeje.

Za treti, velky vliv na design nakupniho centra maji vnitfni zafizeni nakupniho centra.
Nakupni primysl je pfirozené uréovan aktualnim trendem. Maloobchodnici musi presvédGit
nakupujici, aby nakupovali zbozi, které podléha poslednim trendlim za Ucelem zkvalitnéni
jejich zivota. Nakupni centra musi zachovat design a usporadani jejich obchod(, sdilenych
prostor a zafizeni co nejvice aktualni. Zatimco se mddni domy mohou ménit konstantng,
nakupni centra na tuto zménu potrebuji vice ¢asu (Underhill, 2002).

Za Ctvrté, moderni maloobchodnici a developefi nakupnich center usiluji o vytvoreni
plsobivého nakupniho z&zitku vypoétem Urovné osvétleni, kterd nejvice prospiva jak
nakupujicim, tak i obchodnikim. Ve spravném svétle vypadaji Iépe nejen lidé,
ale i samotné obchody a zboZi v nich, vypadaji Cistéji, Cerstvéji a zdaji se byt lepsi kvality.
Vétsina diskontnich maloobchodnik( v posledni dobé vymeénila typ osvétleni za kvalitnéjsi,
aby zajistilo dojem vyssi kvality zboZi. PfestoZe na miru vyrobené osvétleni nejvyssi kvality
mZe byt drahé, vétSina obchodnik{ a restauraci zjistilo, Ze toto osvétleni zajistuje vyznamné
vySSi prodeje a je to investice, ktera se jim vraci. V méstskych centrech by méla byt svételna
aroven mezi komercnimi potfebami a potfebami obyvatel vyvazena, aby svétlo nemélo

negativni efekt na lidi, co v blizkosti centra Ziji (Gibbs, 2012).
b) Prostory a dispozice nakupniho centra

Ceské nakupni centra stale jesté hledaji svou tvér, nicméné dnes jiz sdili mnoho spolegnych
charakteristik s klasickymi americkymi ndkupnimi centry. VyuzZivany jsou stejné prvky v
prostiedi (design, vodni prvky, uméni, pfiroda, pouZivani sémantickych metonym k vytvoreni
pocitu jiného prostoru atd.). Obecné je pak zékladem nakupniho centra prostorna a svétla
s malymi ndmésticky a prilehlymi kouty a kfizovatkami. Spole¢ny prostor je obklopen Ffadou
specializovanych obchodl s bohatym sortimentem, nabizeno je rovnéZz mnoho sluzeb. Ve je
dopInéno malymi restauracemi a kavarnami (Spilkov4, 2012). Spolec¢ny prostor ndkupniho
centra je Casto vyplnén menSimi Ci vétSimi nameésticky. Jejich obvykly vyskyt v nékupnich

centrech neni ndhodny.
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Namésti obecné vzdy vytvari pfijemnou atmosféru mést, kde se lidé setkavaji, konaji se
zde spoleCenské akce a je také mistem, kde lidé uskuteCiuji své nakupy, pokud nameésti
obklopuji obchody, coZ alespori ve vétsich méstech Ceské republiky byva zvykem. Coleman
(2006) dale rozvadi, Ze nadmésti v nakupni centru ma za Ukol dostat nakupujiciho
z okrajovych Casti centra do jeho samotného stfedu. Namésticko byva prevazné osvétleno
pfirozenym svétlem a jeho pozornost déle pritahuje specialni vodni instalace (fontéany,
vodotrysky) nebo aktivity (vystavy fotografii, soutéze, autogramiady, umélecka vystoupeni).
Jakmile zékaznik doséhne stfedu namésti, ma radu obchodl, které jsou orientované na
spontanni nakup, pfimo pred o€ima. Od chvile co zakaznika déli od obchodu méné nez
poloviéni vzdalenost, zda se mu snadné do obchodu vstoupit a rychle se porozhlédnout co
obchod nabizi. Obchody, které nameésticko obklopuji tedy tvofi kategorie jako kéva,
kosmetika, Sperky a doplnky, boty, které profituji z velké navstévnosti namésticka lidmi.

Co se tyce prostorll nakupniho centra neni dllezité jen jejich peclivé rozvrzeni,
ale i spravné nasmérovat zékaznika, aby vstoupil do nadkupni zény a snadno se pohyboval
uvniti centra. Nakupni centra u hlavnich silnic a dalnic vyzZzaduji specialni znaceni (cedule
nakupni zona Sipka ukazujici smér odboceni), aby je lidé registrovali jejich umisténi. S tim
souvisi prehledné navedeni zakaznika do parkovaci zény centra. Parkovaci zona by méla byt
jednotné a prehledné vyznacena.

Jakmile z&kaznik vstoupi do nakupovaci zony centra, je stéZejni, aby mél k dispozici
informacni tabuli s nazornym prehledem vsech obchodd, ob&erstveni a sluzeb, které centrum
nabizi. Samoziejmosti je priibézna aktualizace téchto informaci, aby zdkaznik nebyl uveden
v omyl. Tabule musi byt také Cistd a radéji neprehnané zdlraznénd, casto totiz tvofi prvni
a potencionalné trvajici dojem zékaznika z o daném centru. Format tabule pro chodce by mél
byt horizontalni, studie ukazaly, ze prlimérny ¢lovék snaze pochopi horizontalni znaceni nez
vertikaIni ndsténna znaceni. (Gibbs, 2012).

Coleman (2006) vidi jako vyzvu, pFi feSeni dispozic nakupniho centra, parkovaci prostory.
Parkovani je nejvic kritickou zaleZitosti, které v soucasnosti ¢eli maloobchodnici a nakupni
Ctvrti. Snadno pouzitelng, Cisté a dobrfe osvétlené parkovisté je nezbytné soucasti nakupniho
centra. Mélo by byt logicky organizované a zakaznikovi nezplisobovat nepfijemnosti.

Kde jen to je mozné, nova nakupni centra by méla poskytovat schlidné pési prostiedi,
kde jsou obchody snadno pristupné pésky z parkovisté. Velikost a design parkovisté musi
odpovidat danému typu nakupniho centra. Je nutné si uvédomit, Ze zadkaznik centra neni
ochoten stravit vic Casu hledanim volného parkovaciho mista a naslednou cestou

do obchodu nez samotnym nakupovanim.
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Pokud parkovani a cesta do obchodu zaberou vice €asu nez nakupovani, zakaznik shleda
parkovani nekomfortnim a pfili§ sloZitym. Lidé maji aZ osobni vztah k jejich parkovacim
mistim (Gibbs, 2012). Ze zvyku vétSina lidi k parkovani vyhledava stejnou ulicku nebo
zlistavaji vérni jednomu parkovacimu mistu, kterého vyuZzivaji béhem dalsich navstév centra.
DalSim vyznamny faktem ohledné parkovani v ndkupnim centru je, Ze lidé povazuji parkovani
za pohodIné a blizké, pokud z parkovisté vidi vstup do pFislusného obchodu €i hlavni vchod
centra, ikdyzZ jsou od nich desitky metr(i vzdalené.

3.3.3 Mix najemnich jednotek

Spotfebitelé vyhledavaji produktovou rozmanitost a Siroky mix najemnich jednotek
v nakupnim centrum, coz vyZaduje dostatecnou velikost centra k zajisténi sprdvného mixu a
peclivy vybér ndjemcl, ktefi se na mixu podili. Coleman (2006) vysvétluje, Ze mix najemnich
jednotek vybrany skrze prlizkumy a analyzy ma za cil uspokojit poptavku spotrebiteld. Mix
najemnich jednotek zahrnujici specificky mix obchodd se spotfebnim zboZim, stravovaci ch
zafizeni a volnocGasovych aktivit ¢i sluzeb, vytvari vzory rliznych typli ndkupnich center. Mix
nakupnich jednotek se mlize také projevovat v designu nakupniho centra, udavat architekturu
a i charakter celého centra.

