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Abstract

Lokalizace ekonomickych aktivit je v odborné literatufe velice Casto a dlouhodobé
diskutovana otazka. Zejména ur€eni lokalizacnich faktord pro maloobchodni jednotky
v tak komplexnim prostfedi, jako je metropolitni Praha, je velice komplikovany proces.
Rozdil v fadu i nékolika desitek metrll mize rozhodnout o celém Uspéchu ¢i nedspéchu
daného nakupniho centra. V prvni ¢asti prace je tak uvedena a diskutovana cela fada
studii a metod s rozdilnymi pfistupy k ur€eni této lokality.

Vysledky prace ukazuji na snahu zdkazniki o minimalizaci ¢asu a namahy
vynaloZené na nakupovani, jejimz odrazem je pravé duraz na dostupnost stanice metra
jako hlavniho lokalizacniho faktoru v prazském prostfedi. AvSak nejen samotna
lokalizace, ale také preference zakaznikl urcitého marketingového mixu a charakteristik

center ovlivnuji jejich uspésnost.

Klicova slova: nakupni centrum, lokaliza¢ni faktory, Praha, metro, dostupnost

Localisation of economic activities is an often debated issue in the expert literature.
In particular, the factors determining the location of retail units in such a complex
environment, as is the metropolitan Prague, is a very complicated process. Variance of
several meters can determine the entire success or failure of the shopping center.
Therefore, the first part of this thesis presents and discuss a broad range of studies and
methods with different approaches to determine location analysis.

The results of this thesis show the efforts of customers to minimize time and effort
spent on shopping, which is just a reflection of the proximity and availability of metro
station as the main localization factor in Prague's area. However, not only the location,
but also the preferences of customers of specific marketing mix and characteristics affect

the success of these centers.

Key words: shopping center, localisation factors, Prague, metro, availability
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uvoD

Oblast maloobchodu pro$la od po¢atku 90. let do dnes fadou vyznamnych zmén, at
jiz hovofime o vlastnickych pomérech, jeji fyzické struktufe, zméné v ndkupnim chovani
spotfebiteltl €i o transformaci a vzniku novych maloobchodnich jednotek jako takovych.
Diky pfechodu od statem fizené ekonomiky k ekonomickému liberalismu se Cesky trh
otevira i zahraniCnim investicim, které hraji v oblasti rozvoje ¢eského maloobchodu
velmi vyznamnou roli. S pfichodem t&chto investic se na tzemi Ceska zadinaji objevovat
i nové maloobchodni formaty typu hypermarket &i tzv. hobby markety. Rozhodné
nejvyraznéjsi z téchto jednotek je vSak nakupni centrum, které stoji na pomysiném
vrcholu ZebFi¢ku vyvojovych stupfi maloobchodnich jednotek. Diky nejen velkému
mnozstvi nabizeného zbozi, ale také sluzeb na jednom misté, se stava jakymsi
fenoménem dnesni spolecnosti. Formaty tohoto typu totiz jiz neslouzi k pouhému
nakupu potravin Ci jiného zbozi denni potfeby, ale v ¢im dal vétsi mife také k traveni
volného &asu a zabavy. A neni snad v Cesku mista, kde by byla pfitomnost tohoto
formatu vice znatelna, nez je Praha, na jejimz uzemi se nachazi 35 % vSech nakupnich

center Ceska.

Vysledkem procesu vystavby téchto jednotek na uzemi mésta Prahy, ktery zapocal
vroce 1997 otevienim Upln& prvniho komplexniho centra v Cesku, je v soudasnosti
18 otevienych a jedno zaviené nakupni centrum. VSechna tato centra se od sebe lisi jak
svoji velikosti, nabizenym marketingovym mixem, fyzickou formou, vnitfnim
uspofadanim obchodnich jednotek, dostupnosti hromadnou i osobni dopravou atd.
VSechny tyto a mnohé dalsSi vlastnosti ovliviuji jejich uspésnost, avSak jejich vyznam a

vaha se mlze napfic trhy a prostfedim vyrazné lisit.

Cilem této prace je tedy identifikovat universalni lokalizacni faktory pro
idealni/teoretické nakupni centrum v prazském prostfedi a pfipadné dalSi Cinitele kladné

ovlivriujici jeho chod.

Prace je rozdélena do dvou Casti: z prakticke ¢asti a teoretického ramce, ze kterého
vychazi. Prvni kapitola teoretické Casti je vénovana zejména definici pojmu nakupniho
centra a to vkontextu klasifikace ostatnich maloobchodnich jednotek. Uvod druhé
kapitoly je zamé&fen na vyvoj maloobchodni sité v Cesku po roce 1989 jako vhodnému
pfedznamenani samotné vystavby nakupnich center v Praze, které je v této kapitole také

vénovana podstatna ¢ast. Treti a posledni kapitola teoretické ¢asti je zaméfena jiZ na
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diskusi souCasné i starSi odborné literatury a praci, zabyvajicich se vyvojem v otazce
lokalizace maloobchodu jak z teoretického, tak praktického a metodického hlediska.
Ctvrta &ast se jiz zabyva samotnou analyzou nakupnich center v Praze a shrnutim
té&chto poznatkil. Kone¢né vysledky jsou uvedeny v paté kapitole. Sesta, zavéreéna

kapitola je vénovana shrnuti ziskanych poznatku.



1 MALOOBCHODNIi JEDNOTKY

1.1 Klasifikace maloobchodnich jednotek

Klasifikace maloobchodnich jednotek je jiz tradi¢ni problém geografickych studii
zabyvajicich se vyvojem maloobchodu a je esencialni ve smyslu pochopeni a
analyzovani vztah( v této oblasti (Guy 1998). Pokud je provedena logicky a podle
ur€itych pravidel, pak vyznamnou mérou asistuje pfi diskusi vyzkumu geografie
maloobchodu, at uz jde o vyvojové trendy, chovani spotfebitele, prodejce atp. Tuto
klasifikaci Ize provést na zakladé raznych pravidel, ktera jsou také ¢astec¢né dana cilem
vyzkumu, napf. dle nabizeného zboZi a sluzeb, ucelem nakupni cesty, velikosti prodejny,

vlastnickych pomért atd. (Guy 1998).

V této praci je vyuzita ta, ktera odliSuje rdzné typy maloobchodnich provoznich
jednotek na zakladé dvou hledisek, oznacovanych jako tzv. strukturalni a instrumentalni
znaky. Strukturalni (statické) znaky muzeme definovat jako formu prodeje, velikost a
stavebni feSeni jednotky €i sortimentni profil, mezi znaky instrumentalni (dynamické)
fadime zejména soubor nabizeného zbozi a sluzeb i jejich kvalitu a cenovou politiku
(Waidhofer 2000). S ohledem na tyto vlastnosti mizeme definovat tyto maloobchodni
jednotky (Cimler 1992):

e Specializované prodejny

e Uzce specializované prodejny

e SmiSené prodejny

e Obchodni domy (universaini)

e Specializované obchodni domy

e Superety (samoobsluzné prodejny potravin)
e Supermarkety

e Hypermarkety

e Specializované (odborné) velkoprodejny

o Diskontni prodejny potravin

Specializované a uzce specializované prodejny jsou typické svym pomérné

uzkym, ale hlubokym spektrem nabizenych sluzeb a zbozi (vétSinou nepotravinovy
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sortiment). Charakteristickym prostorem pro jejich plsobeni jsou zejména méstska
centra ¢i nakupni centra.

Smisené prodejny jsou umistovany pfedevSim na venkové a okrajovych ¢astech
mést. Jejich nabizené zbozi zahrnuje jak potraviny, tak spotfebni zbozi, Sortiment je
Siroky, ale mélky a jde zpravidla o zbozi denni potfeby.

Universalni (plnosortimentni) obchodni domy nabizeji Siroky a pomérné hluboky
sortiment zboZi, vSe ,pod jednou stfechou®. Prodejni plocha se pohybuje od v rozmezi 5
az 20 tis. m” a oblasti jejich ,plisobnosti* jsou pfedevsim centra mést.

Specializované obchodni domy na rozdil od vySe uvedenych jsou zaméfené na
nepotravinarské zbozi, resp. jeho ¢ast, velmi ¢asto na sortiment odivani a s nim spojené
sluzby. Vzhledem k svému zaméreni je jejich lokalizace nejCastéjSi v centru mést, téz se
uplatni ve C¢tvrtové &i obvodové vybavenosti. Minimalni prodejni plocha byva cca
1 500 m?.

Supereta je jednou z méné znamych forem maloobchodni jednotky a jeji vznik se
datuje do 60. let jako Siroko- nebo plnosortimentni samoobsluha potravin s prodejni
plochou 200 - 400 m? nabizejici téZ zakladni druhy nepotravinaiského zbozi denni
potfeby. Dnes pfi vysokém rozvoji jednotek vysSiho typu (supermarkety, hypermarkety
atd.) se superety nachazeji predevsim na nadrazich, letistich, u odpocivadel dalnic atp.

Supermarket je velkokapacitni prodejna s plnou nabidkou potravin a zakladnimi
druhy nepotravinaiského zbozi pfevazné vyuzivajici formu samoobsluhy s rozlohou nad
400 m?. Horni hranice prodejni plochy je do 1500 m?. V nabizeném sortimentu prevazuiji
potraviny a pravé podil primyslového zbozi je rozhodujici pro odliSeni od hypermarketu.
Jeho lokalizace neni Uzce zaméfena a muzeme je nalézt jak jako sou€ast obchodnich
domd, tak na dopravnich uzlech.

Hypermarkety oproti supermarketim dosahuji nejen vétSich prodejnich ploch, ale
téz, jak bylo naznaceno vySe, nabizeji rozSifeny prodej nepotravinaiského zbozi, jehoz
podil na celkovém poctu druhG zbozi je nadpolovi¢ni. Jde tedy o velkou prodejni
jednotku nabizejici na jedné ploSe potravinarske i jiné zbozi denni, Casté a obCasné
poptavky, pfevazné formou samoobsluhy. Spodni hranice ploSné velikosti hypermarketu
je v rozmezi 1 500 — 2 000 m? a horni az 15 000 m? prodejni plochy.

Specializované (odborné) velkoprodejny nabizeji sortiment velkych ucelenych
souborll nepotravinairského zbozi. Typickym pfikladem téchto obchodl jsou
tzv. hobbymarkety (,do-it-yourself“), velkoprodejny nabytku, elektroniky potfeby pro
domacnost, motoristy atd. Od specializovanych obchodnich doma se li§i samoobsluznou
formou prodeje, jednopodlaznim FeSenim samotné prodejny ¢&i nizSi cenou zbozi.

