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Abstract

ZABOJ, M.: Spatial analysis and retail saturation of the shopping centers in Czech Republic. Acta univ. agric. et
silvic. Mendel. Brun., 2009, LVII, No. 6, pp. 335-342

The paper deals with spatial analysis of the shopping centers according to individual regions in
Czech Republic. The centers over 10 000m? were identified with their total retail space and gravita-
tional model was utilized to determine the break point between two competing regions - the point at
which a person residing in an intermediate community would be likely to travel to one region rather
than the other. Next part is aimed to calculation of saturation indicators. First one is coefficient of
shopping centers saturation —- measured like portion of retail space in all shopping centers per capita
in each region (the average in Czech Republic is 0,115 m?-cap™'.; the lowest ratio was determined in
South-Bohemian region — 0,033 and next is Karlovy Vary — 0,035; Hradec Kralové - 0,049 and Vyso-
¢ina - 0,048 regions; the highest ratio was determined in Liberec region - 0,275 and next is Central-
Bohemian including Prague - 0,253; South-Moravian — 0,182 and Plzen - 0,157 regions). The second
one is index of retail saturation - the population of the region is multiplied by the monthly expen-
diture on the goods and services the retailer wants to sell in shopping centers and this is divided by
the total retail space in all shopping centers in the given region (the average in Czech Republic is
77 094,77 CZK-(m?); the same rank was determined - the highest index in South-Bohemian region -
175 909 and the lowest index in Liberec region — 20 224). The main result is comparison of regions ac-
cording to their shopping centers saturation and recommendation to possible investors, developers
and retailers where is the best site to invest and build anew complex of retail stores according to given
indicators of spatial analysis.

shopping center, spatial analysis, catchment area, break point, retail saturation, region, gravity
model

V souvislosti s expanzi velkych nakupnich a za-
bavnich komplexti je nutné upozornit na asto za-
ménované druhové ¢lenéni jednotlivych typt malo-
obchodnich prodejen. Diky prekladu, ale i rychle se
meénicimu stfedoevropskému trhu se ztraci ptivodni
konotace, nasledkem ¢ehoz €asto dochazi k zamé-
fiovani pojmu. Dusledkem je stav, p¥i kterém roz-
dil mezi ndkupnim centrem, maloobchodnim par-
kem, obchodnim centrem, ndkupnim komplexem
nebo i hypermarketem a galerii ztistava zdkazniktim
dobfe utajen.

Vynechdme-li obchody v centrech mé&st a samo-
statné stojici objekty urené pro jediného, s vy-
jimkou supermarketd a hypermarkett vétSinou
specializovaného najemce, mtiZeme moderni ma-
loobchodni trh rozdélit na dvé velké skupiny ob-

jektt, kterymi jsou nédkupni centra (shopping cen-
tres) amaloobchodni parky (retail parks).

Podle definice ICSC (International Council of
Shopping Centres) se v ¢eskych podminkach tradic-
nim nakupnim centrem rozumi nemovitost slou-
zicf maloobchodnim téeltim, provozovand jako je-
den celek o celkové pronajimatelné plo3e vEtsi nez
5000m? s minimaln& deseti samostatnymi jednot-
kami. Mluvime-li tedy o obchodnich centrech, mys-
lime tim nej¢ast&ji kombinaci ndkupni galerie a tzv.
»kotevniho“ ndjemce majiciho nej¢ast&ji formu hy-
permarketu ¢i vétstho supermarketu. I diky vyskytu
rtiznych maloobchodnich formatt v raimci jednoho
projektu je evidentni, Ze plocha ndkupnich center
pfipadajici na obyvatele vypovidd pouze o popula-
rit¢ daného konceptu a 3irsi souvislosti penetrace
trhu maloobchodnimi plochami mohou byt ziejmé
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az z pohledu na celkovou maloobchodni plochu
dostupnou na daném tdzemi. Maloobchodni (re-
tail) park mtzeme definovat jako komplex zahrnu-
jici tfi a vice obchodnich jednotek v ramci jednoho
objektu s celkovou plochou cca 5 000 m? a vice. Sou-
Casti t&chto projektt je vzdy parkovisté, které je sdi-
leno vemi operatory v rdmci parku. Maloobchodni
park byvé cilen& vybudovan jedinym developerem
v jednotném designu. Plocha ndkupnich center do-
sahovala v Ceské republice v poloviné roku 2008 té-
meF 1,8 milionu m2. V p¥ipad€ zapo&teni ndkupnich
parkd, které jsou vedle ndkupnich center ¢asto bu-
dovény v dalsich fazich expanze, celkova plocha
vzroste aZ na vice nez 1,92 milionu m2

