Sbornik prispévkii XVI. mezinarodni kolokvium o regionalnich védach — Hustopece 18.-20. 6. 2014

DOI: 10.5817/CZ.MUNI.P210-6840-2014-96

VY\{OJ VELKQPLOSNEHO MALOOBCHODU OLOMOUCE
A VYZKUM NAKUPNIHO CHOVANI

DEVELOPMENT OF LARGE-SCALE RETAIL IN OLOMOUC AND
SHOPPING BEHAVIOUR RESEARCH

poc. RNDR. ZDENEK SZCZYRBA, PH.D.*

MGR. DAVID FIEDOR?

'Katedra geografie | ‘Department of Geography
Prirodovédecka fakulta | Faculty of Science
Univerzita Palackého v Olomouci | Palacky university in Olomouc
D4 4 17. listopadu 12, 771 46 Olomouc, Czech Republic

E-mail: zdenek.szczyrba@upol.cz

Geograficky ustav | *Department of Geography
Prirodovédeckda fakulta | Faculty of Science
Masarykova univerzita | Masaryk university

0 Kotlarska 267/2, 611 37 Brno, Czech Republic

E-mail: 269830@mail.muni.cz

Anotace

Ceskd mésta jsou dlouhodobé vystavena tlakim nadndarodnich maloobchodnich Fetézcii, coz se
projevuje v nebyvale zvySené mire rovnéz zménou nakupnich zvyklosti obyvatel mést a okoli. Jejich
preference pro volbu konkrétni velkoplosné prodejny jsou silné a casto i podprahové ovliviiovany
promyslenymi marketingovymi aktivitami maloobchodnich retézcii. Prispevek se veénuje problematice
vyvoje velkoplosného maloobchodu v Olomouci a rozboru velkoplosné maloobchodni vybavenosti ve
vnitrni strukture mésta. Nasleduje analyza nakupniho chovani obyvatel mésta.

Klicova slova
velkoplosny maloobchod, nakupni chovani, Olomouc

Annotation

The Czech cities are under long-term pressure from international retailers which is also reflected in
the changing shopping behaviour of the urban population and those living in the suburbs. Their
preferences towards a certain store are often subliminally strongly influenced by the sophisticated
marketing activities of the retail chains. The paper addresses the topic of large-scale retail
development in Olomouc and the analysis of the large-scale retail facilities in the internal structure of
the city. This is followed by an analysis of the shopping behaviour of the urban population.

Key words
large-scale retail, shopping behaviour, Olomouc

JEL classification: R12

Maloobchod patii mezi hospodatska odvétvi se silnym stupném internacionalizace svych obchodnich
aktivit. Charakteristickym znakem souCasného maloobchodu je neustalé pronikani nadnarodnich
maloobchodnich fetézcl na zahranicni trhy a zasadni zmény na téchto trzich. Podle P. Dickena (2003,
S. 498-500) pronikaji maloobchodni fetézce na zahranicni trhy zprvu opatrné, ovSem potom vykazuji
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velmi silny sklon k lokalizaci na geograficky a kulturné piibuzné trhy. K hlavnim motivacim jejich
transnaciondlni expanze patii saturace, regulace doméacich trhii a intenzifikace soutézivosti na nich, a
pak dojem, Ze na novych rychle rostoucich trzich najdou nové obchodni piilezitosti. Vyvoj
maloobchodu v 90. letech 20. stoleti byl ve svété ve znameni silné internacionalizace nové se
rozvijejicich trhii v Latinské Americe, jihovychodni Asii, sttedni Evropé€ a jizni Evropé.

Kromé ekonomickych dopadl pfinesla internacionalizace také zasadni transformaci prostorové
organizace maloobchodu. Zacaly se rychle ménit izemni parametry maloobchodni sité, a to predevsim
vlivem vstupu velkoplo$nych prodejen do uzemi. Nejvice se zmény dotkly mést. Chapeme-li
transformaci maloobchodu jako rozvoj maloobchodnich siti jednotlivych maloobchodnich firem, pak
meésta plni v tomto procesu ulohu uzld (Wilk, 2005). Zejména vlivem rozvoje velkych nakupnich
center a hypermarketti a pfesmérovanim nakupnich tokt do téchto center, doslo k zcela zdsadni zméné
uspotradani maloobchodnich funkci ve méstech. Postupné vlivem decentralizacnich tendenci zacalo
dochazet k oslabovani obsluznych funkci méstského centra. Tento vyvoj v postsocialistickych
méstech byl jiz dokumentovan (Wilk, 2005, Krizan a kol. 2008, Mulicek, 2007).