Rozloha prodejni plochy se miiZze pohybovat v rozmezi 600 - 4 000 m?.
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Waidhofer (2000) spolu se Spilkovou (2012) k tomuto seznamu dodavaji dohromady
jesté tfi typy maloobchodnich jednotek, které se u nas zacCaly objevovat az od druhé
poloviny 90. let. Jedna se o samoobsluzny sklad Cash & Carry, nakupni parky a

nakupni centra.

Samoobsluzny sklad Cash & Carry je velkoploSna prodejni jednotka, spektrem
svého zbozi zaméfena predevSim na mensi podnikatele (oblast stravovani, ubytovani,
drobného obchodu - Clenstvi na zakladé Zivnostenského listu), spektrum zbozi je
podobné velkému hypermarketu, tézisté obratu je v potravinach, prodavajicich se ve
velkém baleni, prodejni plocha se obvykle pohybuje v rozmezi 10 000 - 15 000 m?.
Fyzicka forma byva podobna halové stavbé, vybavené skladovymi regaly.

Druha jednotka v pofadi, tedy nakupni park predstavuje objekt rozdéleny na
jednotlivé velkoplosné prodejni jednotky, které jsou samostatné pfistupné ze spolecného
parkovisté. PocCet téchto jednotek se pohybuje v rozmezi 7 — 10 a primérna rozloha se
nachazi v rozmezi 3 500 — 7 000 m% Koncept nakupnich parku je zaloZen na zastoupeni
vyvazeného poméru jak potravinarského, tak spotifebniho zbozi.

Nakupni centra (dale NC), na ktera je zaméfena tato prace, stoji na pomysiném
vrcholu v hierarchii maloobchodnich provoznich jednotek (Waidhofer 2000) a mohou se
skladat z riznych kombinaci vySe zminénych jednotek a s nékterymi sdili i podobné

komplexité a diversifikaci, je této otazce vénovana samostatna kapitola.

1.2 Nakupni centrum

Definice NC se muze zdat na prvni pohled jednodussi, nez je realita.
NejpodstatnéjSim ukolem v této problematice je vymezit fyzické limity takového centra.
Tedy rozhodnout, kdy se jiz jedna o NC a kdy pouze o nahodny shluk obchodd ve
vzajemné blizkosti. V tomto ohledu mizeme najit ve svétové literatufe dva proudy
s rozdilnymi nazory na tuto otédzku. Prvni mySlenkovy smér povazuje NC za jakoukoli
skupinu obchodd, at jiz jsou projektované X neprojektované, nové X staré, ucelové
postavené X konvertované atp. (Guy 1998). Druhy z nich, ktery povaZzuji za spravny, a je
v této praci vyuZit, zastava nazor, Ze tohoto terminu by mélo byt uzito pouze v kontextu
s budovami planovanymi a postavenymi za timto ucelem. Z tohoto duvodu vSechny
ostatni jednotky, které toto kritérium nesplriuji, jsou povazovany za jednu ze seznamu

maloobchodnich jednotek popsanych v pfedeslé kapitole.

12



VySe popsanou podminkou vSak samotné NC definovat nelze. Jak jiz bylo feceno,
nejpodstatnéjSi je vymezit fyzické limity, v tomto pfipadé tedy urcit minimalni prodejni
plochu takového centra. Pro tento ucel je v této praci vyuzita studie spolecnosti ICSC
(International Council of Shopping Centers), ktera zkouma definice pouzivané pro popis
NC z celé Evropy s cilem popsat jejich zakladni typy a urcit tak celoevropsky standard.
Vysledkem této studie je definice, aplikovatelna v evropském kontextu, popisujici NC
jako ,maloobchodni nemovitost, ktera je planovana a rizena jako celek, obsahujici dalsi
jednotky a spolecné prostory s minimaini pronajimatelnou plochou 5 000 m? (Lambert
2006, s. 35).°

| pfes univerzalnost uvedené definice ji povaZzuji sice za platnou a v jistych smérech
za uzite€nou, nebot nam udava hledanou minimalni prodejni plochu, ale za ponékud
nedostacujici, jelikoZz nepfinasi jednoznacny pohled na pojem nakupni centrum.
NeodliSuje totiz velkoploSné maloobchodni jednotky s pfidruzenymi mensSimi prodejnami
od nakupnich center. Pfedstavme si jako pfiklad objekt, v némz se nachazi ,pod jednou
stfechou® nejen hypermarket, ale téz trafika, kvétinarstvi, obchod s vinem a cukrarna a
jehoz celkova prodejni plocha pfesahuje stanovenou minimalni rozlohu pro nakupni
centrum 5 000 m% Pokud bychom se Fidili ramcem danym vy$e zmin&nou definici, mohli
bychom tento objekt povazovat za plnohodnotné nakupni centrum. Z tohoto divodu je
nutné souhlasit s Novotnou (2007), ktera povazuje za dullezité nejen vymezit NC po
strance plosné, ale téz co se tyCe poctu samotnych maloobchodnich jednotek, které ho
tvofi. Kdybychom si tuto podminku nepoloZili, kazda budova obsahujici uz jen dvé
maloobchodni jednotky a s rozlohou pronajimatelné plochy vétsi nez je dany limit, mohla
by byt povazovana za NC. Proto je v této praci povazovana za spravnou a kone¢nou

definici nakupniho centra ta, kterou uvadi Novotna (2007, s. 27):

»,Nakupni centrum je prostor, ktery je planovany, postaveny a spravovany jako celek,
s minimalni pronajimatelnou plochou 5000 m? ktery obsahuje nejméné deset

maloobchodnich jednotek a sluzby.*”

Nyni s obecnym vymezenim pojmu NC mUzeme pokracovat v jeho dalsi klasifikaci.
Je to nutné predevSim kvuli znaéné diferenciaci a nejednotné formé tohoto
maloobchodniho formatu. K této problematice Ize téz pfistupovat z riznych pohledd,
napf. klasifikace dle teorie centralnich mist (dale TCM), klasifikace dle fyzické formy
centra, klasifikace dle vlastnictvi a najemnich vztahu, dle velikosti a funkce nakupniho
centra a v neposledni fadé z hlediska u€elu nakupni cesty (Spilkova 2002). Tato prace
vS8ak vyuziva klasifikace ICSC, ktera je zalozena na velikostnim a funkénim hledisku

(Lambert 2006). Lambert (2006) identifikuje ve své praci 11 druhd nakupnich center,
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ktera Ize rozdélit do dvou Sirokych skupin/formata: tradiéni a specializovana. Pro ucely
této prace je vSak tento seznam IzjednoduSen na vyslednych 9 druht nakupnich center

uvedenych v tab. 1.

TAB. 1: KLASIFIKACE NAKUPNICH CENTER

Evropsky standard
Format Druh nakupniho centra Rozloha pronajimatelné plochy
Obrovské 80 0000 m” a vice
§ Velké 40 000 - 79 999 m®
= Stredni 20 000 - 39 999 m?
Malé 5000 - 19 999 m°
° Velky 20 000 m? a vice
2 .
S Retail park | gireqni 10 000 - 19 999 m?
% Maly 5000 - 9 999 m?
%— Outletové centrum 5000 m*a vice
Tematicky zamfené 5000 m” a vice

Zdroj: Lambert (2006), upraveno

Tradiéni NC mohou byt jak uzaviena (,vSe pod jednou stfechou®), tak pod Sirym
nebem. Obsahuji sluzby a zbozi vSeho druhu a dale jsou klasifikovana jiz jen podle
velikosti. V Praze, na jejiz nakupni centra je tato prace zamérena, je vétSina center
pravé tohoto druhu.

Specializovana NC dale rozliSujeme na retail parky, outletova centra a tematicky
zamérena centra. Retail park je jednotné planovany, designovany a spravovany soubor
stfedé velkych a velkych maloobchodnich jednotek s oddélenymi vstupy pfistupnymi
zpravidla ze spole€ného parkovisté. Outletova centra nemivaji jednotnou fyzickou formu,
mohou byt jak uzaviena, tak pod Sirym nebem, ale jsou specificka tim, ze zdejSi
najemci/prodejci nabizeji pouze zlevnéné zbozi, které jim pfebyva na skladé, pochazi ze
staré kolekce Ci je zjiného davodu obtiznéji prodejné. Posledni, tematicky zamérena
nakupni centra, jak jiz napovida jejich nazev, se svym uzkym spektrem, ale hlubokym
zabérem nabizeného zbozi zaméfuji na urlitou cilovou skupinu zakaznikd, napf.
orientace na znackové luxusni zbozi. Centra tohoto typu jsou vytvofena velmi Casto
v budovach starSi zastavby, napf. Slovansky dim, ovSem zaméfeni této prace je
vyhradné na nové vytvofené budovy, z tohoto didvodu nebudou podobna nakupni centra

uvazovana.
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2 MALOOBCHOD V CESKU PO ROCE 1989

2.1 Vyvoj maloobchodni sité v Cesku po roce 1989

Maloobchod, jako podskupinu obchodu, mizeme definovat jako jistou distribu¢ni
soustavu, jejimz prostfednictvim je zakaznikim nabizeno a dodavano zbozi a sluzby
rizného druhu. V naSem zivoté tak hraje neodmyslitelnou roli, nebot diky ni jsou
uspokojovany takika veskeré lidské potfeby od potravin po sportovni potfeby atd.
(Szczyrba 2000).

UZ od jeho ranych pocatkl, kdy byl prezentovan vesnickymi, posléze méstskymi
trhy, prochazi maloobchod neustalymi proménami (Waidhofer 2000) a to ve dvou
hlavnich smérech. Prvni je samotné spektrum nabizeného zbozi a sluzeb, coz je dano
prubéznym, vice ¢i méné plynulym, technologickym vyvojem lidstva. Druhy je zména
v jeho strukturalnich a prostorovych aspektech. Ten se odviji od socioekonomického

vyvoje spole¢nosti (Waidhofer 2000).