Kromg roz3ifovéani asp&nych center (Praha, Brno,
Ostrava) se setkavame s pronikanim tohoto maloob-
chodniho formétu do stile men3ich mé&st. V soucas-
nosti v Ceské republice neexistuje mésto s vice nez
50 tisici obyvateli, ve kterém by uz nestalo nakupni
centrum, nebo by se alespoti v nejblizsi dob& nepla-
novalo. Evidentni je i asp&Snost velkych center, ktera
prabézné rozsifuji plochy a pfidavaji tim na své
atraktivité. V p¥ipad€ pronikini ndkupnich center
do mens3ich mést je zajimavé sledovat jejich koexi-
stenci s maloobchodnimi parky. Na rozdil od met-
ropoli maji mé&sta s po&tem obyvatel kolem 50 tisic
centra vymezend v pFirozené lépe rozpoznatelnych
hranicich. Vnimaéni centra a periferie je i diky vét3i-
nou dobré dostupnosti obou z6n vice polarizovano.

V budoucnosti je tedy mozné o¢ekédvat zajem de-
veloper nakupnich center pfedevidim o lokality
ve stfedu mé&st ¢i mista majici prirozené vysokou na-
vStévnost.

Naopak nédkupni parky zaujmou pozice na dob¥e
dostupnych okrajich. V této souvislosti je nutné vni-
mat i zdjem developert o projekty umisténé v bliz-
kosti, nebo dokonce jako souéast stadiont, Zelez-
ni¢nich stanic nebo stavajicich historickych budov.
Mix prodejen je u t&chto malych ndkupnich center
taZen piedevsim prodejci maédy, jejichz podil na cel-
kovém poctu jednotek se v nékterych p¥ipadech
blizi az hranici 40 %.

V soutasné dobé zazivd trh maloobchodnich
parkd vyznamny rozvoj. V ramci tohoto rozvoje je
patrny trend expanze tohoto formétu obchodnich
ploch i do mengich mést (15 tisic obyvatel), ktery je
podporovan zdjmem obchodnich firem roz3itovat
svou obchodni sit, a byt tak blize ke svym zédkazni-
kam. Maloobchodni park predstavuje idealni moz-
nosti, jak p¥iblizit obchodniky i do lokalit, ve kte-
rych neni mozno vybudovat klasickou obchodni
pasédz. Tradi¢ni mix v maloobchodnich parcich za-
hrnuje zejména sortiment médy, obuvi, sportov-
ntho vybaveni, drogerie a elektroniky. Castokrat
byvé rozsifovin o dal3i typy, jako nap¥iklad néby-
tek, hratky, koberce, chovatelské potieby, tedy zbozi
spotfebniho charakteru. Novym trendem v obsazo-
vani tohoto typu center je zamé&feni na spolenosti
poskytujici sluzby névstévnikéim, a to napfiklad
obCerstveni a restaurace, banky, €istirny, kadefnic-
tvi, lékarny. V sou¢asné dob€ jsou na trhu zazname-

PEVS

navany snahy developerti o obsazovéni ¢asti ploch

pravé t&€mito operatory, kteti dokdzou prildkat dal3i
klientelu.

CIL, MATERIALA METODY

Stézejnim cilem piispévku je uréit maloobchodni
nasycenost jednotlivych regiont v CR nakupnimi
centry a zjistit tak moznost expanze pro potenci-
alnf investory, ktefi zvazuji vybudovani tohoto ob-
jektu na naSem tzemi. Dil¢im cilem je pak kom-
parace jednotlivych metod dzemni analyzy, uréeni
zajmové oblasti a interpretace dosazenych &isel-
nych vysledkd.

Statistické tidaje nezbytné k tispé3nému naplnéni
vyty¢eného cile byly ziskany jednak z vefejnych da-
tabazi Ceského statistického tradu a statistickych
roCenck 2008, tfidénych podle jednotlivych krajti.
Dal3im zdrojem byla ¢eskd i cizojazyéna odbornd
literatura zabyvajici se metodami tizemni analyzy
a maloobchodni saturaci. Déle bylo nutné zjistit in-
formace tykajici se pFedevdim prodejnich ploch né-
kupnich center v CR v dané lokalité, a sice s prodejni
plochou vétsi nez 10 000m? (hranice stanovena au-
torem), pfi¢em# tyto a dal3i idaje o jednotlivych ma-
loobchodnich komplexech byly nalezeny na inter-
netovych strankach.