Rozvoj velkoplosné maloobchodni sité znamena dale rozsdhlé zmény v nakupnim chovani (Millan,
Howard 2007). Podstatou zmény je rychly piiklon spotiebitelii k novym prodejnim formatim vlivem
rostoucich pfijmli obyvatel a nerozvinutého odvetvi maloobchodu nejen v regionu stfedni Evropy
(Hanf a Pall 2009). Srovname-li Ceskou populaci se spotiebiteli v ostatnich postkomunistickych
reprezentuje dlouhodobd vice nez 40 % preference Ceskych domacnosti pro hypermarkety jako
hlavniho mista nakupu potravin o (47 % v roce 2013, GfK Praha, 2013).

Jedno z Kklicovych témat, které vyvstaly po roce 1989 v souvislosti s transformaci ¢Eeského
maloobchodu, byly zmény v méstské maloobchodni siti a s tim spojena otdzka nového urbanismu
(Drtina a Krasny 1998). Hned na zacatku transformacniho obdobi se ukazalo, ze ¢eska mésta nebyla
viibec pfipravena na tak rozsahlé zmény, proto se hledala, velmi Casto chaoticky, feseni vzniklych
situaci. Poradaly se seminare, néktera mésta zacala dokonce mapovat svou maloobchodni, aby bylo
mozné kvalifikované stanovit pfipadné regulace uzemniho rozvoje maloobchodni sit€¢ v novych
podminkach trzni ekonomiky. Jak znamo, ¢eska legislativa byla a stale je nedostacujici pro planovani
maloobchodu. Chybi povinnost investora predlozit studii RIA (Retail Impact Assessment), jehoz
implementace do uzemniho pldnovani by jisté dokéazala u¢inné regulovat vyvoj maloobchodni sité a
omezila vystavbu velkoplo$nych prodejen na okrajich mést (Nagy 1998, England 2000). Vyvoj byl
ovSem pievazné ur¢ovan expanzivni politikou maloobchodnich koncernt.

nlosného maloobchodu Olomouce

Olomouc dlouhodobé vykazuje shodné znaky transformace maloobchodu jako ostatni velka Ceska
mésta. V podstaté az do roku 1997 byla maloobchodni sit’ mésta Olomouce silné¢ atomizovana
s omezenym podilem velkoplo$né maloobchodni sit¢ a minimalnim zastoupenim zahrani¢nich
obchodnich spolecnosti. Maloobchod se z hlediska nabidky i mobility obyvatel soustfed’'oval zejména
maloobchodni nabidky ve mésté, kdyz koncentrovala az 35 % prodejnich ploch ve mésté a 38 %
prodejnich jednotek (Szczyrba, 2005).

Prvni velkoplo$na prodejna zahrani¢niho maloobchodniho fetézce byla v Olomouci oteviena v roce
1966 (hobbymarket bauMax). Prvni komer¢ni suburbanni lokalitou byla lokalita Horni lan na jiho-
vychodnim okraji mésta (exit Prost&jov-Brno), kde byl vroce 1997 otevien prvni hypermarket na
uzemi Olomouce (hypermarket Terno — COOP). Nejen v lokalit¢ Horni lan, ale i v jinych lokalitach
ve meést¢ byly postupné zprovoziiovany dal§i velkoprodejny zahrani¢nich maloobchodnich fetézct
(viz tab. 1). Tato nova situace zasadn¢ ovlivnila celkovou transformaci a restrukturalizaci méstské
maloobchodni sité, véetné prostorové reorganizace maloobchodu i ndkupniho chovani obyvatelstva.
Dluzno poznamenat, ze do prehledu (tab. 1) nebyly zatazeny ostatni velkoplo$né prodejny mensi nez
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uvedeny velikostni limit, tj. vyznamny pocet supermarketli diskonti a jinych relevantnich
velkoprodejen.