Tento pfirozeny vyvoj byl v8ak v poloviné 20. stoleti silné narusSen jistymi
geopolitickymi udalostmi (rozdéleni na tzv. vychodni a zapadni blok Zeleznou oponou),
které na nékolik nasledujicich desitek let ovlivnily nejen samotny maloobchod, ale
Ceskou ekonomiku jako celek. Pavodni liberaini trzni systém zaloZeny na principu volné
hospodaiské soutéZe byl po roce 1948 nahrazen centralné fizenou a spravovanou
ekonomikou bez moznosti zahrani¢nich investic ¢i mezinarodniho obchodu. Vyjimku
v tomto sméru tvofila pouze obchodni organizace Rada vzajemné hospodarské pomoci
(RVHP) sdruzujici staty sovétského bloku. Obecné ale Ize Fici, Ze nové zavedeny systém
se silnym zaméfenim na téZky primysl nebyl schopny dostate¢né rychle reagovat na
zmeény v trhu a byl strukturalné zaostaly, zejména v oblasti terciéru, coz mélo za logicky

nasledek i nedostatecny rozvoj maloobchodni sité.

Obrat vSak nastal s rokem 1989 a s nasledujicimi léty transformacniho obdobi, ktera
pfinesla fadu radikalnich zmén diky navratu k trznimu hospodafstvi a liberalizaci, které
se dotkly nejen vlastnickych pomért (do této doby byly podniky téméF vyhradné ve
statnim vlastnictvi) ale i organizacni struktury a fyzického aspektu vystavby
maloobchodnich jednotek (Spilkova 2011). Tento vyvoj po roce 1989 muzeme rozdélit
do dvou etap (Spilkova 2011).
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V prvni z nich, trvajici pfiblizné do poloviny 90. let a jejiz pribéh mizeme oznacit
jako atomizaci maloobchodni sité (rozpad puvodnich statnich podnikd diky malé
privatizaci a nasledny vznik velkého poc¢tu malych soukromych obchodnich jednotek),
nebyly zmény ve fyzické struktufe maloobchodni sité nijak dramatické. Dochazelo tehdy
predevdim k rekonstrukci a rozSifovani stavajicich obchodnich prostor ve velkych
méstech (Szczyrba 2002) a to jiz za u€asti zahrani¢nich investort. AvSak vznik novych
staveb jako takovych byl vtéto dobé dosti omezeny a to hned z nékolika divodu:
nedostatek financi, oblasti potencionalni vystavby nebyly na tuto mozZnost dostatecné
pfipraveny, v jistych pfipadech nebyly stale vyfeSeny majetkopravni vztahy dotéenych
pozemkUl, samotna politika statu nevyhovovala pfipadnym investorim ¢&i také nékteré

maloobchodni fetézce nemeély jasnou strategii budouciho rozvoje (Spilkova 2008).

Druha etapa vyvoje maloobchodni sité, jejiz poatek datujeme do druhé poloviny
90. let, se nesla ve znameni rozsahlé expanze zahranicnich investic, které jsou hlavnim
podnétem tohoto rozvoje (Szczyrba 2002). Tyto investi¢ni aktivity mizeme vymezit na
zakladé Ctyr lokalizacnich kritérii (Viturka a kol. 1998, cit. v Szczyrba 2000):

o Faktor blizkosti trhu
o Faktor dopravy
o Faktor nabidky rozvojovych ploch

¢ Faktor ceny stavebnich pozemku

Szczyrba (2000, s. 18) s odkazem na vySe uvedené tvrdi, ze ,blizkost trhu je
nejvyznamnéjSim diléim obchodnim faktorem pravé pro pfipad distribucnich aktivit,
usilujicich o centralni lokalizaci v ramci obsluhovaného uzemi*. Z tohoto duvodu je
logické, Ze vystavba novych maloobchodnich jednotek zapocala pravé ,na zelené louce”
(tzv. greenfield) na okraji velkych mést (Praha, Brno, Plzen atd.) a nasledné takeé v jejich
centrech (Spilkova 2012). Kromé velkého poctu supermarketd obchodnich fetézcu se
také zacCinaji objevovat i prvni diskonty, hypermarkety, specializované velkoprodejny a
dalSi velkoformatova zafizeni.

AvSak venkovska maloobchodni sit' prochazela velice odliSnym vyvojem. Vzhledem
k niz8i kupni sile zdejSiho obyvatelstva, Spatné dopravni dostupnosti atd. byly tyto
oblasti zahrani¢nimi developery opomijeny, nebot’ nabizely menSi potencial pro jejich
rozvoj (Spilkova 2012). A také z duvodu jejich ekonomické neefektivnosti, byly jiz dfive

zbudované prodejny v mnoha pfipadech postupné zavirany.
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Nyni se zaméfme spiSe na samotny vyvoj vystavby novych velkoploSnych
maloobchodnich jednotek. Prvnimi prodejnimi jednotkami tohoto typu, které se zacaly
v Cesku objevovat jiz ke konci prvni poloviny devadesatych let, byly odborné
velkoprodejny, zejména tzv. hobbymarkety (,do-it-yourself‘). Rozvoj novych formati
v oblasti potravin v Ceském trhu byl pfeci jen pomalejSi. Prvni nova maloobchodni
jednotka zabyvajici se prodejem potravin vstupuje ,do hry“ az v jiZ zminéné druhé etapé
transformacniho obdobi, tedy vdruhé poloviné devadesatych let. Jedna se o
supermarket. Tento format se po léta téSil vysoké oblibé a také dlouhou dobu byl téz
nejvice pocetny, pfiblizné az do roku 2005 (Weber 2010). Dnes s po¢tem pohybujicim se
okolo 476" prodejen je druhou nejpodéetné&jsi formou maloobchodni jednotky. Avsak da
se predpokladat, Ze jejich pocet se bude pravdépodobné i nadale stagnovat, jak Ize tuto
tendenci v poslednich letech zaznamenat. Na pomysiném prvnim misté supermarket
vystfidaly dnes nejrychleji se rozvijejici maloobchodni jednotky tj. diskontni prodejny. Ty
sice na scénu pfichazeji pozdéji nezli supermarkety, avSak svoji oblibu si rychle ziskavaji
(Weber 2010). Zejména dnes, kdy ekonomicka situace pfiliS nepfeje obchodu a lidé se
snazi vice Setfit, je pro mnoho zakaznik( nakup potravin a jiného zbozi v diskontni
prodejné ekonomicky pfijatelnéjSi. Sou€asny pocet téchto maloobchodnich jednotek se
pohybuje okolo gisla 6122,

PFesto jsou urgité regiony v Cesku, s odkazem na vy$e zminény vyvoj maloobchodu
na venkové, jejichz maloobchodni sit neni pfilis husta (jisté ¢asti Moravy), a proto tyto
oblasti mohou byt v budoucnu potencidlné vhodné pro dalSi rozSifovani zejména
diskontnich fetézcu (Spilkova 2008).

Pfedposledni velkoploSnou maloobchodni jednotkou, ktera se dostava na Cesky trh,
je hypermarket, ktery Ize povazovat za ,inovativni“ mezi témito formaty (Spilkova 2012).
Prvni byl postaven v roce 1996, ale k intenzivnéjSi vystavbé dochazi az od roku 1998
s dvéma vrcholy vystavby v letech 2000 a 2006, kdy jich bylo v kazdém roce postaveno
31. Dnes je jejich celkovy podet odhadovan na 258°.

Prvni NC, které stoji na pomysiném vrcholu celého Zebfi¢ku jednotlivych formatu
tvoficich maloobchodni sit, bylo v Cesku vystavéno aZ ke konci devadesatych let
v Praze v roce 1997. Od tohoto okamziku dochazi k vyrazné expanzi téchto komplexnich
jednotek, jiz dalSi rok jsou nové oteviena dalSi velka NC jak v Brné, Plzni, tak opét

v Praze.

! Data za rok 2009
> Data za rok 2009
* Data za rok 2009
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Vysadni postaveni v poétu NC zaujima v Cesku Praha, ve které se jich nachazi cca
35 %, na druhém misté je Brno s 17 % (Spilkova 2012). A pravé podrobnéjSimu popisu

vystavby téchto center v Praze je vénovana dalsi kapitola.

2.2 Vystavba NC v Praze

Tato kapitola se podrobné zabyva vyvojem v rozmisténi vystavby NC v Praze. Tento
proces, zapo&aty v roce 1997 vystavbou prvniho nakupniho centra v Cesku vibec, Ize
rozdélit na nékolik etap, podle jistych tendenci, které Ize v tomto vyvoji od tohoto roku
identifikovat. Zasadni pro ur€eni téchto ¢asovych intervalu je tempo, s jakym byla nova
centra budovana, a také ve které ze Ctyr prazskych méstskych zén byla tato vystavba
uskute€néna. Jedna se o historické jadro, vnitini mésto, vnéjSi mésto a
priméstskou zénu (Novotna 2007). Na zakladé pozorovani Ize tento vyvoj rozdélit na
tyto obdobi:

e Prvni etapa vystavby pouze v pfiméstské zoné v letech 1997-1999
e Druha etapa s fragmentovanou vystavbou ve vSech zénach v obdobi 2000-2004
e Treti vrcholna etapa s pfiblizujici se vystavbou k centru mésta v letech 2005-2007

o Posledni etapa se stagnujici vystavbou v letech 2008-2011

Pokud v8ak budeme hovofit o tomto procesu jako o celku, nikoli jako o souboru
rlznych fazi, tak i v Praze probihala vystavba komplexnich nakupnich center od jejich
okrajovych &asti smérem k centru mésta, podobné jako i vjinych méstech Ceska
(Novotna 2007).

2.2.1 Prvni etapa: 1997-1999

V Praze, jako i v jinych méstech, se prvni vystavba nakupnich center odehravala
vyhradné na okraji mésta v pfiméstské zéné, pro coz bylo vicero divodd. Jednak
v pfiméstské zoné byly pozemky levnéjSi nezli v oblastech blize centru, ale téz diky
tehdejSi neexistenci uzemniho planu bylo jednodus$si ziskat potfebna stavebni povoleni

pro komerc¢ni vystavbu. AvSak i pfes jeho nepfitomnost byla tato vystavba v souladu se
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zaméry planovaného rozvoje (Spilkova 2012). Jako dal$i pozitivum téchto pozemku také
nesmime opomenout zminit dobrou dopravni dostupnost s moznosti dalSiho vyvoje

téchto oblasti, ktera tyto oblasti tvofila pfitazlivéjsi pro investory.

OBR. 1: PRVNi ETAPA VYSTAVBY NC V PRAZE

- Historické centrum
I Vniini Mésto
[0 vnsjsi mesto

Piiméstské zdna

(ONC vybudovani v letech 1997-1999

Zdroj: vlastni prace

V tomto obdobi byla oteviena tfi nova centra, v kazdém roce po jednom. Prvnim
z nich, jak jiz bylo dfive zminéno, se stalo Centrum Cerny Most (CCM) na vychodnim
okraji Prahy. O rok pozdégji (1998) Avion Shopping Park na zapadé na Zli¢iné a
v dalSim roce (1999) nasledovalo OC Letnany v severni ¢asti Prahy.