Jak uvadi Prazsk4, L. a Jindra, J. (2006), v ramci
dzemni analyzy jako pfedpokladu pro rozhodovani
o umisténi maloobchodni provozni jednotky jde
v podstaté o urceni zdjmové oblasti, ddle kupni po-
tencidl oblasti, moznosti konkurence pokryt tento
kupni potenciél arozhodnout o kapacité uvazované
maloobchodni jednotky. Je diilezité si uvédomit, ze
s rozhodnutim o lokalizaci maloobchodni jednotky
je fixovana vzdalenost k zakaznikovi, resp. zédkaz-
nika k maloobchodni jednotce. P¥ekonani vzdile-
nosti je vzdy spojeno s ndimahou, ztratou ¢asu a p¥i-
padné i se zvySenymi naklady. VEtsi vzdalenosti
znamenaji také mensi p¥ehled ojednotlivych ndkup-
nich moznostech a samotné rozhodnuti o lokalizaci
jednotky musi vychdzet z pe¢livé analyzy zdjmové
oblasti této jednotky, véetné analyzy konkuren¢nich
moznosti. Jde tedy o uréeni po¢tu a struktury zikaz-
nikd, spadovych pomérd, i o respektovani odlisnych
pozadavkil v jednotlivych sortimentech na dostup-
nost nabidky a o zohlednéni vydajovych moznosti
zdkaznikd. Tyto veli¢iny v podstaté figuruji ve viech
dzemnich analyzach bez ohledu na zemi ptivodu ¢i
zpracovatele.

Pro podminky této price ptfedstavuje maloob-
chodni jednotku ndkupni centrum. Oviem vyme-
zeni tohoto pojmu je velmi obtizné, a sice z du-
vodu vysoké variability velikosti (4 000-100 000 m?),
umisténi (centrum, méstska &ast, pFfedmésti, bliz-
kost frekventované komunikace), typu maloob-
chodnich forméta (hypermarket, supermarket, od-
bornd velkoprodejna, specializovand prodejna,
dzce specializovand prodejna), sortimentu (potra-
viny, odivéani, obuy, elektronika, nabytek), parkova-
cich mist (0-3 200), vybavenosti sluzbami (kinosaly,
finance, odpo¢inek, cestovni ruch, zdravi) a gastro-
nomickych zafizeni (restaurace, rychlé obéerstvent,
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kavérny, pizzerie, bary). Pro u&ely této prace bylana-

kupni centra setfidéna podle kraji a zvolena hra-

nice 10 000m?

Podle Gilberta, D. (2003) jsou v odvé&tvi maloob-
chodu rozhodujici pouze t¥i véci: umisténi, umis-
téni a umisténi. Je tedy logické, ze pokud je vybrino
spravné misto, otevieni obchodu by mélo byt jedno-
duchou zélezitosti. Neni to oviem tak jednoduché;
vyb&r zbozi, cenové politiky, dispozi¢niho Feeni
a prezentace, stejné& jako posouzeni dal3ich maloob-
chodnich marketingovych faktort je nezbytné jako
predpoklad dosazeni tspéchu. Napitiklad dopln-
kové sluzby poskytované zakaznikm mohou byt
davodem, aby se zakaznik do prodejny opé&tovné
vracel. Problémem by mohl byt slaby strategicky pfi-
stup, pokud spojeni mezi umisténim a planovanym
formatem neuspokoji zdkaznikovo o¢ekdvani. P¥i
identifikaci vyznamu marketingovych faktort musi
byt sou€asné& proveden vyb&r umisténi prodejni jed-
notky, a sice s vyuzitim systematického p¥istupu,
podle n€hoZz bude posuzovand lokalita pfijata nebo
zamitnuta. K tomu vede n&kolik dtivodi:

1. Spotiebitelova volba: umisténi je asto nejdilezi-
t&j8i kritérium spotiebniho chovani pfi rozho-
dovéni zdkaznika o mist€ nikupu.

2. PoZadavek konkurencni vghody: rozhodnuti o tom,
kde se bude prodejna rozvijet, bude mit strate-
gicky vyznam, protoze maloobchodnici mohou
vyuzivat dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu,
pokud se vyviji na nejlep3im misté.

3. ZvdZenitrendii: kazdé rozhodnuti o umisténi pro-
dejni jednotky musi zvazit stavajici spole¢enské
a strukturdlni zmény - vyuziti automobilu p¥i
nakupu, vyznam ndkupnich center mimo mésta,
regionélni ndkupni oblasti, rust filidlkovych ma-
loobchodnikd, sila maloobchodnich znac¢ek.