V zajmu kazdého nakupniho centra by mélo byt integrace vhodného mixu najemnich
jednotek, ktery pak vytvari image celého centra. Doposud vSak nebyl predstaven konkrétni
navrh pro nejlepsi mix ndjemnich jednotek. Burnaz et al. (2011) v jejich studii analyzuji
nasledovné: ,,Manazefi ndkupnich center fesi vétsinou jen orientacnimi pravidly ¢i na zékladé
jejich vlastnich zkusenosti, coz mlze vest k podrfadnym vysledk(m. Na zakladé rozhovord
s vybranymi manaZery a experty nakupnich center byl vytvofen rdmec nejvyznamnéjSich
faktor(l spojenych s planovanim mixu najemnich jednotek v ndkupnim centru (viz tabulka
c.4).
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Tabulka ¢.4 Faktory ovliviiujici mix ndjemnich jednotek ndkupniho centra

Faktor Priorita
A Faktory spojené s cilovym trhem
Tvorba produktové rozmanitosti ndkupnim
Al centru 42,6 %
A2 Uspokojovani potreb cilového spotrebitele NC 41,0 %
A3. Zaméreni pozornosti na kliCové produktoveé kategorie 16,4 %
B Financni faktory
B.1. Trzby na metr Ctverecni 73,4 %
B.2. Schopnost najemct hradit naklady za pronajem v NC 25,5 %
B.3. Extra naklady spojené se smlouvanim maloobchodnik 1,1%
C Faktory spojené s maloobchodem
Povédomi o znacce
C.1L. obchodu 447 %
Tvorba dodatecného provozu (ruchu) uvnitf nakupniho
C.2. centra 25,4 %
Zahrnuti ddvéryhodnych znacek do mixu najemnich
C.3. jednotek 16,9 %
Zavedeni rdznych znackovych obchodd v nakupnim
C4. centru 13,0 %
D Faktory spojené s nakupnim centrem
D.1. Uloha kotvy v nakupnim centru 54,0 %
Podileni se na image néakupniho
D.2. centra 33,9 %
D.3. Soulad s mixem najemnich jednotek 7,1%
D.4. Cileni obchodu na urcité segmenty spotrebitele 5,0 %

Zdroj: Burnaz et al., 2011

Kazdy faktor obsahuje nékolik kritérii. Poté u€astnici urcili vztah mezi jednotlivymi kritérii a
pomoci analytické metody byla uréena ddlezitost v procentech téchto kritérii pfi planovani
mixu najemnich jednotek v nakupnim centru. Podle procentuéalnich vysledk(l dllezZitosti
jednotlivych faktor(i se management nakupniho centra mlze rozhodnout, které faktory jsou
nejvice dilezité pfi rozhodovacim procesu zahrnuti ur¢ité maloobchodni jednotky do mixu
najemnich jednotek nakupniho centra a ovlivnit tim vybér dané maloobchodni jednotky do
najemniho mixu“.

Studie ukazala, Ze tvorba produktové rozmanitosti v nadkupnich centrech je dlleZitéjsi nez
zamérfeni pozornosti na konkrétni klicové produkty. Faktem je, Ze dnesni spotFebitelé hledaji
rozmanitost nejenom u produktd, ale také u udalosti organizované v ndkupnim centru. Co se

tyce financ¢nich faktord, jasné dominantni jsou trzby na metr ¢tverec¢ni.
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Management nadkupniho centra olekava udrzitelné prostredi zajisténé konstantné vysokymi
trzbami najemnich jednotek. Studie dale poukazuje na velky vyznam zahrnuti obchodl
s dostatecné vysokym povédomim u spotfebitelll do mixu najemnich jednotek centra. V této
skupiné je dale druha nejdudlezitéjsi tvorba dodate¢ného provozu uvnitf nakupniho centra.
V posledni dobé, ndkupni centra pfesahuji svou nabidkou ndkupni €innosti a organizuji pro
sve zékazniky volnoCasové aktivity, jako jsou vystavy, koncerty, mddni prehlidky a jiné
a poskytuji tak zakazniklm vétsi zazitek z navstévy nakupniho centra. Ve skupiné D
dominuje Uloha najemni jednotky jako kotvy celého nakupniho centra. Kotevnimi
maloobchodnimi  jednotkami  byvaji obvykle nejvétsi obchody jako supermarkety
a hypermarkety.

Data procentudlni priority jednotlivych faktor(l uvedené studie pochéazi z Turecka,
kde byl v poslednich letech zaznamenan velky rozvoj vystavby novych ndkupnich center. Je
nezbytné si uvédomit, Ze vysledky studie by byly v kazdé zemi diky kulturnimu kontextu
odlisné.

3.3.4 Demografické a sociélné kulturni faktory

Aby obchodni jednotka méla stélé trzby a zdkaznici se do ni vraceli, musi pro né vytvofit
atraktivni nabidku zboZi a vytvofit prostfedi, do kterého se budou radi vracet. Zakladni
podminkou je, Ze budou uspokojeny potfeby , které vedly zékaznika do zvolené prodejny.
Proto je nezbytna znalost nejen téchto potreb, ale i dalSich motivd spotfebniho chovéni a
stimuly, které ovliviiuji rozhodovani (Mulaova, 2013). Na spotiebitelskych trzich plisobi na
nakupni chovani sloZita sit, vétSinou vnitfnich zasahujicich proménnych (motivace, vnimani,
postoje, ziskavani informaci, pamét, Zivotni styl, osobnost a vliv skupiny). Chovani ¢lovéka
mZe ovlivnit i pohlavi, vék, vyse pfijml a dokonce i vzhled jeho tvéare Ci téla. Dale zde na
druhé strané plsobi vnéjsi faktory, které mohou zménit nakupni chovani, jako jsou zékony,
nafizeni, poCasi, oteviraci doba, nedostatek zboZi na skladé Ci stav krize (Clow a kol., 2000).

Nakupovani nemusi byt pouze zplsobem ziskavani produktli k uspokojovani potreb, ale
také zabavou, zplsobem traveni volného Casu nebo moznosti socialniho kontaktu s jinymi
lidmi.

Mezi Ceskymi spotfebiteli se stejné jako mezi spotfebiteli vétSiny evropskych zemi,
Uspésné rozsiril trend rekreacniho nakupovani (,,fun shopping“ i ,.experience shopping* ),
ktery byl poprvé zaznamenan v americkych nakupnich centrech.
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Nejednd se pouze o nakupovani, ale i o zplsob traveni volného Ccasu.
Nakupni centra jsou tak nejen obchodnimi, ale také spoleCenskymi centry s nabidkou zabavy
(kina, bowling), relaxace a sportovnich aktivit (Spilkova, 2012). Kladny vztah Cechi
k nakupovani jako zplisobu traveni volného Gasu doklada graf ¢. 6. Graf ukazuje, ze Cesko
dokonce predCilo prlimér zemi Evropské unie (v roce 2007) v Cetnosti nakupovani a chozeni
po obchodech (Safr, Patockova, 2010).

Graf €. 6 Odpovédi na otazku: ,,Jak Casto se vénujete nasledujicim ¢innostem““?

nikdy nékolikrat zarok [l nékolikrat zamésic il nékolikrat tydné ] denné

Sledovani TV, DVD, videa |
(EU18)

Poslouchani hudby
(EU 18)

Travenl &asu na internetu nebo u PC
(EU 18)

Chozenl po obchodech, nakupovanl
(EU 18)

Zdroj: Safr, Patockova, 2010
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4 Vlastni prace

Prakticka Cast prace obsahuje pfipadovou studii prazského nakupniho centra Arkady Pankrac
a vlastni Setfeni, doplfikového charakteru. Pfipadova studie se zabyva pfevazné faktory,
ktery maji vyznamny vliv na Uspésné fungovani ndkupniho centra a jeho oblibu mezi

zékazniky. Na toto téma navazuje vlastni prizkum.