19



2.2.2 Druha etapa: 2000-2004

Jak bylo naznageno vy3e, vtomto obdobi se zaCala vystavba novych nakupnich
komplexu pfiblizovat centru mésta a probihala ve vSech zonach, vyjma historického
jadra. Prvnim centrem postavenym vtomto obdobi byl Park Hostivar (2000) jiz
lokalizovany ve vnéjSim mésté, i kdyz stale blizko u hranic s pfiméstskou zoénou.
Opravdu prvnim obchodnim komplexem lokalizovanym v centru mésta se stalo s v roce
2001 OC Novy Smichov (vnitini mésto) v tésné blizkosti stanice metra Andél jako
soucast revitalizace mistnich brownfields. DalSimi nakupnimi centry, které jiz ,opustili®
pfiméstskou z6nu, byly Palac Flora (2003), téz ve vnitinim mésté pfimo u trasy metra, a
NC Stodulky (2003) ve vnéjSim mésté. Presto vSak vétSina objemu vystavby této etapy
byla stale lokalizovana do zény vnéjSiho mésta (Novotna 2007): Metropole Zli€¢in (2002
s dal$im roz$ifenim v roce 2004) a Europark Stérboholy (2002). Kromé jiz zminéné
Metropole Zligin, dochazi v této dobé k rozsifeni i dalich NC: Centrum Cerny Most
(2000) a OC Letiany (2002).

OBR. 2: DRUHA ETAPA VYSTAVBY NC V PRAZE

- Historicke centrum
I vniini Mésto
[0 vngjs mesto

Piiméstska zona

(ONC vybudovani v letech 1997-1999
(O NC vybudovina v letech 2000-2004

Zdroj: vlastni prace
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Jiz vtéto dobé vSak dochazi v Praze k jistym rozporim s koncepci sledujici
potencial lokalit pro rozvoj nakupnich center (Spilkova 2012), nebot vystavba nékterych
z vySe zminénych komplexud jiz neni lokalizovana na mistech pro to pfili§ vhodnych.
Naptiklad Europark Stérboholy byl vystavén i bez navaznosti na obytnou zastavbu Prahy
a vyraznéjsSiho napojeni na méstskou hromadnou dopravu, a jina, jako Metropole Zli¢in
a NC Stodulky, jsou zbudovana v blizkosti jiz existujicich nakupnich center &i jinych
velkoplodnych maloobchodnich prodejen. Pfesto vSak vystavba téchto komplexnich
jednotek nadale pokracovala a vrcholu v tohoto procesu je dosaZeno pravé v nasleduijici

etapé.

2.2.3 Treti etapa: 2005-2007

OBR. 3: TRETi ETAPA VYSTAVBY NC V PRAZE

- Historicke centrum
I vniini Mésto
[ vnejsi mesto

Piiméstska zona

(ONC vybudovani v letech 1997-1999
(O NC vybudovana v letech 2000-2004
@ NC vybudovana v letech 2005-2008

Zdroj: vlastni prace

Novotna (2007) toto obdobi oznacuje za milnik v celkové vystavbé nakupnich center
vPraze a to hned znékolika divodl. Zaprvé vtomto obdobi je jiz vétSina
pronajimatelné prodejni plochy situovana v kompaktni zastavbé Prahy a ne jiz
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v pfiméstské zoné, kde dfive vystavba dominovala. A za druhé, v téchto letech take
dochazi k nejprudSi vystavbé novych jednotek v dosavadnim zaznamenaném vyvoji
vubec. Béhem ftfi let bylo otevieno sedm novych NC a doslo také k rozSifeni jiz jednoho
existujiciho. V roce 2005 byla oteviena tato tfi centra: NC Eden (vnitfni mésto), Galerie
Butovice (vnéjSi mésto) a Centrum Chodov (vnéjSi mésto). Tak jako se v predeslé
etapé zaclaly objevovat tendence v lokalizaci center vtom smyslu, Ze je jiZ spiSe
v rozporu s potencialem rozvoje daného mista, tak i vtomto obdobi se této ,tradice®
néktera centra drzi. NC Eden vyrostlo v blizkosti Galerie Fléra, navic se Spatnou
dostupnosti méstskou hromadnou dopravu. Tato nevyhoda je umocnéna lokalizaci
blizké Galerie Fléra pfimo u stanice metra. Galerie Butovice ma vtomto ohledu
vyhodnéjsi polohu, ale je situovano ve spadové oblasti NC Stodulky a do jisté miry i
velké nakupni zény na Zli¢iné. V nasledujicim roce (2006) byla dana do provozu dvé
nakupni centra, Novodvorska Plaza ve vnéjSim mésté a po dlouhé dobé také jedno
v pfiméstské zéné blizko mezinarodniho leti§té Praha Ruzyné OC Sestka. V tomto roce
také dochazi k opétovnému rozsifeni OC Lethany, které se tak svoji pronajimatelnou
plochou cca 60 000 m? a celkovou rozlohou 125000 m? stava nejvétsim nakupnim
centrem v Praze a Cesku vibec.

V zavéru této etapy, tedy v roce 2007, byla podobné jako o rok dfive oteviena dvé
NC, z toho se v jednom pfipadé jedna o upIné prvni outletové centrum u nas vubec.
V fijnu bylo otevieno Palladium na Namésti Republiky, prvni nakupni centrum
lokalizované v samém historickém jadru Prahy. Jedna se podobné jako v pfipadé OC
Novy Smichov o dalSi uspéSnou revitalizaci staré prazské zastavby, i kdyz vtomto
pfipadé dosti kontroverzni uz kvuli jeho lokalizaci. Treti fazi vystavby v Praze uzavira
Fashion Arena Outlet Center (pfiméstska zéna) oteviené v listopadu v tésné blizkosti
Europarku Stérboholy. Koncem této etapy také konéi vrchol vystavby téchto novych
komplexnich obchodnich jednotek v Praze, co se ty€e jak poc¢tu nové vzniklych, ale téz

celkové rozlohy pronajimatelné plochy.

2.2.4 Ctvrta etapa: 2008-2011

Do této doby zatim posledni fazi vystavby NC otevira v bfeznu 2008 Galerie Fénix
(vnéjsi mésto), s nejen velice vhodnou lokalizaci u stanice metra VysoCanska ale i
dobrym napojenim na zbylou méstskou hromadnou dopravu. Ve stejném roce byly na
podzim otevieny Arkady Pankrac (vnitini mésto) s velmi podobnou kvalitou lokalizace

s dobrou dopravni dostupnosti. Od tohoto roku vSak dochazi ke stagnaci, co se tyCe
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otevirani novych komplexnich center. Jedinym, které jesté bylo do konce roku 2011
otevieno, byla Galerie Harfa (2010) ve vné&jSim mésté.

OBR. 4: CTRVTA ETAPA VYSTAVBY NC V PRAZE

- Historické centrum
- Vnifni Mésto
[ vngisi mesto

Priméstska zéna

(ONC vybudovana v letech 1997-1999
() NC vybudovana v letech 2000-2004
@ NC vybudovana v letech 2005-2008
onNC vybudoviana v letech 2008-2011

Zdroj: vlastni prace

Odlvodnéni tohoto trendu, ktery mizeme pravé od roku 2008 sledovat, Ize nalézt
v nékolika pfi¢inach. Jednak jiz prazsky trh mdZeme povazovat za nasyceny
(Spilkova 2012), ale téz sou€asna ekonomicka situace pfili§ nepfeje vystavbé novych
nakupnich center, coz ma také za nasledek pozastaveni mnoha jiz naplanovanych
projektd. Samozfejmé& také nesmime opomenout snizenou koupéschopnost
obyvatelstva, ktera snizuje jiz stojicim centrdm pfijmy. Vlivem vySe zminéného mizeme
hovofit dokonce o jevu opaéném, kdy dochazi k uzavirani neprosperujicich jednotek. Za
priklady lze uvést NC Stodulky, které se jiz dlouhodobé potykalo s nedostatkem
zakaznikl, az nakonec bylo nuceno v ¢ervnu 2009 ukondit svoji ¢innost. S podobnymi
potizemi se potyka i Galerie Butovice, jejiz majitel nebyl schopen splacet uvér do té
miry, ze tento objekt propadl nizozemské bance ING. AvSak néktera centra tyto
problémy nemaiji, & se dokonce opét rozsifuji. Pfikladem je Centrum Cerny Most, jehoz
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souéasna prodejni plocha 52 000 m?se rozsifi na planovanych 82 000 m?, &imz se stane
nakupnim centrem s nejvétsi prodejni plochou v Cesku.

V €em je ale pfiCina téchto rozdild, Ze nékteré nakupni komplexy dnes témér bojuji
0 svoji existenci a jiné prosperuji? Samozifejmé& mezi nimi existuji rozdily po fyzické
strance, tak i po spektru nabizenych sluzeb, ale vyznamnou a snad nejdalezitéjsi roli
hraje jejich lokalizace, ktera je neménna a v mnoha smérech nakupni centrum ovliviiuje
(Brown 1994). Jak jiz bylo nazna€eno vySe u vybranych nakupnich center, néktera ji
maji vyhodnéjSi nez jina, proto se nasledujici kapitola zabyva lokalizacnimi faktory,
podle kterych by se dana lokalita méla vybirat, Ci jaka je nejvhodnéjsi a to na prikladu
Prahy.
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3 LOKALIZACNI TEORIE

Jak bylo uvedeno ke konci pfedeslé kapitoly, lokalizace NC ¢i jakékoli maloobchodni
aktivity obecné, je nanejvySe dulezitd a hraje prakticky nejvétsi roli pro spravné
fungovani dané jednotky (Brown 1994). Pokud je tato lokalizace urCena nespravné,
muze se prodejna zacit potykat s vaznymi ekonomickymi problémy, které mohou vést az
k ukon€eni jejiho provozu. K témto udalostem jiZ v Praze doSlo, proto nasledujici
kapitoly maji za cil zjistit v diskusi s literaturou nejvhodnéjsi lokalizaéni faktory pro
vystavbu novych NC v Prazském prostfedi. AvSak pro lepSi pochopeni lokalizacni
problematiky a ur€eni téchto faktord je vhodné si nejdfive nastinit vyvoj, kterymi do
souCasnosti lokalizacni teorie pro$ly a celkové si lokalizaci definovat.