4. Vysoké investice: rozvoj maloobchodniho mista je
spojeno s vysokymi investicemi a néklady na na-
jem a €as, coz vyzaduje rozhodnuti s dlouhodo-
bymi finanénimi dtisledky.

I: Vzddlenost krajskijch mést v km

5. Vlastnictoi aktiv: je dilezité zvazit, jak maze vlast-
nictvi aktiv ovlivnit ekonomickou tisp&nost spo-
le¢nosti.

6. Klesajici pocet potencidlnich prodejnich mist: s rostouci
expanzi konkurené¢nich firem a nasycenosti trhu
se snizuje disponibilita prostoru vhodného pro
zFizovani maloobchodnich jednotek.

Maloobchod zajistuje zdkaznikovi dodéni spréav-
ného zbozi nebo sluzeb ve spravném mnozstvi,
ve spravném ¢ase a na spravné misto. Umisténi ma-
loobchodu je tedy zdkladnim faktorem tsp&iného
podnikani. Umisténi maloobchodu je diilezité pro
zdkazniky, ktefi p¥i rozhodovani o mist€ nikupu
zvazuji prav€ umisténi prodejny. V pFipadé velmi

Casto nakupovaného zbozi, jako napf¥. potravin, za-

kaznici inklinuji p#i vybéru k nejblizsimu obchodu

(od domova nebo zaméstnani); zatimco pro né-

kup zbozi, jako napf¥. od&vy nebo specidlni zbozi,

jsou zdkaznici vice ovliviiovani dal3imi faktory jako
napf. cestovni vzdélenost, atraktivita mésta nebo
nakupniho centra v podminkach celkové nabidky
maloobchodu a zabavy, dostupnost, moznost a na-
klady na parkovéni a dal3ich dopliikovych zafizeni

a piisludenstvi. Investice vynaloZené na stavbu, lea-

sing a vybaveni maloobchodni jednotky a délka ob-

dobi, po které jsou maloobchodnici omezeni pro-
ndjmem - v n&kterych piipadech 10 nebo i vice let

- znamend, Ze zmé&na umisténi prodejny je obtizné,

naro¢né na ¢as a nakladné strategické rozhodnuti

v dané spole¢nosti. Vyzkum a komparace specifik

spadovych, obchodnich oblasti a mist miize napo-

moci k identifikaci lokalit se sou¢asnym a budou-
cim obchodnim potencidlem, jehoz prostfednic-
tvim mtZe maloobchodnik rozvijet dlouhodobou
vyhodu viéi konkurenttim. Umisténi je zdsadni
soufdst podnikové strategie, kterd musi byt spo-
le¢né s dal3imi faktory zvazovéna p¥i expanzi malo-
obchodniho podnikéni (Fernie, J., Fernie, S., Moore,

Ch.; 2004).

Jde tedy o vymezeni hranice (hrani¢niho bodu)
spadové (zajmové) oblasti mista b vii¢i mistu a (zde

Lokalita 1. 2. 3. 4. 5. 6 7 8. 9 10. 11 12 13
1. Brno X 186 142 93 335 239 78 165 138 296 202 294 96
2. C.Budgj. 186 X 217 126 216 242 259 346 196 133 140 232 288
3. HradecKr. 142 217 X 110 245 97 149 240 21 206 112 166 212
4. Jihlava 93 126 110 X 256 185 166 253 89 186 123 215 188
5. Karl. Vary 335 216 245 256 X 205 408 495 237 83 133 122 429
6. Liberec 239 242 97 185 205 X 246 335 118 196 102 92 309
7. Olomouc 78 259 149 166 408 246 X 93 147 369 275 367 63
8. Ostrava 165 346 240 253 495 335 93 X 240 456 362 454 104
9. Pardubice 138 196 212 89 237 118 147 240 X 198 104 196 210
10. Plzen 296 133 206 186 83 196 369 456 198 X 94 146 390
11. Praha 202 140 112 123 133 102 275 362 104 94 X 92 296
12. Ustin. L. 294 232 166 215 122 92 367 454 196 146 92 X 389
13. Zlin 96 288 212 188 429 309 63 104 210 390 296 389 X

Zdroj: Turisticky autoatlas CR
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jsou sledovana mista jednotlivé kraje). Zvazovéna je
atraktivita obou mist (zde déna jednak po¢tem oby-
vatel a jednak bude vypoé&ten podil prodejni plochy
nakupnich center v m? na 1 000 obyvatel v dané lo-
kalit&) a vzdalenost (zde brana jako vzdélenost mezi
krajskymi mé&sty — viz Tab. I) jako dva faktory ovliv-
niujici pfitazlivost jednotlivych mist.