4.1 PrFipadova studie nakupniho centra Arkady Pankréac

Arkady Pankrac je jedno z nejvétSich ndkupnich center v Praze. VyznaCuje se predevsim
obchody s modnim oble¢enim a dopliiky svétovych znaCek (napf. Zara, Gant, Calvin Klein),
které predstavuji atraktivni mix pro zdkazniky zaméfené na oblast médy a moderniho
Zivotniho stylu, cemuz odpovida i moderni architektonicky design ndkupniho centra. Nakupni
centrum dale nabizi velké mnoZzstvi sluzeb, zonu rychlého obcerstveni, kavarny a restaurace.
Diky své poloze je snadno dostupné automobilem i méstskou hromadnou dopravou. Kromé
moZnosti ndkupu centrum organizuje kulturni i spoleCenské akce, stava se tak alternativou
k traveni volného Casu. V neposledni fadé se centrum Arkady Pankrac stalo i vyhledavanym
mistem pro obchodni schlizky, okoli centra je totiz z velké Casti tvofeno kancelafskymi
budovami. Z tohoto zakladniho popisu Arkad by se dalo zbézné usoudit, Ze centrum by mélo
prosperovat, pfesto tomu tak neni. Tento nedostatek ovSem poskytuje prostor pro budouci
doporuceni po provedené analyze této pfipadové studie.

4.1.1 Umisténi a lokalita

Arkady Pankrac se nachazi v srdci jednoho z nejvyznamnéjsich dil¢ich kancelarskych trhii
v Praze — v méstské Casti Praha 4. Okoli metra Pankrac charakterizuje vysoka koncentrace
kancelarskych budov, ale i obytna oblast, vybudovana mezi 20. — 70 lety 20. stoleti. Nakupni
centrum je jednoduSe dostupné autem i méstskou hromadnou dopravou (metrem, autobusy).
Stanice metra Pankrac je umisténa v p&Sim dosahu nakupniho centra a je pfimo spojena
s prizemim Arkad. Poloha vchodu do metra je situovana na vychodni stranu, takze hlavni
kancelarska oblast na druném konci vytvéri idealni podminky pro velky prlichod lidi zde
zaméstnanych b&hem pracovniho tydnu. PFistup autem je zajistén pfedevSim z hlavni silnice
tzv. prazské magistraly. Ve tfech patrech parkovisté Ize vyuZzit 943 parkovacich mist (vCetné
50 vymezenych pro invalidni osoby) s moZnosti potencionalniho roz§ifeni. Dvé autobusové
zastavky jsou umistény na severni a vychodni strané od vchodl do nakupniho centra (obrazek
C.lall, priloha €.2).
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Kromé potencionalniho pfilivu zékaznik{ z okolni kancelarské oblasti, tvofi okoli centra
i vysoky poCet mistnich obyvatel, kterych Zije ve vzdalenosti aZ 15min od Arkdd kolem
538 303. ’

Kancelarska oblast v okoli Arkad

Kancelarska plocha Pankrace &itd dohromady vice neZ 240 000m? z &ehoZ alespofi
182 000 m? je méné neZ 500 m vzdalenych od stanice metra Pankrac. To &inf ze stanice metra
Pankrac tfeti nejbliZsi stanici metra co se tyCe blizkosti metra a poctu kancelarskych budov.
Lépe jsou na této pozici pouze stanice metra Mistek a Andél. Tabulka ¢. 5 znazorfiuje hlavni

kancelarské oblasti v Praze.

Tabulka €. 5 : Hlavni dil¢i kancelarské trhy v Praze

Dil&i trh Kancelarska o Kancelarske prostory v
oblast Hlavni stanice metra blizkém okoli od metra
(tis. m?) (<500m )
508 Mustek 191 000
Centrum Prahy Namésti Republiky 193 000
347 Florenc 162 000
Karlin KFizikova 152 000
Budéjovicka 273 Budéjovicka 81 000
Pankrac 271 Pankrac 182 000
Nové Butovice 236 Nové Butovice 52 000
HoleSovice 169 Nadrazi HoleSovice 20 000
Chodov-Opatov 162 Chodov 66 000
Vinohrady 134 Flora 45 000
Smichov 134 Andél 105 000

Zdroj: Cushman&Wakefield‘s

4.1.2 Struktura a design nakupniho centra

Névrh ndkupniho centra Arkady Pankrac byl urCen tvarem parcely, vychodem z metra
a umisténim autobusové zastavky a obklopujicimi kancelarskymi budovami. Centrum vytvari
spojeni mezi stanici metra na vychodé a kancelafskymi budovami na zapadé. PFitomnost
doplnkové budovy na jihu a autobusové zastavky na severu , zfejmé inspirovala pfidani druhé
chodby, ktera je umisténa vertikalné do hlavni ¢asti centra.

" Cushman&Wakefield, Zpréava pro Atrium European Management (2014)
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Vertikalni propojeni centra je podporeno tfemi eskalatorami a tfemi vytahy, nalézajicich se

Vv jadru zapadni Casti Arkad, vedle hypermarketu. Nasleduje popis struktury tFi pater

nakupniho centra. Nejvétsi ndmeésti v -1. patfe centra je vyplnéno fontanou (obrazek C.I11,

pfiloha 2), ktera tvorfi, kromg estetické funkce, i orientacni bod nakupniho centra.

Obrézek €. 2 : Prvni patro Arkad Pankrac

Obréazek .¢ 3- Prizemi Arkad Pankréac
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Prvni patro

Prvni patro je vybaveno restauracni
Casti, v poloze nad hlavnim vchodem
ve vychodni Casti planu. Je zde
umisténo nékolik kotev, kdy dvé z nich
jsou dvoupatrové, takze zasahuji do
pfizemniho patra centra (Zara, New
Yorker). PéSi zbéna je podporena
eskalatory, které umoZzfuji pFistup do
parkovacich prostor umisténych nad
prvnim patrem.

Zdroj: Cushman&Wakefield

PFizemi

Hlavni modni kotvy jsou rozdéleny
napfic pfizemim, zajisténé zpadnim
(H&M, New Yorker) a severnim
vchodem centra. U vychodni (hlavniho)
vchodu centra je umisténa dalSi z kotev,
obchod Next. Vzhledem k vétSimu
péSimu provozu ve vychodni Casti, je
tento prostor zapInén vét§im mnozstvim
mensich obchodl. PFizemni ¢ast centra
je vysoce zaméfena na modu.

Zdroj: Cushman&Wakefield



Obréazek ¢. 4: -1. Patro Arkad

-1. Patro
Toto patro ma pfimou navaznost na

metro. Kotvu zde predstavuje
hypermarket (nynéjsi nadjemce
Ahold), na opacném konci
nakupniho centra. Obchod se
sportovnimi potfebami Sportisimo
je umistén vedle vchodu do metra,
zatimco knihkupectvi Dobrovsky
Zdroj: Cushman&Wakesfield‘s

upeviuje druhy konec centra. Zakaznici hypermarketu mohou vyuZit vytahu, vedouci nahoru,

na parkoviste .

4.1.3 Najemni mix

V Arké&dach dominuji na poli ndjemniho mixu maloobchodni jednotky s médnimi odévy

a doplriky. Nakupni centrum je takeé silné v kategorii restauraci, kavaren a fast foodu. Najemni

mix Arkad je znazornén v nize uvedené tabulce jako

podil jednotlivych kategorii zbozi

Ci sluzeb na celkovem poctu najemnich jednotek ndkupniho centra.