3.1 Historicky vyvoj

Lokalizaci Ize pojmenovat jako proces vybéru mista pro konkrétni socioekonomické
aktivity (Damborsky, Wokoun 2010). Kazdé misto se vyznacuje urcitymi viastnostmi a
pomeérem zdroju vhodnych pro jinou ekonomickou aktivitu. Nejlepsi umisténi této aktivity
je pravé tam, kde se nachazi optimum zdroju, které dana aktivita vyzaduje pro své
spravné fungovani. Tyto vlastnosti/zdroje mist, které mdzZeme nazyvat lokalizacnimi
faktory, jsou pravé ve stfedu zajmu rlznych lokalizanich teorii, které si kladou za ukol
vysveétlit, které vlastnosti/zdroje pfitahuji i jinak ovliviiuji rdzné ekonomické aktivity.
Lokaliza¢ni teorie patfi mezi nejstarsi Cisté geografické prace vibec a Ize je povazovat
za predchuddce teorii regionalniho rozvoje (Spilkova 2012). Prvni pokusy o ur&eni faktort
ovliviujicich rozmisténi ekonomickych aktivit v prostoru spadaji jiz do 18. a 19. stoleti.
Prvni znamou ucelenou, systematicky pojatou teorii vypracoval némecky geograf J. H.
von Thiinen. V této studii z roku 1826 sledoval lokalizaci zemédélskych &innosti, jejimz
hlavnim lokalizacnim faktorem je vzdalenost od daného sidla a s nim spojené dopravni
naklady. AvS8ak prvni, kdo definoval lokalizani faktory jako takové, byl
Alfred Weber (1928) ktery poznatky svych pFedchddci sjednotil ve své klasické
vyrobnimi naklady, nikoli pouze s t&€mi dopravnimi. Weber tak uvadi tfi hlavni lokalizaéni
faktory: cena pracovni sily, dopravni naklady a nalezist€ surovin. Také jako prvni
zminuje aglomeracni uspory. Lokalizacni teorie se vSak brzy staly terCem kritiky

z divodu pfilisného zjednodusSovani reality napf. uvazovani o dokonalém trhu a dnes je
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jiz povazujeme za nevyhovujici a v praxi téméf nepouZitelné. Avsak v dobé jejich vzniku
tomu tak nemuselo byt, vzhledem k jinym historickym okolnostem. V dobé Webera
neexistovaly sloZité technologie, které by mohly vytvofit monopol jednoho prodejce, také
zbozi bylo velmi jednoduché a tedy podobné (Damborsky, Wokoun 2010). Tedy zde
muzZeme hovofit o jisté homogenité trhu, pouze vzdalenost od zdroju a trhG se mohla
vyznamné liSit, coz vedlo k uréeni dopravnich nakladi jako hlavniho lokalizaéniho

faktoru tehdejSi doby.

Mezi dalSi vyznamné lokaliza¢ni teorie patfi také Hottelingdv model (1929): tzv.
Princip minimalni diferenciace, ktery jiz pracuje i srozhodnutim o lokalizaci
konkurence. Avsak na pomysiném vrcholu této faze vyvoje lokaliza¢nich teorii stoji TCM
zroku 1933 od W. Christtallera, jez je zaméfena jiz vyhradné na maloobchodni funkci
mést, ktera je odvozena od jejich velikosti. Za hlavni lokalizaCni faktory pro umisténi
obchodu je povazovana blizkost k potencialnim zakaznikim a minimalizace jejich
cestovnich nakladl. PodrobnéjSi popis vyvoje lokalizanich teorii Ize také nalézt v dile
Blazka a Uhlife (2002).

| pfes nedostatky a znacné nerealné zjednodusSeni reality v pfipadech vyse
popsanych lokalizaénich teorii, je jejich odkaz znatelny i v dnedni dobé. Jak jiz bylo
zminéno, lze je povazovat za pfedchidce teorii regionalniho rozvoje, ale stejné tak Ize
zakladni myslenky nékterych z nich napf. TCM pouzit i dnes jako podklad pro studii

lokalizace maloobchodu.
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3.2 Lokalizace maloobchodu

Studium lokalizace novych maloobchodnich jednotek nebyla po dlouha léta
vénovana prili§ velka pozornost. Divodem pro tento nezajem o umisténi distribuce zbozi
v prostoru byl fakt, Ze maloobchod jako takovy (na rozdil od primyslu), nic nevytvari
(Spilkova 2012). Tento pristup se v8ak prakticky po druhé svétové valce ihned zménil a
studium této oblasti maloobchodu se zacalo rozvijet. Nyni tak k této problematice
muzeme pfistupovat z raznych uhli (Spilkova 2002).

Pokud budeme nahliZzet na lokalizaci maloobchodu, &i k jakékoli jiné ekonomické

aktivité, z geografického hlediska, mizeme ji provést na tfech méfitkovych urovnich

o Na makro-urovni se jedna predevsim o rozhodnuti, ve které zemi Ci regionu se
developer rozhodne investovat. Hovofime-li obecné, rozhodnuti na této urovni
je vedeno zejména podle zaméfeni ekonomické aktivity a dle vlastnosti
daného regionu/statu, které mizeme definovat jako jadro, periferii a
semiperiferii, kazdé pfitahujici rozdilné druhy ekonomickych aktivit.

o Na mezo-urovni se dale rozhoduje, v jaké oblasti regionu se dana prodejna
vybuduje.

o Lokalizace na mikro-urovni se zabyva otazkou jiz konkrétni plochy pro

vystavbu.

Pro tuto praci jsou vSak dvé nejvySSi urovné nepodstatné, jelikoz v pfipadé
lokalizace nakupnich center se jedna pouze o rozhodovani na nejniz8i urovni a z tohoto

davodu je dale nebudeme uvazovat.

3.2.1 Lokalizace na mikro-urovni — teoreticky kontext

V dnesni dobé existuji minimalné 4 uznavané lokalizacCni teorie uzivané v oblasti
maloobchodu: jiz zminéna TCM, teorie prostorové interakce, bid/rent theory (mozno
prelozit jako teorie nabidky/najemného) a princip minimalni diferenciace
(Brown 1993, cit. v Athiyaman 2011), pfiCemz prvni dvé jsou zaméfené zejména na
zakaznika, druhé dvé naopak zkoumaiji problematiku z hlediska obchodné-zasobovaciho
(Athiyaman 2011).
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TCM (1933) patfi mezi nejstarSi a nejpouzivanéjSi modely lokalizace maloobchodu
(Damborsky, Wokoun 2000). Predpokladem této teorie je, ze zakaznik si vybere,
centralni poloha nanejvyse dullezita, jelikoz pfedstavovala zpUsob jak dopravni a Casové
naklady co nejvice snizit. Podminky fungovani této teorie jsou ale také jeji velikou
slabinou, TCM totiz pracuje s ur€itymi pfedpoklady vlastnosti trhu nap¥., ze zakaznici
jsou v prostoru rovhomérné rozlozeni, jsou racionalné uvaZzujici a maji stejné pfijmy,
cena dopravy je umérna vzdalenosti a je identicka ve vSech smérech. AvSak dnesni
spotiebitel je mnohem mobilnéjSi. Doprava je levnéjsi a zakaznik se tak nemusi spoléhat
na nejbliz8i obchody, naopak je schopen porovnavat ceny a zbozi z mnoha lokalit. Také
proménlivych pravidel. Z téchto divodu Ize o TCM prohlasit, Ze jiz nevyhovuje dneSnim
pozadavkim pro lokalizaci maloobchodu, i kdyz ji stale Ize v nékterych pfipadech
uchopit jako jednoduchy nastroj pro rozvoj planovani rozvoje
maloobchodu, napf. v oblastech se Spatnou dopravni dostupnosti €i v mistech s malo
moznostmi k nakupovani (Spilkova 2012).

Teorie prostorové interakce na rozdil od TCM pfedpoklada, ze zakaznik bude
vénovat menSi pozornost vzdalenosti, pokud bude atraktivita vzdalenéjSiho mista vyssi
nez toho bliz§iho. Pfikladem metody zaloZené na této teorii jsou tzv. gravitaéni modely,
vychazejici z gravitacnich zakonu fyziky. AvSak témto modelim, uzivanym pro lokalizaci
maloobchodnich jednotek, bude vénovana vétsi pozornost az v nasledujici kapitole.

Treti v porfadi, bid/rent theory, opustila dfivéjSi zékaznicko-centricky koncept a
zaméfila se na vali podnikatele lokalizovat svdj podnik vuréitém misté
(Athiyaman 2011). Ackoli byla plvodné tato teorie vypracovana pro regionalni uroven,
od svého vzniku byla s jistymi uspéchy aplikovana i na mikro-uroven (Brown 1994).
Podobné jako u TCM, i tato teorie je zalozena na neoklasickych pozitivistickych
premisach, tedy ze i zde existuji stejné cestovni ceny ve vSech smérech, informovani a
racionalni zakaznici i prodavaci, volny trh s nemovitostmi atd. Jadrem této teorie je
predpoklad, Ze centrum mésta, jako hlavni uzel dopravni sité, je v méstské zéné nejlépe
dostupné a z tohoto dlivodu nabizi maximalni trzni potencial a optimalni pfistup ke
zdrojum zakaznikd a k potencionalni pracovni sile (Brown 1994). Z tohoto divodu je
najem nejvétsi pravé v centru mésta, jako v nejlukrativnéjsi oblasti, a se vzdalenosti od
jadra se snizuje. Av8ak potfeba pro centralni polohu neni nutna pro vSechny kategorie
maloobchodnich jednotek, coz ovliviiuje spektrum nabizenych sluzeb a zbozi vzhledem
k ochoté majitell zaplatit danou vySi najemného. Vysledkem této teorie je prfedpoklad
koncentricky uspofadaného mésta, s maloobchodnimi jednotkami vysSiho fadu

lokalizovanymi blizko centra se zvySujicim se podilem jednotek nizSiho fadu smérem
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k hranicim mésta. AvSak kromé jiz zminénych premis, na kterych je tato teorie zaloZena,
existuje zde dalSi omezeni v moznostech jejiho uziti: tento model totiz pracuje pouze v
podminkach monocentrického mésta, ktera nalezneme spisSe v rozvojovych zemich nez

v soucasnych evropskych statech.