Ke stanoveni zdjmové oblasti obchodni jednotky
lze podle Prazské a Jindry (2006) vyuzit metodu ob-
chodni gravitace, ktera vychézi z faktu, ze koupg-
schopna poptavka z mensich sidelnich dtvarii je

pritahovana do vétsich sidel. Vyrazny prakticky vy-
znam m4 transformace ptivodniho Reillyho vzorce
do nésledujiciho tvaru:

D
ab

P ’
1+V—“
P,

Hb =

kde

H,.....hrani¢ni bod spadové oblasti mista b (zde
vzdalenost od krajského mésta),

D,,....vzdélenost mezi obéma misty 4, b (zde vzdale-

nost mezi dvojici krajskych mést),

I1: Ndlkupni centra do 10 000 m? podle lokality a velikost jejich prodejni plochy

Maloobchodni Maloobchodni
Nakupni centrum, lokalita prodejni Nakupni centrum, lokalita prodejni
plocha [m?] plocha [m?]
OC Novy Smichov, Praha 85150 Borska Pole, Plzen 39000
Centrum Cern)’r Most, Praha 54 600 InterCora, Plzen 32 000
Avion Shopping Park, Praha 46 100 Plzen Plaza, Plzen 20 000
Arkady Pankrac, Praha 45000 Celkem NC - PL kraj 91 000
Metropole Zli¢in, Praha 42900 Centro, Zlin 35000
Palladium, Praha 39000 NC Cepkov, Zlin 15764
Galerie Butovice, Praha 36421 Centro Retail Park, Zlin 11500
Centrum Chodov, Praha 31000 Celkem NC - ZL kraj 62 264
NC Stodiilky, Praha 29 665 Centrum Olympia, Olomouc 30 842
NC Eden, Praha 28 000 Olomouc City, Olomouc 24 000
OC Novodvorska Plaza, Praha 26 000 Retail Park, Prostéjov 12 400
Park Hostiva¥, Praha 24000 Arkada, obchodni galerie, Prostéjov 10 000
Fashion Arena Outlet Center, Praha 17 500 Celkem NC - OL kraj 77 242
OD Kotva, Praha 16 685 Olympia, Teplice 26 300
DBK, Praha 16 500 OC Nové mésto, Ustin. L. 19 489
Bila Labut, Praha 16 000 OC Vieborice, Ustin. L. 18 201
Palac Flora, Praha 12 400 Central, Most 18 000
Celkem NC - Praha 566 921 Forum, Ustin. L. 17 000
NZC Olympia, Brno 60 850 Celkem NC - UL kraj 98 990
Avion Shopping Park, Brno 47780 OC Olympia, Ml. Boleslav 21 465
Galerie Varikovka, Brno 38000 Hypernova - NC Prithonice, Ri¢any u Prahy 18079
OC Futurum, Brno 25067 Exit 66, Loket Brzotice 18 000
Freeport International Outlet, Haté 22 400 Bondy Centrum, Mlada Boleslav 13 000
NC Kralovo Pole, Brno 21 448 Celkem NC - SC kraj 70 544
Celkem NC - JM kraj 215 545 City Park, Jihlava 25 000
OC Silesia, Opava 15813 Celkem NC - VY kraj 25 000
Opava Plaza, Opava 14 600 IGY Centrum, Ceské Budé&jovice 21188
Futurum, Ostrava 12 476 Celkem NC - JC kraj 21188
NC Karolina, Moravska Ostrava 11836 NC Hypernova, Pardubice 18 460
OC, Karvina 10 892 Paléac, Pardubice 17 752
Celkem NC - MS kraj 65 617 Celkem NC - PC kraj 36212
NISA OC, Liberec 50 000 OC Futurum, Hradec Kral. 14 000
Forum, Liberec 35000 NC Hypernova, Hradec Kr. 13 800
Galerie Plaza, Liberec 19 600 Celkem NC - HK kraj 27 800
Nakupni park, Liberec 18 000 OC Varyada, Karlovy Vary 11062
Celkem NC - LI kraj 122 600 Celkem NC - KV kraj 11062

Zdroj: Retail Formation, zpracovano autorem
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P, P,..poCet obyvatel mist 4, b (zde prodejni plocha
nakupniho centra v krajich na 1 000 obyva-
tel).