Tabulka €. 6 — Najemni mix Ark&d Pankrac

Najemni mix Arkady Pankrac

%
Kategorie zbozi/sluzeb p?]gll
celku

Odévy, obuv a dopliiky 511

Elektronika a domaci spotfebice 0,8
Potraviny, napoje a domaci

potreby 6,8
Néabytek a vybaveni, koberce 0,8
Krasa a zdravi 10,3
Domaci potfeby, sklenéné zbozi | 1,6
VolnocCasové aktivity 1,5
Sluzby 9,1
RekreaCni zboZi a kultura 4,5
Restaurace, kavarny, bary 13,5

Zdroj: vlastni zpracovani, webove stranky Ark&d Pankrac
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Pro lepSi pochopeni schématu najemniho mixu Arkad Pankrac slouzi seznam kliCovych
maddnich znaCek (seznam ¢.1I, pfiloha €.2). Lze konstatovat, Ze co se tyCe velkych modnich
kotev, Arkadam chybi spolec¢na pFitomnost obchodd s médnimi odévy C&A a M&S, a ma
také pouze limitovany koncept obchod(i H&M, Reserved a P&C 8. Naopak k vyhodam
najemniho mixu Ark&d Pankrac patfi obchod (opét s médnimi odévy) Peek & Cloppenburg,
ktery zde lze nalézt jako jediny v Praze. Podle zpravy spole¢nosti Cushman & Wakefield
(2013), problematickymi obchodnimi jednotkami, co se tyka uhrady najemného mély v letech
2010 — 2013 byly Zara a Pull&Bear. Obchod s médnim zbozim Bershka byl kvili
neschopnosti splacet najemné v plné vysi, v lednu 2014 zruSen.

Déle Ize porovnat najemni mix Arkad Pankrac s najemnimi mixy ostatnich nakupnich
center. Pfehled uvedeny niZe (tabulka €. 7) je sestaveny z top 30 a top 10 mddnich znacek
v Praze a nahlizi na jejich pfitomnost v porovnavanych nékupnich centrech. Jako nejlepsi
z toho hlediska vyslo centrum Chodov a slouzi proto jako nejlepsi referencni nakupni centrum
pfi komparaci s ostatnimi ndkupnimi centry. Lze usoudit, Ze Arkady Pankrac maji velmi
dobry najemni mix v ramci top 30 znacek, ale vice nez o pétinu slabsi nez Chodov, co se tyce

top 10 médnich znacek.

Tabulka ¢. 7 : Cushmeniv & Wakefieldlv pohled na kategorie znacek nakupnich center

v Praze
Top 30 znactek Top 10 znatek
schéma (100%= nejlepsi (100%= nejlepsi
schéma) schéma)
AR * Palladium * BB% - BO%
* Centrum Chodov « 100% » 9%
* SC Movy Smichov " 62% * 70%
A * Centrum Cerny ' 96% - 100%
Most
* Metropole Zligin * 3% * B0%
* Arkddy Pankric *BI% - T0%
* OC Letfiany + 73% - BO%
* Atrium Flara * 54% * 40%
* Europark Stirboholy  * 38% - 50%

Zdroj: Cushman&Wakefield‘s

8 C&A = spolegnost Clemens and August, Fetézec s modnimi odévy a doplinky, zaloZena v Nizozemi
M&S = britska spolecnost Marks and Spencer, Fetézec s modnimi odévy a doplnky
H&M = Svédska spolecnost Hennes and Mauritzs, Fetézec s médnimi odévy a doplnky
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Je-li ndjemni mix mddnich odévil a obuvi pojat z hlediska cenové Grovné (zndzorriuje tabulka
€.8), spole¢nost Cushman&Wakefield vyhodnotila Arké&dy jako ndkupni centrum s nejvétSim
podilem ,lepSich“ znatek ze vSech porovnavanych najemnich mix( vSech nakupnich center.
Soucet podilu ,lepSich* znacek a prémiovych znacek byl u Arkad také vyhodnocen jako

nejvyssi. Z toho vyplyva, Ze ndkupni centrum je tedy orientovano spiSe na vysSi cenové

hladiny v jeho ndkupnim mixu médnich odévi a obuvi.

Tabulka €. 8 Najemni mix jednotek nabizejici mddu a obuv rozdéleny podle cenové Grovné

SCHEME LOWY END MASS MARKET ‘BETTER"” BRANDS PREMIUM

Arkidy Pankric 43% ssex SR 11.4%
Centrum Chodov 22% so9x [osow 12.0%
Atrium Flora 2.0% 64.0% 200% | 14.0%
Palladium 1.5% 662% 162% | 6%
Novy Smichov 68% 62.7% 13ex [ ieen
Centrum Cerny Most 74% 66.2% 17.6% 8.8%
Metropole Zlicin 3.0% 738% 18.5% 4.6%
Obchodni Centrum Letiany 51% | 74.4% \ 15.4% 5.1%

Zdroj: Cushman&Wakefield

4.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace cili na mladé Zeny, které dbaji o svlij zevnéjsek, sleduji modni
trendy a nakupovani povazuji za zpdsob traveni volného ¢asu. Marketingové kampané Arkad
zdraziuji, Ze nakupovani jako ¢innost je velice zabavné hobby, ze kterého prichazi benefit
ve formé prémiového uspokojivého pocitu. K otevieni nakupniho centra si Arkady nechaly
externg zpracovat koncept vizuall firmou Omegadesign s.r.o., kde bylo nakupni centrum
prezentovano jako ,,moderni obchodni centrum evropského stfihu se zastoupenim obchodd
svétovych znacek a fadou kvalitnich doplitkovych sluzeb™®.

Na webovych strankdch Arkad je centrum prezentovano kromé nakupniho centra také jako
spolecenské centrum. To lze doloZit fadou spoleCenskych akci a udalosti, které nakupni

centrum porada.

® Zdroj: https://www.omegadesign.cz/reference-marketing-a-reklama/reklamni-kampan-obchodniho-centra-
arkady-pankrac
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Jako prfiklad mize poslouZit organizovani farmarskych trhil na pozemku centra, vystav
fotografii, autogramiady autor(l knih o vareni, v zimnich mésicich centrum zprovoznilo ledni
kluzisté nebo uspofadalo vystavu zimniho vybaveni na lyZe. Do této doby centrum
kazdoroc¢né usporadalo v jeho prostorech i vecerni udalost — party s DJ, které mélo za ukol
upoutat hlavné mladou vékovou kategorii.

Arkady vyuZivaji v ramci marketingovych nastroji zejména televiznich spotl, reklamy
v radiu, inzerci v magazinech o Zivotnim stylu (zejména pro Zeny), internetu a billboardy
v okoli nakupniho centra. Slogan, ktery nakupni centrum na zacatku roku 2016 pouZiva je
véta: ,,Provokuj sebevédomim* (obrézek €. 1V, pfiloha ¢.2). Tato kampan ma za cil upozornit
zeny, Ze s prichodem nového roku jsou pripraveny jarni kolekce a vyzyva k experimentlim
snovymi jarnimi trendy v modé. To prirozené znamend pobidku k ndvstévé centra
naslednému uskutecnéni nakupu. Arkady také zvefejiuji aktudlni slevy v jednotlivych

obchodech na svych webovych strankéch.

4.1.5 Vyvoj obratu ndkupniho centra

Na Gvod je nutné poznamenat, Ze presné ¢astky obratll centra nejsou zamérné uvedeny
vzhledem citlivé povaze téchto Gdajll. Ze stejného dlivodu také byl patficné upraven nize
uvedeny graf €. 6, ktery znazorfiuje vyvoj obratl v jednotlivych Gtvrtletich v letech 2008 az
2014,

Arkady Pankrac zaznamenaly solidni rlist obratu v prvnich tfech letech od otevieni centra
(listopadu roku 2008), i presto, Ze se v tomto obdobi ¢eska ekonomika potykala se svétovou
ekonomickou krizi. Nejvyssi rocni obrat ndkupni centrum zaznamenalo za rok 2012.
Meziro¢ni obrat centra poprvé zaznamenal pokles v roce 2013, od té doby méa vSak vyvoj
obratu rostouci tendenci. V roce 2014 se obrat centra pohyboval v fadu nékolika set miliard
KE. Vyvoj obratu Arkad Pankrac vykazuje priimérné hodnoty v porovnani s ostatnimi centry,
je-li uvaZovan roéni obrat vétsi nez x desitek tisic na m? plochy centra.