Tab. 1: Rozvoj velkoplo$nych prodejen nad 3000 m2 na vizemi Olomouce po roce 1989

Nazev Rok Lokalita Prodejni plocha Prodejni format
velkoprodejny otevieni vm
bauMax 1996 vnitini mésto 4000 hobbymarket
Terno== 1997 periférie 3000 hypermarket
OB|#x* 1999 periférie 7 000 hobbymarket
Makro 1999 sousedni obec 10 000 cash & carry market
(Velka Bystfice) (hypermarket)
Globusx 2000 periférie 15 000 hypermarket
Kaufland 2001 vnitini mésto 3500 hypermarket
OC Hana** 2002 periférie 11 500 nakupni centrum (Tesco)
Olympia 2004 sousedni obec 30000 nakupni centrum
(Velky Tynec) (HyperAlbert)
Olomouc City: 2005 periférie 24 500 nakupni centrum (Globus)
Hornbach 2007 vnitini mésto 10 000 hobbymarket
Asko, GigaSport, 2005 periférie 16 000 nakupni park
Electro World =
Galerie Moritz 2012 nakupni centrum 8 400 centrum meésta
Galerie Santovka 2013 nakupni centrum 46 000 vnitini mésto

* - komplex nakupniho centra Olomouc City
** - yelkoplo$né prodejny v lokalité Horni lan
Zdroj: viastni zpracovani

Prvnim vyznamnym zasahem do pomérd uvniti méstského maloobchodu bylo otevieni nakupniho
centra Olympia v ptiméstské zoné na izemi sousedni obce Velky Tynec. I kdyZ jde o lokalizaci mimo
administrativni hranice mésta, jde o funkéné propojenou provozni jednotku s olomouckou
maloobchodni siti. Nejnovéji byly na konci let 2012 a 2013 otevieny Galerie Moritz (revitalizace
obchodniho domu Prior v centru mésta — 8 400 m2) a Galerie Santovka (revitalizace byvalého
prumyslového aredlu Milo v tésné blizkosti centra — 46 000 m2). Zejména posledné jmenované
nakupni centrum predstavuje nejcitelné€jsi zasah do organizace maloobchodu v Olomouci. Shodné
s ptedchozimi velkoploSnymi maloobchodnimi jednotkami bylo zdsadnim zplsobem ovlivnéno
nakupni chovani obyvatel mésta. To konec konct prezentuje vyzkum, ktery byl realizovan katedrou
geografie PfF UP v Olomouci na jafe roku 2013.

2. Nakupni chovani obyvatel Olomouce

Na konci dubna 2013 prob¢hlo Setfeni ndkupniho chovani obyvatel Olomouce, které bylo realizovano
formou dotazniku. Otazky se zamétily na zjistovani nakupnich zvyklosti a nazord respondentli na
nakupni podminky ve mésté Olomouci. V neposledni fadé byl dotaznik orientovan rovnéz na otazky
souvisejici s nakupnim centrem Galerie Santovka, které se za nékolik mésicti mélo otevirat, a jeho
vlivem na maloobchodni prostfedi ve mésté.

V ramci Setfeni bylo osloveno celkem 477 respondentdi, a to ve struktufe, kterou ukazuje tab. 2.
Prostorového zastoupeni respondentt ilustruje obr. 1. Z grafu je patrné, Ze sidlisté tvotila 71 % vSech
respondentdl, coz je nadprumérné zastoupeni sidlist’ vzhledem k cca 45 % jejich podilu na celkovém
poctu obyvatel mésta. Diivodem pro takto nastavené vstupni parametry souboru respondentti byla
prolongace vyzkumu zamétfeného na promény obcanské vybavenosti olomouckych sidlist’, jehoz
realizace probéhla pozdéji.
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Tab. 2: Zakladni charakteristiky respondentit