Podle Gilberta, D. (2003) bude tiroven konkurence
mezi prodejnami mit vliv na pfilezitost pro malo-
obchod v dané oblasti. Je tedy nutné zkoumat kon-
kurenéni strukturu spadové oblasti z dtivodu pfes-
ného ohodnoceni sledované lokality. Jednoduse je
tedy mozné konstatovat, ze spadové oblast mtiZze byt
obchodnimi jednotkami poddimenzovéna, pfedi-
menzovana nebo saturovana. Poddimenzovana ob-
last obsahuje relativng malo prodejen poskytujicich
specifické zbozi nebo sluzby, aby uspokojily po-
tfeby své populace.

Piedimenzovand oblast obsahuje nadbyteény po-
et prodejen a n&ktefi maloobchodnici nemuseji
byt schopni dosahovat adekvétntho zisku. Saturo-
vand oblast obsahuje pravé takovy dostatek malo-
obchodnich zafizeni, aby uspokojila pozadavky své
populace. Z diivodu zjidténi trovné saturace v dané
oblasti byl vytvoifen model pomé&rového ukazatele,
ktery je zalozen na vypo¢tu indexu maloobchodni
saturace.

Index maloobchodnfi saturace Ize uréit podle né-
sledujictho vzorce:

C.xRE.
IRS, =— -,
""RF,
kde
IRS,...index maloobchodni saturace pro oblast i (zde

i =jednotlivé kraje CR),

C....... poCet obyvatel v oblasti i,

RE. ... maloobchodni vydaje na zakaznika v oblasti i,

RF.....celkové prodejni plocha v oblasti i (zde pro-
dejni plocha nakupnich center v daném
kraji).

111: Vybrané charakteristiky jednotlivijch krajii v CR

VYSLEDKY A DISKUSE

Na zakladg ziskanych tidajt z tabulek TaIlT a s vy-
uzitim metody obchodni gravitace je mozné urcit
hrani¢ni body spadovych oblasti jednotlivych kraji
se zamé&Fenim na nakupni centra. Z porovnani kaz-
dého kraje s kazdym je mozné vytvofit tabulku IV
s pozadovanymi vysledky:

V Tab. 1V jsou v kilometrech uréeny hrani¢ni body
mezi dvojicemi kraji ur¢ujici vzdalenost, od které
budou potencidlni zdkaznici ndkupnich center pfi-
tahovani do dané lokality. Jsou zde uréeny vzdile-
nosti od obou srovndvanych lokalit, které jsou mé-
feny od jednotlivych krajskych mést. Hodnoty nad
diagonédlou v pravém hornim rohu tabulky uda-
vaji vzdélenosti hrani¢nich bod@ spddové oblasti,
ze které budou zédkaznici ndkupnich center pfFitaho-
vani do kraji uvedenych v jednotlivych sloupcich
ve sméru od kraji uvedenych vjednotlivych fadcich.
Hodnoty pod diagondlou v levém spodnim rohu ta-
bulky udévaji vzdalenosti hrani¢nich bodt spadové
oblasti, ze které budou zédkaznici nakupnich center
pfitahovani do krajit uvedenych v jednotlivych ¥ad-
cich ve sméru od kraji uvedenych v jednotlivych
sloupcich. Napf. hrani¢ni bod spadové oblasti na-
kupnich center Jihomoravského kraje lezi 130km
od mésta Brna smérem na Ceské Budé&jovice a hra-
ni¢ni bod spadové oblasti ndkupnich center Jiho-
¢eského kraje lezi 56 km od mésta Ceské Bud&jovice
smérem na Brno.

Pro zjisténi drovné nasycenosti nakupnimi cen-
try v jednotlivych krajich je uren jednak koefici-
ent saturace (celkovd prodejni plocha nikupnich
center v daném kraji pFepo¢tend na jednoho obyva-
tele) a index saturace, ktery navic zohlednuje spo-
tFebni vydaje jednoho obyvatele na sortiment, ktery
nakupni centra nabizi (potraviny, alkoholické a ne-
alkoholické ndpoje, tabdk, odivini, obuv, bytové
vybaveni, zafizeni domdcnosti a osobni sluzby).
Na zakladé etfeni CSU bylo zjisténo, Ze tyto vy-