Na grafu lze pozorovat, Zze se obrat kazdorocné v letnich mésicich vyznamné lisi
od obratli v prosinci a lednu, kdy je velmi vysoky obrat ovlivnén vanocnimi svatky

a povanocnimi slevami.
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Graf €. 6 : Vyvoj obratu Arkady Pankrac v letech 2008 - 2014

Vivoj obratu Arkady Pankrac ( 2008 - 2014)
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Je —li nahlizeno na obrat Arkad na m?
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pronajimatelné plochy, centrum se umistuje o stupen

nize za nakupni centra Palladium, Chodov a Novy Smichov. Nejvy3ssi obrat na m?

pronajimatelné plochy patfi Palladiu, z tohoto vybéru nakupnich center.

4.1.6 Soucasné trendy ndkupnich centra Arkady Pankrac

Na zavér této pfipadove studie je uveden pfehled souCasnych narodnich i mezinarodnich

trendd nakupnich center podle Cusman & Wakefield. Kazdy tento trend je ohodnocen
specialné pro nakupni centrum Arkady Pankrac autorkou prace a dale vychazi z dat reportu
zpracovaného spole¢nosti Cushman & Wakefield.

Tabulka €. 9 — Aktudlni trendy nakupnich center a pFislusny popis stavu Arkad Pankrac

Mezinarodni a narodni trendy

Popis sou€asného stavu Arkad Pankrac

Zmensovani hypermarket(, obchod(
se sportovnim vybavenim,
knihkupectvi

Hypermarket Interspar byl vystfidan
znaCkou Ahold hypermarket. Ahold patfi
podle agentury Incoma (2013) v Ceské
republice do top 3 maloobchodnich Fetézcu.
Naskyta se potencionalni moznost vyménit
hypermarket za supermarket.

Rostouci dliraz na kotvy, specialné v
maddé a sportovnim-médnim
segmentu

Moznost pfidat/ vytvorit nové kotevni
jednotky. V sou€asnosti jsou nejvetsSimi
kotvami Zara, NewYorker a H&M.
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Ddraz na zakaznikovo pohodli a
zazitek z ndkupu — jednoduché
rozvrzeni interiéru, pohodiny pfistup,
vysoka kvalita navigace,

dobra kvalita interiéru, kvalita
restauracnich zafizeni

Dlouhy rovny tvar ndkupniho centra,
jednoducha navigace, stravovaci zona by
mohla byt prostorové vétsi, nedostatek
oddechovych mist (lavicek, sedacich mist)

Zvlastni diiraz na zabavu a
volnocasovou sloZzku — oZiveni kin,
zébavnich parkd, hristé pro déti,
restauracni zafizeni vysoké kvality

Absence kina, fitness centra i détského
hristé. Centrum vSak v zimé organizuje
kluzisté a Casto porada rliznorodé vystavy.

Rostouci vyznam verejného a
obcerstveni a stravovani — oboje jako
soucast volnocasového elementu a
zvyseni dlirazu na kvalitu a Cerstvost
jidla

Stravovaci zéna by méla byt designové
pfeménéna a rozsifena na koncept Cerstvosti
(nékteré koncepty jsou jiZ zastaralé, ale
porad pfimérené funguji; nyni probiha
vystavba nové salaterie). Centrum je také
vybaveno fresh barem, jogurterii, stinkem s
¢erstvym peCivem a obchodem s
delikatesami.

Rostouci specializace potravinovych
segmentd - pocet novych

bio potravin / farméarsky koncept
potravin

Centrum organizuje farméarské trhy na svem
pozemku. Biopotraviny Ize zakoupit v
pfedevsim v hypermarketu. Nabizi se zde
moZnost otevieni specializovaného obchodu
s biopotravinami, v minulosti se tento
koncept neosvedcil (obchod byl zrusen a
nahrazen papirnictvim).

Ddraz na zakaznikovu pozornost a
komunikaci — cilené a uzplsobené
marketingove kampang

Velky dliraz na Arkady jako na médni
destinace; snadno srozumitelna zprava
kampané centra pro spotfebitele

Zvyseni kvality najemniho mixu /
repositioning ndkupnich center —
pozornost se presouva k adaptaci
najemniho mixu ke specifikiim
obchodniho modelu nédkupnich center,
jejich spadové oblasti a konkurenci a
upousti od uzivani obecnych modell
najemnich mixu

Cilem Arkad by mélo byt zamé¥it se ve vétsi
mife na vice vyspélé zékazniky s
dostateCnymi finan¢nimi zdroji. Obchody
cilici na mladsi zakazniky se jevi jako
prodélecne.

Rozsahlé plany k provedeni
rekonstrukénich programd a privedeni
novych kotevnich najemcl — zahéjily:
Novy Smichov, Centrum Cerny Most
(dohromady s rozsifenim centra),
Europark Stérboholy, Atrium Flora,
Metropole Zli¢in (planované),
celkova konkurenceschopnost

Centrum Chodov je ve druhé fazi rozSifeni a
stane se timto v roce 2017 nejvétSim
nakupnim centrem v Ceské republice, coZ
bude mit pochopitelné vliv na Arkady
Pankrac. Arkady Pankrac maji rovnéz
potencidl rozsifit své prostory, ale i tak by
nedosahly ve své rozloze na Centrum
Chodov po dokonceni 2. faze rozsireni.

Zdroj: Cushman Wakefield — ¢ast mezinarodni a narodni trendy, vlastni zpracovani — popis

stavu Ark&d Pankrac (ndvstévy centra, www.arkadypankrac.cz)
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4.2 Setfeni zaméFené na prazska nakupni centra

Vlastni prizkum, jak napovida jeho rozsah, ma spiSe dopliikovy charakter. Setfeni
probéhlo formou dotazniku. Dotaznik (v pfiloze €.3) se skladal z 10 otazek a Setfeni
probihalo v dobé od 18. 12. 2015 do 10. 01. 2016. Béhem této doby se priizkumu zlcastnilo
celkem 148 respondentli. Hlavni cile vytvofeného dotazniku, pod nadzvem ,Nékupni centra
v Praze* byly tfi, a to zjistit:

1. Jaké nékupni centrum respondenti navstévuji nejCastéji?

2. Vyznamnost faktor(, které ovlivni navstévu konkrétniho nakupniho centra.

Vs e

3. Existuje vztah mezi vysi pfijmu a navstévovanym nakupnim centrem?

Prvni Etyfi otazky dotazniku mély za dkol demografické vlastnosti respondent( jako pohlavi,

vék a bydlisté. Posledni otazka take zjiStuje demograficky aspekt, byla vSak umisténa
vzhledem K jejimu citlivému charakteru pro respondenty na konec dotazniku. Ostatni otazky
se zabyvaji vztahem respondenta k nakupnim centrim. V tabulce ¢. 9 jsou prehledné
zachycené Gidaje socialnich charakteristik respondentd.