HotellingGv princip minimalni diferenciace (1929), posledni zminéna lokalizacni
teorie pracujici v oblasti maloobchodu, pracuje se dvéma podnikateli prodavajicimi
identické produkty za stejné neménné ceny a snazicimi se maximalizovat svij zisk v
trznim prostfedi s rovhomérné rozloZzenymi konzumenty (Athiyaman 2011). Jelikoz ani
jeden z obchodnikG neni schopen zvysit svij profit zménou ceny svého produktu,
jedinou moznosti navySeni svych pfijmi je zvétSit svij zabér trhu pfiblizenim se
k druhému prodejci. Vysledkem pohybu obou podnikateld je jejich lokalizace ve
vzajemné blizkosti uprostfed trhu. Tato teorie se zda byt potvrzena mnoha empirickymi
zjisténimi, kdy se maloobchodni jednotky zabyvajici se stejnou oblasti nabizenych
sluzeb €i zboZi maji tendenci shlukovat na témz misté. Av8ak vysledky této teorie jsou
spiSe dusledkem pfedchozich pfedpokladl o vlastnostech trhu, které se v realném svété
malokdy vyskytuji (Brown 1994).

Tyto teorie jsou sice v jistych smérech nepfesné, nebot pracuji s nerealnym
prostfedim, trhem atd., pfesto z nich mizZeme Cerpat jako ze zdroji naznacujicich
zakladni prostorové vzorce v rozmisténi maloobchodu na mikro-urovni. Av8ak vychazet
pouze z téchto zjisténi by byla chyba, nebot tyto vzorce mohou mit i jinou pfi€inu (napf.
kulturni tradice), nez pouze snahu obchodnikll o maximalizaci vynosu atp.

Ke spravnému uréeni nejvhodné&jsi lokalizace maloobchodni jednotky je kromé vySe
zminéného také nutné vychazet z empirickych studii, zabyvajicich se pohybem
zakaznik( na mikro-trovni, nebot studium lokalizace neni pouze o posuzovani dané
lokality (Clarke 1998). Tyto studie mizeme rozdélit do tfi skupin, podle svého zaméfeni:
empiricko-behavioralni, kognitivné-behavioralni a koncep¢ni. BlizSi pohled na
otazku chovani zakaznikd bude vénovan v kapitole zabyvajici se samotnymi
lokalizacnimi faktory nakupnich center v Praze, zde pouze jsou pouze nastinény
zajmové ramce téchto studii.

Empiricko-behavioralni studie se zabyvaji védomym, vefejné viditelnym chovanim
spotfebitell v prostoru ovlivnénym napf. pfitazlivosti jistych druht obchodu, blizkosti
stanic méstské hromadné dopravy, vzdalenosti obchodu ¢&i €asovou dostupnosti.
Pfikladem kognitivné-behavioralniho pfistupu jsou napf. mentalni mapy, které
predstavuji vyjadfeni prostoru grafickou formou, kdy jsou zobrazeny podvédomé
subjektivni pfedstavy o tomto prostoru. Obecné tedy Ize k pfedmétu téchto studii fici, ze

se zabyvaji podvédomym chovanim zékaznikd a jejich hodnocenim prostfedi. Posledni
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koncepéni pristup se snaZzi o generalizaci jak védomeého, tak podvédomého chovani do
jedné mozné teorie.

V souladu s vySe vypsanymi teoriemi pracuji samotné metody, pomoci kterych se
uréi kone¢né misto pro vystavbu nakupniho centra a kterym je vénovana nasledujici

kapitola.

3.2.2 Lokalizace na mikro-urovni — metody

Jak jiz bylo v této praci mnohokrate zminéno, vybér spravného mista pro vystavbu
nového NC je existencialné dllezity, nebot naprava této chyby je v lepSim pfipadé velice
nakladna, v horS§im pfipadé nemozna. Také z tohoto divodu je dulezité nalézt spravny
postup, pomoci kterého se toto misto urci. Ve vétsiné pfipadl se nepracuje pouze s
jedinou metodou, ale se souborem rliznych pfistupu. Dfive nez se vSak pfistoupi k jejich
samotnému uréeni a aplikovani, je takika povinné provést urcité tahy ze strany
investora. Je nutné, aby si zuCastnéna strana uvédomila, ze ekonomicky vyvoj je véc
nestala a proménliva a také ne vzdy pfejici rozvoji podnikani. Proto prvnim krokem, ktery
by zajemce o zbudovani NC mél provést, je diukladna analyza trhu napf. z pohledu
nasycenosti, odhad mozného budouciho vyvoje daného odvétvi, demograficka analyza
atd. (Holoubkova 2009). To vSe za ucelem ziskani dostate€ného mnozstvi informaci o
trhu, na ktery investor hodla vstoupit. Je sice pravda, jak jiz bylo naznaceno,
maloobchodni prostfedi je velice dynamické a proménlivé, ale pokud z dat ziskanych
touto formou i tak vyplyva, Ze v soucasnosti nejsou pro novou vystavbu vhodné
podminky, méla by firma od svého investi¢niho zaméru upustit. V této praci vSak takové
situace neuvazujme a pfedpokladejme, Ze vysledky této analyzy byly v dobé planovani a
vystavby pozitivni. Tedy, Ze mozné provozni problémy nékterych NC se odvijeji
vyhradné od jejich Spatné lokalizace, kter& mohla byt v pozdéjSi fazi ovlivnéna Ci
umocnéna vykyvy v ekonomice.

Obchodni fetézce maji dnes Sirokou Skalu analytickych metod, pomoci kterych lIze
urcit lokalizaci svych maloobchodnich jednotek (Hernandez, Bennison 2000) avSak i tyto
metody prosly od svého vzniku jistym vyvojem. Prvni jednoduché metody se zaCinaji
objevovat jiz v 50. letech. Clarke (1998) toto prvni obdobi trvajici pfiblizné do brzkych 80.
let oznaCuje za tvz. fazi pfed GIS (Geographic Information System). V tomto obdobi
davali obchodnici pfednost pfedevsim metodam zalozenych na vnitfnich pocitech,
dotaznikovych pristupech (checklist) a analogickych technikach.

Metoda ur&eni lokalizace na svych vlastnich vnitfnich pocitech (kvalitativni metoda),

je nejjednodussdi metodou uzivanou za timto ucelem, nebot je zalozena pouze na

30



zkuSenostech dané osoby a tedy neni po technické strance nijak narocna. | z tohoto
ddvodu ma vsak jista uskali. Tato jednoduchost je pravé jeji nevyhodou, nebot’ cely
vysledek prace zalezi pouze na zkuSenostech té osoby Ci osob a je tedy velice
subjektivni. Kromé& vysoké miry subjektivity je téz Casové narocna, jelikoZz veskera
potencionalni mista je nutno navstivit osobné a navic s rostouci komplexitou obchodni
jednotky a trhu také klesa pfesnost odhadu zaloZeného pouze na svych
pocitech/zkuSenostech (Clarke 1998).

procedur, kterymi se developer snazi ohodnotit danou lokalitu za pomoci sbirani dat o
uvazovaném misté a jeho okoli. Vysledkem je seznam pozitivnich a negativnich
vlastnosti daného mista, které si investor urCi jako dllezité a které mohou mit rliznou
vahu (Spilkova 2012). Cim vétsiho mnozstvi informaci se podafi sehnat, tim presnégjsi
tato metoda je. V jejim zavéru dochazi k vzajemnému porovnavani téchto seznamu, na

zakladé ¢ehoz je pak vybrana nejvhodnéjsi oblast.

Posledni z metod hojné uZivanych v tomto obdobi jsou tzv. analogické techniky
(kvalitativni). Zakladni snahou téchto postupu je predpovidat trzby nového obchodu za
pomoci srovnani (analogie) s jinou maloobchodni jednotkou nachazejici se v podobném
fyzickém a trznim prostfedi. Nalezeni takového mista a trhu je opét limitovano osobni
zkusenosti a schopnostmi analyzovat podobné oblasti. Kromé téchto problému zde také
existuje vysoka ruznorodost ve vykonu jednotlivych maloobchodnich jednotek (tedy
v jejich schopnosti vytvaret kapital), mezi kterymi muzeme nalézt napfi¢ trhem veliké
rozdily. Z vy$e zminénych divodul jsou vysledky této metody &i jeji samotné provedeni
dosti nejisté, nebot' prakticky v8e zaleZi na existenci podobnych jednotek v podobném
prostiedi. Mezi dalSi analogické techniky patfi také tzv. parazitismus, ktery vyuziva
rozhodnuti o lokalizaci konkurence ve svUj prospéch a snazi se umistit svoji provozni
jednotku v tésné blizkosti. DalSi technikou spadajici do této skupiny jsou multivariaéni
statistické techniky vicenasobné regrese, které se snazi vysvétlit jednu zavislou
proménnou, napf. penézni vynosy NC na fadé nezavislych vysvétlujicich proménnych
napf. prodejni plocha, spadova oblast atd. Vaha téchto proménnych se rizni vzhledem
k jejich dulezitosti, ktera se vypocitava od jiz existujiciho centra. Podobné metody ve své
praci vyuzivaji napf. R. Roy a Johannson (1984). Problém této metody je vSak jeji
predpoklad vzajemné nezavislosti nezavislych proménnych a také, coz je spole¢né pro
v8echny analogické techniky, hodnoti mista bez vnéjSich vazeb, izolované a nedokaze

si poradit s pohybem zakazniku ve fyzickém prostredi.

V druhé etapé vyvoje lokalizaCnich metod, jejiz poCatky jsou v pozdnich 80. az

zaCatku 90. let, zaznamenavame dulezity posun, co se ty€e vyvoje jejich
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sofistikovanosti (Clarke 1998). Zejména se zvySenou dostupnosti GIS, do kterych Ize
zjisténé informace o centru ,geokddovat® a nasledné graficky zobrazit. Diky tomuto
systému tak dnes Ize napf. vypocitat spadové oblasti jednotlivych NC a nasledné tak
odhadnout jejich mozné pfijmy ¢€i poCty potencionalnich zakaznikl. GIS mohou pracovat
jako podpora pro velké mnozstvi metod, které se vSak rlzni podle miry, s jakou je lze
s nimi GIS vyuzZivat. Kromé& vySe zminénych metod Hernandez a Bennison (2000)
identifikuji jeSté dalSi tfi skupiny metod schopnych pracovat v mensi €i vétsi mife s GIS:
klastrova a faktorova analyza, gravitacéni modely a ,,Knowledge-based“ techniky,
vétSi pozornost bude vS8ak nize vénovana pouze gravitatnim modelim. V kratkosti Ize
aspon o ,knowledge-based“ technikach (expetrni systémy a nervové sité) zminit, Zze se
jedna o posledni vyvinuté metody za ucelem pomoci pfi rozhodovani o lokalizaci. Zbylé
dvé metody pro jejich vysokou komplikovanost a naroc¢nost zde pro uplnost pouze

zminuji.