Pohlavi Vék Vzdélani

15-19 9% S 0
muz 43% : 25 6%

20-29 28% SS bez maturity 23%
. 30-49 32% SS s maturitou 50%
zena 57% —

50-59 16% A 21%

60 a vice 15%

Zdroj: Dotaznikové Setieni nakupovani v Olomouci, duben 2013

Obr. 1: Struktura respondentii podle mista bydlisté

4% W Stred

| Sidlisté jih

m Sidlisté sever
m Sidlisté zapad
W Periférie

M Vilové Ctvrti

Hodolany

Zdroj: Dotaznikové Setieni nakupovani v Olomouci, duben 2013

2.1 Vysledky vyzkumu

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na spokojenost obcanti s nakupnimi moznostmi v misté jejich
bydlisté. Nejveétsi ¢ast respondentd uvedla, ze je s nakupnimi moznostmi v misté svého bydlisté a jeho
okoli spise spokojena. Oba extrémy (pfiliSnd spokojenost a pfilisna nespokojenost) jsou procentualné
vyrovnané. Ur€it¢ zajimavéjsi je pohled na spokojenost S nadkupnimi moznostmi v jednotlivych
Castech mésta, tak jak byly vyClenény. Situaci znazoriiuje obrazek ¢. 2, pficemz patrny je predevsim
rozdil mezi sidlisti a zbytkem oblasti. Konkrétn€ v oblasti pojmenované jako Sidlisté jih je dle studie
az 70 % obyvatel spokojeno s nakupnimi moznostmi, které maji v okoli svého bydlisté. VSeobecna
spokojenost miize byt zplsobena piitomnosti nakupniho centra, ale jisté to neni jediny efekt. Vice nez
polovina respondentii bydlicich v oblasti Sidlisté jih uvedlo, Ze alespon obc¢as navstévuje hypermarket
Tesco. Nejvice nespokojeni respondenti bydli v Hodolanech, nicméné tato skute¢nost mize byt
ovlivnéna nizkym poctem odpovidajicich.
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Obr. 2: Spokojenost s ndkupnimi moznostmi v okoli svého bydlisté v zdvislosti na oblasti bydlisté

m velmi spokojen(a
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Zdroj: Dotaznikové Setieni nakupovani v Olomouci, duben 2013

Dalsi otazka v dotazniku se vztahovala na misto nakupovani potravin i nepotravin. Je zcela ziejme, Ze
potraviny obcané Olomouce obvykle nakupuji v misté¢ svého bydlisté a jeho blizkém okoli. Pro
nepotraviny uz naopak vyrazeji Castéji do centra mésta, pripadné do jinych méstskych casti. Mimo

rrrrrr

Obr. 3: Kde nakupujete potraviny, resp. nepotraviny?

100% M jinde v Olomouci (mésto)
80%
i jinde v Olomouci (méstska c¢ast)
60%
40% B v centru Olomouce
20%
W v misté bydlisté a blizkém okoli
0%
Potraviny Nepotraviny

Zdroj: Dotaznikové Setfeni nakupovani v Olomouci, duben 2013

Nasledujici obrazek ¢. 4 ilustruje nakupovani potravin v zavislosti na mife spokojenosti respondentt
s nakupnimi moznostmi v okoli jejich bydlisté. Graf ve velké mife odrazi vysledky grafu
znazornéného na predchozim obrazku, nicméné je patrny fakt, ze lidé s vysokou mirou spokojenosti
s nakupnimi moznostmi v okoli svého bydlisté nakupuji v misté bydlisté vice nez ostatni. S rostouci
mirou nespokojenosti se také zvysuje podil téch, kteti nakupuji jinde, zvlasté v jinych méstskych
castech.
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Obr. 4: Misto ndkupii potravin v zdvislosti na spokojenosti s nakupnimi moznostmi v okoli bydlisté
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Zdroj: Dotaznikové Setieni nakupovdani v Olomouci, duben 2013

Dalsi otdzka v dotazndku se veénovala typu obchodu, ve kterém respondenti pfevazné nakupuji
potraviny a nepotraviny. U potravin nejvice lidi preferuje nakup v supermarketu — polovina z nich.
V souétu s hypermarketem jsou to dokonce tfi ¢tvrtiny odpovidajicich. U nepotravin naopak ,,zvitézil*
nakup v hypermarketu a v porovnani s potravinami se v&tSi pozornosti t€§i mensi prodejny véetné
pultového prodeje (obr. 5).