Tabulka ¢. 9 : Demografické vlastnosti respondentd

Socialni charakteristiky
pohlavi |poCet % ek pocet % trvalé bydlisté pocet %
Zena 74,32 [18-25 let 50,68 |v Praze 57,43
muz 25,68 [26-40 let 36,49 | | mimo Prahu 42,57
45 - 55let 10,81
56 let a vice 2,03

Zdroj: vlastni zpracovani, data z dotazniku

Na otazku ¢. 6 odpovédélo celkem 140 respondentll a zjistovala, které z uvedeného seznamu
24 prazskych ndkupnich center respondenti jiz navstivily. Tato centra jsou sefazena podle
navstévnosti jak zobrazuje graf €. 7, vybrany byly tfi centra s nejvétsi ndvstévnosti a tfi centra
s nejmensi ndvstévnosti. Na prvnim misté se umistilo Palladium nachazejici se v historickém
centru Prahy, naopak na poslednim misté se umistilo obchodni centrum Spektrum, jehoz
lokace je soucasti prazské aglomerace.
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Graf €. 7 : Navstévnost vybranych nakupnich center (k otazce ¢.6 dotazniku)

Navstévnost vybranych nakupnich center v Praze

III--;

Palladium Cerny Most  Smichov Arkady LuZiny Nakupni Spektrum
Pankrac galerie
Atrium

Navstévnost (%)

Nakupni centrum

vlastni zpracovani, data z dotazniku

Otazka €. 8 nabizela respondentiim Skalové ohodnoceni vyznamnosti 12 riiznych faktord,
které ovlivnili vybér jimi preferovaného centra (v otézce ¢.4). Z ohodnoceni vyplynulo,
Ze v priméru nejvyznamnéjsim faktorem je kombinace najemniho mixu nakupniho centra
(v dotazniku faktor nazvany ,,Nachazi se zde mé oblibené znacky a obchody*, nasledovany
tésné faktorem dostupnosti méstské hromadné dopravy. Za v priméru nejméné vyznamné
byly oznaCeny faktory souvisejici se z&bavnimi prvky ndkupniho centra (pfitomnost kina,

fitness aj.) a kulturnimi akcemi poradané ndkupnim centrem (vystavy, koncerty).

Tabulka €. 10 : Vyhodnocené statistické udaje vyplyvajici z otazky €. 8 dotazniku

iy ) ] Prlimérna
Faktory selekg:nlﬁgllégizglrho nakupniho vyznamnost | Rozpty! | PoFadi
faktoru
Nachdzi se zde mé oblibené znaCky a obchody 4.922 4.175 1
Dostupnost méstskou hromadnou dopravou 4.868 5.149 2
Citim se zde pFijemné 4.733 3.127 3
Komfort pfi nakupovani 4.448 3.196 4
Vyskyt supermarketu nebo hypermarketu 4.319 4.424 5
Vyskyt restauracniho zafizeni, které mi
vyhovuje (restaurace, rychlé obcerstveni,
kavarny) 4130 | 4.461
Dostupnost pésky 4.009 6.336 7
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Nachéazi se zde kromé obchodl i sluzby, které
Vyuzivdm

3.991 4.095 8
Dostupnost autem 3.752 6.289 9
Komfort pfi parkovani 3.646 5.592 10
Nékupni centrum nabizi i zabavu (kino, sport,
relaxace)

3.457 4.386 11
Poradane akce v nakupnim centru (spolecenské
akce, soutéze, vystavy, prehlidky, show,
koncerty) 2,287 3.7 12

Vlastni zpracovéni, MS Excell 2010

Tretim cilem dotazniku bylo potvrdit anebo vyvratit hypotézu, zda existuje vztah mezi vysi

v

prijmu a navstévou nakupniho centra. Jak uvadi graf & 7'° nejvys$i pocet respondentd
navstivilo ndkupni centrum Palladium. Ve formulaci hypotézy: ,Existuje zavislost mezi vysi
pfijmu a navstévou ndkupniho centra Palladium?* bylo oznaceno préavé toto nakupni centrum.
Nésleduje vypocet ve statistickem programu, vystup z néj predstavuji tabulky ¢. 11 a 12,
nize. Z vystupu vyplyva, Ze se hypotéza nepotvrdila, protoZze vzhledem k vysledkim, nelze
zamitnout nulovou hypotézu. Vztah mezi vysi pfijmi a navstévou nakupniho centra
Palladium neexistuje. Z vystupu lze dale zpozorovat, Ze nejCastéji navstivili respondenti

s pfijmem 10 000 K& a méné.

Tabulka €. 11
Prijmy * Palladium Crosstabulation
Count
Palladium
ne ano Total
Prijmy 10 000 - 20 000Kc 13 79 92
20 001Kc a vice 10 46 56
Total 23 125 148

Vlastni zpracovéni: program IBM SPSS Statistics 23

10 Na strané ¢.50
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Tabulka ¢. 12

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square .368° 1 544

Continuity Correction” .139 1 .709

Likelihood Ratio .363 1 .547

Fisher's Exact Test .641 .351
Linear-by-Linear Association .366 1 .545

N of Valid Cases 148

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8.70.

b. Computed only for a 2x2 table

Vlastni zpracovéni: program IBM SPSS Statistics 23

Postup

1) Ho: Neexistuje zavislost mezi vysi pfijmu a navstévou nédkupniho centra Palladium.

H;: Existuje zavislost mezi vysi pFijmu a navstévou nakupniho centra Palladium.

2) a=0,05

3) Chi-kvadratovy test.

4) x*=0,368 (Pearson Chi-Square v tabulce &. 12)

5) p=0,544

6) p>a

7) Ho na a = 0,05 se nezamita.

8) Zaveér: Neexistuje vztah mezi vysi pfijmu a navstévou nakupniho centra Palladium.
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5 Vysledky a diskuse

Po analyze ziskanych dat, vysledkli a poznatk(l v praktické Casti prace a v kontextu

literarni reSerSe, lze objasnit problematiku faktor(l Uspéchu nadkupnich center. Zjisténé

vysledky a doporuceni pro danou problematiku jsou shrnuty v nasledujicich bodech, na které

postupné navazuje jejich podrobnéjsi vysvétleni:

B)

C)

V Praze je ekonomicky stabilni a pFiznivé prostfedi pro investory a developery
nakupnich center.
Cestovni ruch ma pozitivni vliv na ndkupni centra v Praze. Zejména na nakupni centra

lokalizovana v centru hlavniho mésta.

Doporuceni a zhodnoceni situace pro pfipadovou studii Arkady Pankrac

Vyhodna poloha a lokalita nakupniho centra.

Dobra dostupnost pésky, automobilem i méstskou hromadnou dopravou.
Nedostatky nalezeny v ndjemnim mixu nédkupniho centra.

Nedostatky nalezeny také v marketingové komunikaci.

Arkady Pankrac by mély zvazit expanzi a tim vytvoreni nové najemni plochy.

Vysledky Setfeni zamérené na nakupni centra v Praze

Za nejvyznamngjSi faktor ovliviujici navstévu konkrétniho ndkupniho centra
zékaznici povazuji najemni mix. Za dllezité faktory byly také vybrany dostupnost
méstskou hromadnou dopravou a zakaznik(lv pocit, citit se v nakupnim centru
prijemné.

Nejnavstévovanéjsi nakupnim centrem je Palladium. Nésleduje Centrum Cerny Most a
obchodni centrum Novy Smichov.

Neexistuje vztah mezi vySi pfijmu zdkaznika a navstévnosti jeho oblibeného

nakupniho centra.

Vysledek vyplyvajici z Setreni a pFipadove studie

Nejuspésnéjsi nakupni centrum v Praze je Palladium.
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Za prve jsou vysvétleny Gvodni body této kapitoly. Nabizi se otazka, pro€ pravé v Praze
pocet ndkupnich center od roku 1996 vrostl az na minimalné 24 jednotek, které jsou nyni pIné
v provozu. Praha jako hlavni mésto vykazuje nejvy3si kupni silu v Ceské republice, vyznacuje

v

se nejvyssim celorepublikovym platovym primérem a nejniz§i nezaméstnanosti. Tyto

ukazatele napovidaji pfiznivym podminkdm pro rozvoj maloobchodu na Gzemi hlavniho
meésta. Zaroven vSak pfi kriti¢téjSim pohledu na zdatnost Ceské ekonomiky (i hlavniho mésta),
je na misté konstatovat, Ze se Ceska republika pofad nevyrovnava ve vybranych ukazatelich
nejvyspélejsim zemim v ramci Evropské unie. Je-li Ceska republika porovnavana se zemémi
Visegradské skupiny (Polskem, Slovenskem, Madarskem), nabizi Cesko vysoky potencial
pro zahrani¢ni investory (ktefi podporuji pravé vystavby novych nékupnich center i jinych
projektl), predevsim podle ukazatel(i jako jsou nezaméstnanost, HDP a zadluzZenost.