Gravitatni modely (kvantitativni), vychazejici z teorie prostorovych interakci, mély
ve svém pocatku zjistit hrani¢ni bod mezi dvéma mésty, ktery by rozdéloval obchod mezi
nimi a tak definoval jeho geografickou velikost, spadovost (Bucklin 1971). Aktualng;si
gravitaCni modely (pro vice jak dva trhy), se jiz snazi pfedpovédét, ktery z obchodu si
zakaznik vybere vzhledem k jeho atraktivnosti a vzdalenosti, ktera maze byt vyjadfena
téZ i jako Casova dostupnost. Obecnou rovnici tohoto gravitaéniho modelu Ize vyjadfit
takto:

b ADi
ik — n A'D-_-/l

1=1°7]~1ij
kei=1,..,n

kde P;, je pravdépodobnost, Ze zakaznik v bodé i navstivi obchod v bodé k,
vzhledem k n poCtu konkurencnich trhl. 4; a D;; definuji atraktivitu a vzdalenost vSech

trhd/center od bodu i. Vysledkem je pfedpoklad, ze pravdépodobnost navstiveni daného
centra je pfimo umeérna jeho atraktivité a nepfimo umérna jeho vzdalenosti/dostupnosti.
Tato uméra je vyjadfena exponentem -A. Problému s témito modely je ale hned nékolik.
Zaprvé, predpokladaji neprostupnost spadovych zén jednotlivych trhl, v naSem pripadé
NC, které se v realném svété Casto prolinaji. Zadruhé, pokud zde existuji preference pro

jedno centrum z mnoha (vysledky modelu naznaduiji, Zze si zakaznik vybere toto centrum,
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ne jiné), pfesto zde existuje stale pravdépodobnost, Ze zakaznik bude vazit cestu do
jiného. Vysledky maji tedy spiSe pravdépodobnostni charakter a nelze je povazovat za
konecneé.

Z vySe vypsanych metod, pfi uvazeni vSech jejich vyhod a nevyhod, Ize konecné
vybrat ty, které budou vyuzity pro ur€eni lokalizacnich faktori NC v Praze. Jelikoz vSak
tato prace neni zaméfrena na vybér nového mista, ale pouze jako revize stavajicich mist,
kde jsou NC lokalizovana, neni nutné pracovat s naroCnymi modely, jako je napf.
klastrova a faktorova analyza, ,knowledge-based“ techniky atd., které navic
v podminkach této prace ani neni mozné vypracovat. Proto je vyuzito zakladnich metod
z prvniho obdobi jejich vyvoje. Jedna se tedy o metody zaloZzené na vnitfnich

pocitech/zkuSenostech, tzv. ,checklistu“ a analogickych metodach.

Nyni, kdyZ je vypsany zakladni teoreticky a metodicky ramec, ze kterého vychazi
(ale nejen z né&j) vétSina praci zabyvajici se lokalizaci maloobchodnich jednotek, Ize se

kone&né zaméfit na samotnou problematiku umisténi NC v prazském prostredi.
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4 LOKALIZACNIi FAKTORY NC V PRAZE

Lokalizace v metropolitnim prostfedi, jakym je Praha €i jakékoli mésto podobné
velikosti, muze byt nanejvySe komplikovana, vzhledem k vysoké komplexnosti a
proménlivosti zdejSiho trhu, pfekryvajicim se spadovym oblastem jiz existujicich
obchodu, vysoké mobilité potencialnich zakaznikd atd. Ztohoto divodu vyvstava i
otazka, zda metody k urCeni této lokalizaci (v podstaté ty nejstarsi a nejjednodussi) jsou
pro tento pfipad urCeny vhodné. Proto bych své rozhodnuti zde rad obhajil. V Praze se
v soucasné dobé nachazi 18 NC rozdilnych velikosti, s rGznou nabidkou zbozi a sluzeb,
v neposledni fadé vsSak rlznymi misty, kde byla vybudovana. Jiz ze samotného
pozorovani téchto center Ize fici, ze nékterym se dafi vice, jinym méné a néktera
dokonce v minulosti ukoncila svij provoz. Pokud tyto informace o prosperité
shromazdime a pokusime se je dat do souvislosti pravé s lokalizaci téchto center,
muzeme definovat alespon zakladni lokalizaéni faktory pro prazské prostiedi a urcit,

ktera byla v jakém pfipadé podcenéna atd.

Je celkem logické, Zze uspésnost NC je dana navstévnosti zakazniku, ktefi vSak maji
moznost si vybirat z jejich pomérné velkého mnozstvi. Pro urCeni spravnych
lokaliza€nich faktorl je proto nutné pfi pozorovani jednotlivych center védét, které jsou
pro zakaznika dulezité a podle kterych se rozhoduje, zda je navstivi. V odborné
literatufe jich mudzeme nalézt mnoho napf. vnéjSi vzhled centra a jeho
viditelnost/rozpoznatelnost v prostfedi, jeho vnitini uspofadani atd. (Beyard a kol. 1999).
Tato prace v8ak vychazi ze zjisténi, ze vybér NC je dan dvéma hlavnimi faktory, které
ovliviiuji rozhodnuti zékaznika ze 77 % (Yilmaz 2004). Jedna se o geografickou
polohu a nabizené spektrum zbozi a sluzeb, pficemz geograficka poloha hraje
primarni roli. Hodnoceni téchto dvou faktort (vysledek tohoto procesu muzeme oznacit
nazvem nakupni chovani) spociva na nékolika procesech (Moulin, Walid 2006): osobni
vhimani vnitfniho a vnéjsiho prostfedi centra; vizualni pamét prostorového uspofadani
jak NC, tak jeho okoli; preference a vlastnosti zakaznikd atd. Témito procesy se zabyvaji
v pfedeslé kapitole zminéné studie o chovani zékaznikd na mikro-urovni, ze kterych jiz

muzeme Cerpat jisté vysledky (Brown 1994):

e pozitivni vliv atraktivnich &i tzv. ,magnetovych” obchodl na navstévnost
e moznost nakupovani v blizkém okoli téz pfitahuje dalSi zakazniky
e zakaznici se snazi minimalizovat ¢as vynaloZeny na nakup

o kladny vliv stanic a zastavek méstské hromadné dopravy €i parkovist
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Z vySe uvedenych zjisténi I1ze konecné definovat faktory/vlastnosti center, které u
nich budou pozorovany/zkoumany. Jak jiz bylo naznaeno vySe, pro zakazniky jsou
primarné dulezité faktory spojené s geografickou polohou, z tohoto ddvodu bude i témto
faktorm pfisuzovana vétsi dulezitost nez tém tykajicich se napf. prostfedi centra,
obchody zde se nachazejicimi atd. | kdyz i ty hraji za urcitych okolnosti podstatnou roli.

Sledované vlastnosti vybranych NC jsou tedy tyto:

e Poloha v ramci Prahy

o Dostupnost v ramci osobni pfepravy a tedy i moznost parkovani
o Dostupnost v ramci méstské hromadné dopravy

e Rozloha NC

e Pocet obchodu v ramci centra

e Marketingovy mix

e Moznost nakupu v blizkém okoli

Souhrnem informaci o vybranych centrech a jejich analyzou by mél vzniknout
primarné konecny seznam lokalizaCnich faktoru pro teoretické NC v prazském prostiedi,
sekundarné dalSi vlastnosti (struktura obchodu, sluzeb atd.) takového NC, které by jeho

provoz kladné ovlivnily.

4.1 Analyza vybranych nakupnich center v Praze

Tato kapitola bude vénovana vy¢tu pozorovanych vlastnosti center a jejich nasledné
analyze, ktera vyusti v jiz zminény seznam lokalizaCnich faktorl a dalSich vlastnosti
ovliviujicich chod NC v prazském prostfedi. Dfive nez této problematice bude vénovan
prostor, je nutné zminit urcité informace o vybéru NC, ktera byla podrobena pozorovani.
Z této analyzy byla vynechana dvé a to Fashion Arena Stérboholy a OC Sestka.
Duvodem pro tento krok v prvnim pfipadé je fakt, Ze se nejedna o tradi¢ni NC a tedy
nabidka obchodl a sluzeb je v tomto pfipadé velice Uzce omezena. Navic se jedna o
jediné outletové centrum v Praze a nelze ho tak povazovat za signifikantni vzorek. OC
Sestka byla z analyzy vynechana pro evidentni snahu o lokalizaci v blizkosti leti§té
v Praze Ruzyni. Byt tento lokaliza¢ni faktor I1ze povazovat za pozitivni, nelze z néj udélat

obecné pravidlo a prohlasit, Zze veSkera NC by méla lezet v blizkosti mezinarodniho
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letisté, které Ize v Praze nalézt pouze jednou. Naopak ze seznamu nebylo odebrano NC
Stodulky, které sice jiz neni v provozu, avSak misto jeho lokalizace stale Ize podrobit

analyze.

4.2 Metodika analyzy

Veskera centra byla osobné navstivena za jejich plného provozu a jsou nize
sefazena od nejstar§iho po nejnovéjSi. Hledisko dostupnosti méstkou hromadnou
dopravou bylo zkoumano na zakladé vzdalenosti dané zastavky od NC, ¢asu nutnému
k ujiti této vzdalenosti a zda se na této trase vyskytu;ji jisté bariéry komplikujici pfistup
(schody, pfechod pro chodce atd.). Vyznamnost jednotlivych zplsobl prfepravy v této
praci vychazi z Bugrise (2010), ktery hodnoti tyto prostfedky z hlediska pfepravniho
vykonu tj. schopnosti pfepravit urCity po€et osob za hodinu a také z jejich samotného
podilu na pfepravé osob. Za nejvyznamnéjSi je tedy povaZovana doprava metrem,
nasleduje pfeprava tramvaji a jako posledni autobusem. Pfi hodnoceni dostupnosti
automobilem byl bran zfetel zejména na blizkost vyznamnych dopravnich komunikaci,
kfizovatek atp. Pfi pozorovani center jako takovych byla zkoumana nejen jejich rozloha,
poCet obchodnich jednotek, ale také jejich marketingovy mix (podil tzv. ,convenice® a
,comparison“ obchodu). Pfipadné bylo zjiStovano, kolik je v sou€asnosti jednotek mimo
provoz Ci jaky podil zabiraji na celkovém poctu obchodd. Moznost nakupovani a nabidky
dalSich sluzeb v blizkém okoli centra byla zkoumana v okruhu 300 m. Stejné tak bylo
zkoumano okoli i zhlediska zastavby, zda se vni nachazeji budovy s obytnou,

administrativni i jinou funkci, které mohou slouzit jako zdroj potencialnich zakazniku.