Obr. 5: V jakém typu obchodu pievainé nakupujete potraviny, resp. nepotraviny?

100%

80%

60%

40%

20%

M jinde

m hypermarket
B supermarket
m diskont

B mensi prodejna se
samoobsluhou

0%

Potraviny Nepotraviny

B prodejna s pultovym prodejem

Zdroj: Dotaznikové Setfeni nakupovani v Olomouci, duben 2013
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Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena na nakupovdni v centru Olomouce. Zjistovana byla frekvence
nakupovani respondentti v centru Olomouce a ndzory na zménu nabidky prodejen v centru. Déle bylo
zjistovano, které typy prodejen obcané v centru meésta vyuzivaji a naopak které v centru postradaji.
Témér polovina respondentti uvedla, Ze v centru Olomouce nakupuje alesponi jedenkrat tydné nebo
dokonce nékolikrat tydn€. Pouze nepatrné procento lidi uvedlo, ze v centru nenakupuji nikdy.
Frekvence nakupovani v centru mésta je vyssi u Zen nez u muzd. Stejné tak mladsi lidé obecné
vyrazeji Castéji za nakupy do centra mésta nez starsi obcané.

Hodnotime-li ndzor respondentti na zménu nabidky prodejen v centru Olomouce za posledni roky, pak
tuto percepci vztahujeme Kk respondentiim, ktefi v centru nakupuji Cast&ji (viz tab. 3). Nejvice
odpoveédi dosahla moznost spise k lepsimu, a to jak celkove, tak u lidi, ktefi nakupuji v centru aspon
obcasné, tedy velmi Casto, Casto nebo obcCasné. Respondenti, ktefi hodnotili zménu jako pozitivni
(zména k lep§imu), nakupuji v centru Castéji nez ostatni. Naopak lidé, kteti nakupuji v centru méné
¢asto, hodnotili ¢astéji zmeénu nabidky prodejen v centru Olomouce jako zménu spiSe k horSimu.

Tab. 3: Nazory respondentit na zménu nabidky prodejen v centru Olomouce za posledni roky
Vv zavislosti na frekvenci jejich nakupovani

Zmeéna nabidky prodejen v centru
Frekvence nakupovani vyrazné spise vyrazné spiSe nevim’,
- - o ” neumim
k lepsimu | k lepsimu k hor§imu | K hor§imu posoudit
velmi Casto (n¢kolikrat tydné) 12 30 4 19 17
Casto (alespon 1x tydn¢) 15 54 13 32 28
obcasné (alesponl 1x mésicn¢) 7 58 10 38 50
ziidkakdy (1x-2x do roka) 3 16 8 20 17
nikdy 1 3 4 6 12

Pozn.: Tuéné jsou zvyraznény hodnoty, které jsou maximy v jednotlivych fadcich ¢i sloupcich.
Zdroj: Dotaznikové Setireni nakupovdani v Olomouci, duben 2013

Posledni ¢ast dotazniku se tykala nakupnich center a v této souvislosti jsme se zaméfili na nazory
obyvatel Olomouce na nové budované nakupni centrum Santovka. Jak prokazal vazkum, zménu
nabidky prodejen v centru mésta k horSimu ocekavala polovina respondentli, pouze pétina lidi
predpokladala zménu nabidky k lepSimu. Zda dojde k vyrazné zménég, ¢i naopak k méné vyznamné
zméné nepanuje mezi respondenty jasny nazor — obé skupiny dosahuji 35 % (viz obr. 6).

Obr. 6: Jak se podle Vis zméni nabidka prodejen v centru Olomouce, poté co se letos na podzim
otevie NC Santovka?