Druhy bod poznamenévd, Zze podstatny vliv na prazska nakupni centra (Ci ndkupni tfidy),
ktera jsou umisténa v samotném centru mésta, ma nepochybné turisticky ruch. Konkrétnim
pfikladem tohoto jevu je ndkupni ulice v centru mésta Na Pfikopé a k ni nedaleké nékupni
centrum Palladium na Namésti Republiky. Palladium zaznamenalo nejvyssi obraty ze vSech
prazskych nakupnich center na m? pronajimatelné plochy. Pro fadu zahrani¢nich turistl se
stala navic pfiznivou intervence Ceské narodni banky, kterd probéhla v listopadu roku 2013

a oslabila tak ¢eskou korunu hlavné vici euru.

Ad A). Pripadova studie Arkad Pankrac méla za ukol podrobngji popsat jednotlivé aspekty
nakupni centra, které plsobi na zdkazniky centra a ovliviiuji jeho celkovy Uspéch. Studie
obsahovala charakteristiku polohy a umisténi centra, okoli centra, struktura centra, najemni
mix, marketingovou komunikaci, vyvoj obratu a porovnani sou¢asnych trenddl se sou¢asnym
stavem Arkad Pankrac. V mnoha pripadech byla pro analyzu téchto faktor(i pouzita
komparace s nejvice UspéSnymi prazskymi centry. Po zpracovani vSech téchto dat lze
definovat urcita doporuceni pro ndkupni centrum, aby se ndkupni centrum stalo Gspésnéjsim.

Faktor, ktery byl zhodnocen pro Arkady Pankrac jako velmi vyhodny je jeho poloha
a okoli ndkupniho centra. Arkady nejsou prilis vzdalené od samotného centra Prahy,
ani od okrajovych oblasti hlavniho meésta. Vynikajici je kombinace dostupnosti méstkou
hromadnou dopravou (metrem, autobusy) i osobnim automobilem. Kancelarské oblasti, které
nakupni centrum obklopuji, spolu s vysokym poc¢tem obyvatel Zijicich v jeho okoli, znamenaji
zajisténi vysokého mnozstvi potencionalnich zakaznikl v blizkosti centra. Celkové rozvrzeni
a architektura nakupniho centra je moderni s jednoduchym pddorysem, coZ napoméha
k jednoduché orientaci zakaznika.
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Centrum je vtomto ohledu jedine€né také prosklenou stfechou, diky které je Cast Arkad
prosvétlena dennim svétlem. Celkova atmosféra centra je tak pro zakaznika prirozenéjsi
a prijemngjsi.

Problematictéjsi faktory, se kterymi se nakupni centrum Arkady Pankrac potyka
a patrné vyZadujici Gpravu, jsou nadjemni mix a marketingova komunikace. Pfipadova studie
zminuje, Ze v ndjemnim mixu Arkad chybi pfitomnost jednotek s mdédnim zboZim, které jsou
nejcastéji zastoupeny v ostatnich nakupnich centrech (napf. M&S, C&A, Adidas, Etam,
Desiqual) a pravdépodobné chybi také vétsi vybér jednotek s mdédnim zbozim, které jsou
orientovany na Zeny ve véku 30 a vice let. Velka kotevni jednotka, kterad se specializuje na
mladsi vékovy segment (pod 30 let) je zastoupena v této sekci obchodem New Yorkrem.,
Rozmérové menSimi ndjemci takto specializovanymi jsou Tally Weijl a Pull&Bear. Obchod
Bershka, patfici do stejné kategorie, byl pro nizké trzby a neschopnost splacet ndjem, v lednu
2014 zruSen. Obchod Pull&Bear mé za posledni 4 roky slabé trzby a je uvaZzovano o ukonceni
jeho provozu v ndkupnim centru.

Jisty nedostatek lze nalézt i v sekci restauracnich zafizeni, kde pfevazuji jednotky typu
~fast-food“. Arkady ale jiz v jarnich mésicich 2016 oteviou novou salaterii, kterd4 odpovida
aktualnimu trendu poZadavku na zdravy Zivotni styl, tim padem i zdravé stravovani.
Ke zméné najemcd s médnimi odévy mlze nakupni centrum vyuZit seznam oblibenosti
jednotlivych znaCek od spole¢nosti Cushman&Wakefield v kombinaci s vyzkumem, které
znaCky konkrétné preferuji obyvatelé Prahy.

Dalsi doporuceni pro management nadkupniho centra by bylo zamyslet se nad zvolenou
cilovou skupinu zakaznikd, co se tyce vékové a pFijmové segmentace. Arkady by se mély
vice zaméfit na skupinu lidi ve stfednim véku s vy$§imi pFijmy, ktefi byvaji financné vice
zajisténi nez mladi lidé pod 30 let, ktefi jeSté studuji nebo jsou teprve na zaCatku budouci
kariéry, nemohou si proto dovolit velké vydaje. Odpovidat by tomu mély i akce a udalosti
poradané nadkupnim centrem.

V oblasti konkurence je pro centrum Arkady Pankrac stéZejni fakt, Ze jeho nejblizsi
konkurencni soused, obchodni centrum Chodov, jiz v roce 2017 dokonéi jeho rozsahlou
rekonstrukci a stane se tak nejvétsim nakupnim centrem v Ceské republice. Arkady by tento
fakt mély vzit v potaz a adekvatné zareagovat. Jednim z mozZnych feSeni by mohla byt
expanze, Arkady maji potencialni moZnost rozsifeni své rozlohy o 7658 m? plochy
k pronajmu, a poskytnout tuto plochu ndjemci, ktery se nevyskytuje na Chodové. Takto nové
ziskana plocha by se dala vyuZit k poskytnuti zakaznikdim urcité volnocasové sluzby, ktera
Arkadam chybi (napf. kina nebo fitness centra).
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Ad B). Zhodnoceni dat vlastniho Setfeni prokézalo, Ze zakaznici navstévuji jejich
preferované nakupni centrum predevsim kvali najemnimu mixu nakupniho centra,
tedy z dlvodu vyskytu jejich oblibenych znacek a obchod(l. Druhym nejvyznamnéjsim
faktorem je dobra dostupnost méstskou hromadnou dopravou do nakupniho centra a tfetim je
zékaznikdv prijemny pocit béhem navstévy nakupniho centra. Tento pocit ovliviiuje zajisté
design a rozvrZzeni nakupniho centra, zda je snadné orientace v centru a panuje zde pfijemna

atmosféra.

Ad C). Z vlastniho Setfeni i zpravy spolecnosti Cushman&Wakefield (2013) vyplyva,
Ze neuspésngjsi nakupni centrum v Praze je Palladium, umisténé pfimo v historickém centru
Prahy na ndmésti Republiky. Ddvody, pro¢ tomu tak je, jsou nasledujici. Palladium vykazuje
nejvyssi obraty ze vSech prazskych nakupnich center a zaujima prvni pozici v hodnoceni
najemniho mixu vSech prazskych ndkupnich center. Palladium je dobfe pfistupné pésky
i méstskou hromadnou dopravou (metrem, tramvaji i autobusem). Nakupni centrum se
vyznacuje unikatni atmosférou (kombinaci plvodnich historickych architektonickych
a modernich prvk(), kterd se v jinych prazskych centrech nevyskytuje. Velka vyznamnost
téchto faktor(l je potvrzena také priizkumem. V neposledni fadé, vzhledem k poloze Palladia,
podporuje UspéSnost centra hojnd navstévnost zahrani¢nimi turisty. Palladium je jediné

nakupni centrum s rozsahlym poctem obchodd, restauraci, kavaren v samotném centru Prahy.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této prace je uréeni a charakteristika nejvyznamnéjsich faktord,
ovliviujicich Uspéch  nakupnich center mezi spotfebiteli, a tim i souvisejici Uspéch
ekonomicky. Teoreticka Cast hovofi o téchto faktorech v obecné roving, zatimco prakticka
Cast zkouma tyto faktory v praxi. Syntézou ziskanych poznatk( z obou casti Ize vyvodit
nékolik tvrzeni a doporuceni pro danou problematiku.