Cisty dispon. diichod Prodejni plochaNC Prod. plocha na tisic

Kraj Potet obyvatel na 1 obyvatele [K¢] [m?] obyvatel [m?]
Jihocesky 641 839 160 981 21188 33,011
Jihomoravsky 1187 295 161 124 215 545 181,543
Karlovarsky 316 994 145 819 11 062 34,897
Kralovéhradecky 561 684 159 905 27 800 49,494
Liberecky 446 185 154 030 122 600 274,774
Moravskoslezsky 1269 475 149 659 65617 51,688
Olomoucky 648 568 155025 77 242 119,096
Pardubicky 519 668 156 257 36212 69,683
Plzerisky 578 180 165 947 91 000 157,390
Stiredocesky” 2518311 201 892 637 465 253,132
I'Jsteck}" 856 990 146 564 98 990 115,509
Vysocina 517 320 142 876 25 000 48,326
Zlinsky 597 698 159 530 62 264 104,173

* Stredotesky kraj je zde uveden v€etné Prahy z dtivodu geografického umisténi t&chto regiont

Zdroj: Ministerstvo vnitra CR, statistické krajské ro¢enky CSU
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1V: Vzddlenosti hraniénich bodii spddovijch oblasti mezi jednotlivijmi dvojicemi krajii v km

Kraj JC ™M KV  HK LI MS ocC PC PL SC UL VY ZL
JC X 130 110 120 180 192 170 116 91 103 151 69 184
™ 56 X 102 49 132 57 35 53 143 109 130 32 41
KV 106 233 X 133 151 272 265 139 56 97 79 138 272
HK 97 93 112 X 68 121 91 11 132 78 166 55 125
LI 62 107 54 29 X 101 98 40 84 50 36 55 118
MS 154 108 223 119 234 X 56 129 290 249 272 124 61
ocC 89 43 143 58 148 37 X 64 197 163 182 65 30
PC 80 85 98 10 78 111 83 X 119 68 110 40 116
PL 42 153 27 74 112 166 172 79 X 53 67 66 175
sC 37 93 36 34 52 113 112 36 41 X 37 37 116
UL 81 164 43 66 56 182 185 86 79 55 X 84 189
VY 57 61 118 55 130 129 101 49 120 86 131 X 112
ZL 104 55 157 87 191 43 33 94 215 180 200 76 X

Zdroj: Zpracovano autorem

V: Uroveii maloobchodni saturace ndkupnich center v jednotlivyjch krajich CR

Kraj Spotieb. Y}'fda]'e** Koef. sa.tura(ie NC Index svatura{ce NC
[K¢] [m2.obyv."] [KE-(m?)1]
Jihocesky 5807 0,033 175 909
Karlovarsky 5 260 0,035 150731
Kralovéhradecky 5769 0,049 116 560
Vysoc€ina 5154 0,048 106 651
Moravskoslezsky 5399 0,052 104 453
Pardubicky 5637 0,070 80 895
Zlinsky 5755 0,104 55 245
Olomoucky 5593 0,119 46 962
Ustecky 5287 0,116 45771
Plzensky 5987 0,157 38 039
Jihomoravsky 5813 0,182 32 020
Stiedocesky” 7283 0,253 28772
Liberecky 5557 0,275 20 224
Primér 5 715,46 0,115 77 094,77

*  StredoCesky kraj je zde uveden vEetn& Prahy z diivodu geografického umisténi téchto regiont
#* Spotiebni vydaje jsou uréeny na zékladé podilu priimérnych mé&si¢nich spotfebnich vydaji na sortiment v NC na dis-

ponibilnim dachodu vjednotlivych krajich
Zdroj: Zpracovano autorem

daje ¢ini 61,1 % z celkovych spotFebnich vydaji. Na-
sledné byl uréen podil téchto vydajti na priimé&rmém
disponibilnim p¥{jmu a ten byl pak s vyuzitim ddaja
z Tab. TIT vyuzit pro uréeni spotiebnich vydajt vijed-
notlivych krajich.

Na zdkladé¢ hodnot ziskanych vypoc¢tem koefi-
cientu a indexu saturace lze ur€it kraje s nejvy3sim
anejnizsim podilem ndkupnich center, a sice nejen
podle prodejni plochy, ale je zohledné&n rovnéz jed-
nak pocet obyvatel a rozdilné spotiebni vydaje vjed-
notlivych krajich. Obecné tedy plati, Ze ¢im je nizsi
koeficient a vy33i index maloobchodni saturace, tim
je trh méné nasycen sledovanymi maloobchodnimi
jednotkami s danym sortimentem, v naem piipadé
nakupnimi centry a zvy3uje se tak pravdépodobnost