B vyrazné ovlivni nabidku prodejen v
centru mésta k horsimu

B dojde k méné vyznamné obméné
prodejen v centru mésta k horsimu

vyrazné ovlivni nabidku prodejen v
centru mésta k lepSimu

B dojde k méné vyznamné obméné
prodejen v centru mésta k lepSimu

B k Zadné vyznamnéjsi zméné nedojde

Zdroj: Dotaznikové Setieni nakupovani v Olomouci, duben 2013
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Posledni otazka dotaznikového Setfeni (nezaméiujici se na identifikaci respondenta) se tykala
budouciho nakupovani v NC Santovka. Pouze 14 % lidi uvedlo, Ze spise (nebo rozhodng) nebude
v Santovce nakupovat, zatimco 57 % v Santovce hodla napii§té nakupovat. Vyrazné rozdily lze
pozorovat v odpovédich na tuto otazku v zavislosti na véku respondentii (viz obr. 13). Odstiny zelené
barvy znazorfiujici villi nakupovat piisté v NC Santovka maji jasné klesajici tendenci, pokud jde o
vékovou strukturu. U mladeze ve véku 15-19 let se nevyskytuje nikdo, kdo by uvedl, Ze v Santovce
nehodla nakupovat.

Obr. 7: Plany nakupovat nap¥isté také v NC Santovka dle vékovych skupin

100% - g B nehodldm nakupovat
19% 27%
80% - 36% zatim nevim
26%

o 14% B rozhodné ne
60% 14%
40% - 21% spise ne
20% A M spise ano

0% . . . . . M rozhodné ano

15-19 20-29 30-49 50-59 60 avice

Zdroj: Dotaznikové Setfeni nakupovani v Olomouci, duben 2013
Zavér

Zmeény, kterymi prosel maloobchod v ¢eskych méstech béhem poslednich dvaceti let, byly vyznamné
ovlivnény internacionalizaci odvétvi. Zahrani¢ni maloobchodni fetézce v relativné kratkém case
uskuteCnily zcela zasadni zménu prostoroveé-funkéniho modelu postsocialistickych mést (Szczyrba et
al. 2001, Sykora 2003, Muli¢ek 2007, Klusiéek et al. 2011). Slo o vyvoj, ktery znamenal
decentralizaci maloobchodnich funkci a iniciaci novych jader maloobchodni vybavenosti na méstské
periferii, které¢ odpovidaji sou¢asnému prostorovému modelu postindustridlniho mésta (Knox a Pinch,
2000). Podobné jako v mnoha zemich na zipad od hranic Ceské republiky se zadinaji ve zdej$im
urbannim prostiedi etablovat nové prostorové-funkéni prvky pifedstavujici mix obchodnich a
neobchodnich funkei, rozsitujici vliv multifunkénich velkoplosnych prodejnich formatt na utvareni
nakupniho chovani (Pacione, 2009, Heineberg, 2006).

Vyzkum nakupniho chovani pfinesl pomérné zajimavé a pro planovani maloobchodu ve mésté
uzitecné informace. Pro piehlednost uvadime tyto dil¢i poznatky:
= Respondenti jsou pfevazné spokojeni s nakupnimi moznostmi v misté svého bydlisté a predevsim
potraviny v ném obvykle nakupuji;
= NejpopularngjSim typem obchodu je supermarket, nicméné nepotraviny daleko vice respondenti
potizuji v hypermarketech ¢i v mensich prodejnach v centru mésta;
= V centru Olomouce vétSina respondentti nakupuje alespon jednou mési¢né ¢i jednou tydné a
meénici se nabidku prodejen v centru Olomouce Vv poslednich letech povazuji za spiSe zlepSujici
se;
= Obecné plati, Ze mezi respondenty jsou velkoplo$né prodejny oblibenym mistem nakupovani,
napf. Globus nebo Tesco;
= Galerie Santovka ovlivni dle ndzoru respondentii negativné nabidku prodejen v centru Olomouce,
tento nazor podporuje rovnéz vysledek modelovani nakupniho spadu — blize viz Klapka et al.
2013;
= Vétiina z respondentil planuje napiisté nakupovat v NC Santovka, piic¢emz velky rozdil v amyslu
nakupovat v Santovce je tvofen vékem (k nakupovani v Santovce maji blize lidé mladsi).
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