Préce je zaméfena na prazskd nakupni centra, proto je podstatné vysvétlit jejich vysoky
pocCet na Uzemi hlavniho mésta. Predevsim z charakteristiky maloobchodni situace v Praze
v teoretické Casti prace byla vyvozena zjisténi, Ze hlavni dlivody tvofi ekonomicky priznivé
prostfedi pro investory a developery nadkupnich center. Ekonomicky pfiznivy vliv na ndkupni
centra v centru mésta ma vysoka navstévnost zahrani¢nimi turisty.

Vyhodnoceni pfipadové studie nadkupniho centra Arkady Pankrac popisuje nékupni
centrum jako moderni nadkupni centrum zaméfrené na trendové modni znacky odivani, které
disponuje vyhodnou polohou a lokalitou, dobrou dostupnosti jak pésky, tak i dopravnimi
prostfedky. Slabiny centra ziejmé tkvi v ndjemnim mixu nakupniho centra a marketingove
komunikaci. Jedno z doporuceni pro Arkady by bylo expanze centra, které by poskytlo novou
najemni plochu nabizejici zékazniklim volnoCasové sluzby ¢i aktivity. Tento prvek totiz
Arkadam Pankrac chybi.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvyznamnéjsim faktorem, kvili kterému zakaznici
navstévuji jimi preferované ndkupni centrum je ndjemni mix. Na druhém misté je dostupnost
méstskou hromadou dopravou a na tfetim zakaznikdv pfijemny pocit béhem navstévy centra.
Dalsi vysledek Setfeni urCil za nejnavstévovanéjsi ndkupni centrum v Praze Palladium. Nebyl
potvrzen vztah mezi vysi pfijmu zakaznika a navstévou prave tohoto nakupniho centra.

Pfipadova studie i vlastni prlzkum prokazuji, Zze nejluspésnéjSim nakupnim centrem
v Praze je Palladium, umisténé pFimo v historické ¢asti hlavniho mésta, velmi dobfe dostupnée
pésky i vSemi dopravnimi prostfedky. Pfipadova studie také poukazuje na vhodny najemni

mix Palladia, ktery, jak potvrdilo dotaznikové Setieni, je pro spotrebitele velmi dilezity.
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8 Prilohy
PFiloha 1

Graf €. I: Redlny rlist HDP zemi Visegradské skupiny
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Graf €.11: Konvergence zemi Visegradu k prdméru EU, HDP na obyvatele
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Obrazek c I - Spadova oblast Prahy

Zdl’Oj Cushman&WakefleId'(2013)
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PFiloha ¢. 2

Zdroj: www.ekonomika.idnes.cz



http://ekonomika.idnes.cz/arkady-pankrac-meni-majitele-dgz-/ekoakcie.aspx?c=A150122_125642_ekoakcie_fih

Obrézek €. 111 — Nakupni centrum Arkady Pankrac Interiér

i

Zro;: .bydleni.idns.cz

Seznam €. | - Top 30 (vCetné top 10) modnich znacek podle pFitomnosti v Ceskych

nakupnich centrech

Bata Adidas Blazek
Deichmann Pietro Filipi Pepe Jeans
Orsay Triumph Kara

H&M Gant Etam

Takko Fashion Geox Promod
Camaieu A3 Sport Tally Weijl
Marks & Spencer CccC Desigual
C&A Next Intimissimi
New Yorker Calzedonia Office Shoes
Reserved Esprit Foot Locker

Zdroj: Cushman&Wakefield, priizkum spole¢nosti

Obrézek €. IV — Kampaf ,,Provokuj sebevédomim®

ARKADY P —— I

PROVOKU)

SEBEVEDOMIM

Zdroj : www.similarsites.com
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Priloha ¢.3
Dotaznik : Nadkupni centra V Praze

Dobry den, jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na CZU a rada

bych Vés pozadala o vypInéni anonymniho dotazniku na téma Nakupni centra

v Praze. Dotaznik je zacilen na respondenty, ktefi navstévuji prazska nakupni
centra. Data budou vyuZita pro mou bakalarskou praci Faktory ovliviujici Gspéch

nakupnich center v Praze. VypInéni dotazniku trva pfiblizné 5 minut.

2. Jaka je Vase vékové kategorie?
L 18- 251et

L2 26-401et

B 41550t

L2 56 1et a vice

3. Je Vase trvalé bydlisté v Praze?
> Ano
' Ne (pokracujte otazkou €. 5)

4. Vypiste prosim Cislo prazskeé méstské ¢asti, ve které bydlite.
(Cislo)

5. Navstévujete néjaké prazské nakupni centrum?

e

e

ano

ne
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6. Navstivil(a) jste nékdy ndkupni centrum z niZe uvedenych? (lze oznacit vice moZnosti)
*zkratky: OC = Obchodni centrum, OP=Obchodni pasaz, NC= Nakupni centrum,
NG=Nakupni galerie

Zvolte maximalné 24 moznosti.

L Arkéady Pankrac " oc Quadrio

" Centrum Cerny Most " 0C Spektrum

" Galerie Harfa " OC Sestka

" OC Atrium Flora " OP CemaRize

" OC DBK Budgjovicka " Palladium

" oc Europark " NC Eden

" 0oC Chodov " NC Galerie Fenix

" OC Galerie Butovice " NG Atrium

" 0OC LetHany " NG Myslbek

" oc LuZiny " NG Slovansky diim

" OC Novodvorska L Metropole ZIi¢in

" oc Novy Smichov L Ne, Z&dné z uvedenych nakupnich
- center jsem nikdy nenavstivil(a).

OC Park Hostivar
7. Navstévujete konkrétni nakupni centrum/centra ze seznamu uvedeného v otézce €. 6
vice nez jine?

" Ne (pokracujte otazkou €. 9)

L Ano, nejvice navstévuji NC :

8. Z jakého dlivodu jste si vybral(a) pravé toto/tyta nakupni centra? (Cim veétsi &islo
oznacite, tim je pro Vas dany faktor vyznamnéjsi : 1=nevyznamny, 7= velmi vyznamny)
U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-7:

Dostupnost pésky:
Dostupnost autem:
Dostupnost méstskou hromadnou dopravou:

Vyskyt supermarketu nebo hypermarketu:

o-ro-ro-o-0o-
aor~oO~OoO~MOoO~M O
oenoenoenene
o~o~no0~n0n*"
oo noonon
OenOe e ne ne
o~YoYyoYyo>Yyo-

Nachézi se zde mé oblibené znaCky a obchody:
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Nachéazi se zde kromé obchodl i sluzby, které
vyuzivam:

NC nabizi i zdbavu (kino, sport, relaxace):

Vyskyt restauracniho zafizeni, které i vyhovuje
(restaurace, rychlé obcerstveni, kavarny):

Poradane akce v NC (akce, soutézZe, vystavy,
prehlidky, show, koncerty):
Komfort pfi nakupovani:

Komfort pfi parkovani:

Citim se zde pFijemné:

9. Kolik ¢asu stravite primérné p¥i jedné navstévé nakupniho centra?

L2 péil hodiny

B pail hodiny a7 1 hodinu
> Vice nez 1 az 2 hodiny
> Vice nez 2 hodiny az 4 hodiny
o Vice nez 4 hodiny

10. Vase Cisté prijmy jsou:
L2 10 000 K& a méne

L2 10001 - 20 000 K&

20 001 - 30 000 K¢

30 001 - 40 000 K¢
Vice nez 40 000 K&

O &0
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