zatlenéni dalsi jednotky v posuzované lokalit&; v na-
$em pripadé je to kraj v CR. Analogicky lze uvést, Ze
&im je vyssi koeficient a niz3i index maloobchodni
saturace, tim vice je trh nasycen. Dosazené €iselné
vysledky v Tab. V poukazuji na nejnizsi saturaci na-
kupnimi centry v Jiho¢eském kraji, ktery je pak na-
sledovan krajem Karlovarskym, Krdlovéhradeckym,
Vysoé&ina a Moravskoslezskym. Naopak nejvy3si stu-
peni saturace sledovanymi maloobchodnimi jed-
notkami je vykazovan v kraji Libereckém, déle pak
StfedoCeském (vEetné Prahy), Jihomoravském a PI-
zeniském. Relativné vysokd mira nasyceni nakup-
nfmi centry je zjisténa v Usteckém, Olomouckém
a Zlinském kraji a ukazatele v p¥ipadé Pardubického
kraje pak dosahuji stfednich hodnot.



Uzemn{ analyza a maloobchodni saturace ndkupnich center v CR

SOUHRN

Cilem piispévku bylo zjistit stupeii maloobchodni saturace vybranymi maloobchodnimi jednot-
kami — nékupnimi centry v CR podle jednotlivych tizemné-spravnich celki. S vyuzitim metod
tzemni analyzy byly uréeny jednak hrani¢ni body spadovych oblasti, od kterych jsou potencidlni
zdkaznici pfitahovani do ndkupnich center v daném kraji, a jednak byla pro jednotlivé kraje s pii-
hlédnutim k rozdilnym spotiebnim vydajim uréena mira nasycenosti ndkupnimi centry. Uréeni hra-
ni¢nich bodt poskytuje ndkupnim centréim dualeZitou informaci pfi zjistovéni cilové skupiny poten-
cidlnich zdkaznikd, a sice z geografického hlediska. Pro t¢ely price byly pouzity koeficient a index
maloobchodni saturace nakupnimi centry. Koeficient saturace uvadi podil prodejni plochy nakup-
nich center na obyvatele v daném kraji, pri¢emz bylo zjisténo, Ze jeho pramér v Ceské republice &inf
0,115 m?-cap.” (nejnizsi hodnota byla zjisténa v Jiho€eském kraji — 0,033; ndsleduje kraj Karlovar-
sky - 0,035; Kralovéhradecky — 0,049 a Vyso¢ina — 0,048; nejvy3si hodnota byla zjist€na v Liberec-
kém kraji — 0,275; ndsleduje kraj Stfedo¢esky v€etné Prahy - 0,253; Jihomoravsky - 0,182 a Plzetisky
- 0,157). Index saturace je ur¢en podilem mé&si¢nich spotiebnich vydajii viech obyvatel a prodejni
plochou nakupnich center v daném kraji a jeho primér byl v Ceské republice vy&islen na 77 094,77
K&-(m?)" (nejvy3si hodnota byla zjisténa v Jiho€eském kraji — 175 909 a nejnizsi v kraji Libereckém
- 20 224). Vysledné hodnoty ukazateltt maloobchodni saturace mohou napomoci subjekttim, které
jsou zainteresovani na moznosti zfizeni nového ndkupniho centra, tj. investorim, developertim
amaloobchodnim podniktim. Je viak zapotfebi sou¢asné uvést, Ze tento tidaj nemtize byt jedinym
rozhodujicim faktorem. Kone¢né rozhodnuti musi byt pfijato na zaklad& dal3ich kritérii, kterd pfimo
ovliviiuji dspé&snost tak ndro¢ného projektu, jakym vybudovani ndkupniho centra bezesporu je.
Jedna se o dal3i demografické vlivy, tiroveni infrastruktury, celkovou maloobchodni saturaci, ekono-
mickou efektivnost investic, spotiebitelské chovani. Nicméné& ukazatele pouZité v této praci, jako je
pocet obyvatel, prodejni plocha a spotiebni vydaje, by rozhodné nemély chybé&t p¥i vyb&ru umisténi
kazdé maloobchodni jednotky.

nakupni centrum, izemn{ analyza, spaddova oblast, hrani¢ni bod, maloobchodni saturace, kraj, gra-
vita¢ni model

Prispévek vznikl jako souéést Feseni vyzkumného zdméru ¢. MSM 3215648904/03/02 Ceskd ekono-
mika v procesech integrace a globalizace a vijvoj agrdrniho sektoru a sektoru sluZeb v novyich podminkdch evropského
integrovaného trhu, tematického sméru 03 — Vijooj vztahii obchodni sféry v souvislosti se zménami Zivotniho stylu
kupniho chovdni obyvatelstva a zménami podnikového prostiedi v procesech integrace a globalizace.
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