Hodnoceni NC probéhlo za pomoci tzv. benchmarkingu, coz je metoda bézné
pouzivana v developerské praxi, napf. spole¢nosti Incoma. Jedna se o proces
systematického porovnavani sledovanych vlastnosti mezi jednotlivymi subjekty (Jirasek
2007), jehoz vysledkem je ur€eni nejlepSich center a z téchto ziskanych vysledku Ize
nasledné odvodit standardni lokaliza¢ni faktory a dalSi dulezité vlastnosti NC.
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4.3 Sledovana nakupni centra

4.3.1 Centrum Cerny Most

Centrum Cerny Most (CCM) lezi na severozapadé Prahy v piiméstské zéné na
samém okraji sidlist¢ Cerny Most ve vzdalenosti pfiblizngé 270 m od stejnojmenné
stanice metra. Pfiblizna doba nutna k urazeni této vzdalenosti se pohybuje okolo 3 a 72
minuty bézné chuze, pfi¢emz tato cesta neni pfili$ slozita diky neexistenci pfechodu pro
chodce, schodu, &i jinych prekazek komplikujicich pfistup. Je nutné pouze 2x prekrocit
silnici vedouci na blizké parkovisté, avSak tato silnice ma minimalni provoz. Podobné
dostupné je i z hlediska autobusové dopravy, nebot pfimo u stanice metra se nachazi
nadrazi s 18 linkami méstské hromadné a prazské integrované dopravy. Je nutné také
zminit 3 linky stavéjici u samotného NC. Pokud v8ak hovofime o dostupnosti méstskou
hromadnou dopravou obecng&, nelze ji povazovat za pfili§ idealni, uz z davodu nutnosti
¢tyfminutového dochazeni. Za hlavni vyhodu tohoto centra z geografického hlediska
povazuji pravé jeho polohu na okraji Prahy s velice solidni dostupnosti osobnim
automobilem diky dopravnimu uzlu Prazského okruhu, dalnice D11, rychlostni silnice
mimoprazskym zakaznikim. Vyhodou je také rozlehlé parkovisté s planovanymi

(momentalné se rozsifuje) 3 300 misty k stani.

Z hlediska rozlohy, nabizenych sluzeb, poCtu obchodld atd. je toto centrum
momentalné sloZité hodnotit, vzhledem k rekonstrukci nékterych jeho ¢&asti a jeho
souCasnému rozsSifovani (po planovaném rozsifeni ma prodejni plocha dosahnout
82 000 m? a podet prodejnich jednotek se bude pohybovat okolo &isla 160). Avsak za
hlavni magnety tohoto centra Ize i dnes povazZovat zejména hypermarket Globus,
obchody s médou nebo s elektronikou. Kromé této ryze nakupni funkce véak CCM také
nabizi funkci zabavni diky blizkému, necelych 200 metrd vzdalenému, zabavnimu centru

s multiplexem kin &i fitness centrem.

K vySe fedenému je nutné zminit, Ze CCM je soudasti rozlehlého nakupniho arealu
ve kterém se nachazi dalSi maloobchodni jednotky jako hobby market, cash & carry
market atd. AvSak nejpodstatné&jsim obchodem v blizkém okoli (cca 260 metr( daleko)
je jedna ze dvou prodejen IKEA v Praze. Z této skuteénosti mize také CCM profitovat,
nebot navstévniky téchto obchodld se mohou stat potencialnimi zakazniky i sledovaného

NC, nebot doplfuji jeho nabidku sluzeb a zbozi.
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4.3.2 Avion Shopping Park

Avion Shopping Park lezi v pfiméstské zo6né na zapadé Prahy s velmi dobrou
dostupnosti osobnim automobilem diky blizkému dopravnimu uzlu Prazského okruhu,
Rozvadovské spojky a nasledné dalnice D5, ktery jej déla dobfe dostupnym i pro
mimoprazské obyvatele. Centrum je také vybavené rozlehlym neplacenym parkovistém.
Dostupnost méstskou hromadnou dopravou vSak neni pfili§ idealni. Neexistujici pfimé
napojeni na MHD zastupuje pouze zavedena kyvadlova doprava mezi centrem a
blizkym autobusovym nadrazim (19 autobusovych linek) u stanice metra Zli¢in, jezdici
po 15 minutovych intervalech od 5:40 do 23:00 po cely tyden. Tento nedostatek
v dostupnosti hromadnou dopravou je vSak dle mého nazoru dostate¢né vynahrazen
dostupnosti automobilovou pfepravou, kterou Ize v pfiméstské zéné povazovat za vice

vyznamnou nez v centru.

Se svoji rozlohou cca 47 400 m? pronajimatelné plochy patfi toto centrum mezi
rozlehlejSi NC v Praze, avS8ak samotny pocet obchodnich jednotek tvoficich centrum
dosahuje oproti konkurenci velmi nizkého Ccisla, pouze 13 jednotek, z nichz je
v souCasné dobé otevieno pouze 11. Za nejvétsi ,lakadlo” tohoto centra Ize povaZzovat
obchodni dim IKEA, spolu s tim na Cerném Mosté jediny v Praze. Dal$im piitazlivym
obchodem muze byt i hypermarket Tesco Extra, jako jedna ze tfi jednotek tohoto typu
v Praze. Snad lze jeSté zminit obchod s elektronikou Datart, ale zbylé jednotky
nepovazuji za pfili§ vyznamné vzhledem k jejich celkem béznému vyskytu jak v NC tak i

samostatné stojici ,na ulici®.

Pokud zhodnotime okoli tohoto centra, nenachazi se zde pfili§ pfilezitosti pro dalsi
nakup, nebot se v arealu nachazi pouze jedna restaurace s rychlym obcerstvenim a
kavarna. V blizkém okoli se také nenachazi zadna vyraznéjsi obytna, €i administrativni
zastavba. Nutno vSak zminit, ze doslova na dohled od tohoto centra se nachazi
hypermarket Globus (cca 400 m vzduSnou Carou) a Metropole Zli¢in (cca 650 m
vzdudnou &arou). Zde se da odekavat, oproti situaci na Cerném Mosté, vzajemna
konkurence a odsun zakaznikl smérem ktémto jednotkam, vzhledem k jejich lepSi
poloze vi¢i MHD a SirSimu spektru nabizenych sluzeb a zbozi, zejména v pfipadé
Metropole Zli¢in (viz nize). Kladem tohoto centra tak zlUstava z mého pohledu pouze jiz

zminéna IKEA a dostupnost pro mimoprazské obyvatele.
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4.3.3 OC Letnany

OC Letfiany, nejvétsi NC v Cesku (60 000 m? prodejni plochy, 125 000 m? celkové),
je situovano v pfiméstské zoné na severu Prahy na okraji obytné zastavby pobliz sidlist
Prosek, Stfizkov a Lethany. Podobné jako jiz vySe zminéna centra, i toto ma vzhledem
ke své lokalizaci na okraji Prahy velice sluSnou dopravni dostupnost osobnim
automobilem a to diky blizkému silniénimu uzlu silnice R8 (ulice Liberecka) a ulice
Kbelska, kterymi se Ize snadno dostat na Prazsky okruh i do centra. PohodIné parkovani
zajistuje 3000 venkovnich i krytych parkovacich mist. Napojeni na méstskou hromadnou
FryCovicka se obé nachazi v pfiblizné vzdalenosti 190 m od vchodu do centra
s dochazkovym ¢&asem pohybujicim se kolem 3 minut béZznou chuzi s nutnosti
prekroCeni pfechodu pro chodce v obou pfipadech. Na téchto zastavkach stavi sice 10
autobusovych linek, avSak pouze tfi s napojenim na metro s Casem jizdy v rozmezi od 7
do 34 minut. Pfimo u NC se nachazi pouze zastavka bezplatné kyvadlové autobusové
linky od konecné stanice metra Letfiany (cca 4 minuty jizdy) stavici zde v 15 minutovych
intervalech, ktera vSak nedokaze pojmout velké mnozstvi lidi. Lze tedy konstatovat, Ze
poloha tohoto centra vyhovuje spiSe mimoprazskym obyvatelim, dojizd&jicim za velkymi

nakupy zpravidla automobily a obyvatelstvu bydlicimu v nejblizSim okoli.

Pocet obchodl v centru se pohybuje okolo Cisla 184 a fadi se tak k centrim
s nejvySSim poctem maloobchodnich jednotek v Praze. Diky jejich velkému mnozstvi tak
toto NC dokaze nabidnout Siroké spektrum zboZi a sluzeb nejen denni potfeby, ale téz
zbozi luxusnich znacek, restaurace a kavarny atd. Nejvice zastoupenou skupinou jsou
obchody zméfené na mddu v poctu 56 jednotek. Mezi v8emi obchody dominuje jako
nejrozlehlejSi jednotka v centru hypermarket Tesco a obchod s nabytkem Kika (dalSi
nejblizsi prodejna se nachazi az v Ceslicich). Z hlediska zabavy je pravdépodobné

nejvyznamnéjSi multikino Cinema City.

Pokud zhodnotime blizké okoli centra z hlediska dal§iho nakupu, nalezneme zde
hobby market a dalSi dva mensSi obchody s doplfiujicim sortimentem. Vyznamnéjsi je
v8ak okoli z hlediska traveni volného C€asu, nebot’ nabizi aquacentrum, zimni stadion,
sportovni centrum s krytymi halami a také moznost indoor skydivingu. Vyhodou je také

cca 150 metrd vzdalené sidlisté Letriany jako zdroj potencialnich zakazniku.

OC Lethany je tak svou originalni a vyvazenou nabidkou sluzeb a obchodu idealni
nejen pro samotné nakupovani, ale také traveni volného Casu. Jak jiz bylo zminéno

vySe, z hlediska polohy a dostupnosti jak automobilem, tak MHD, je atraktivnéjsi spiSe
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pro obyvatele blizkych sidlist a mimoprazské zakazniky i kdyZz samotna znacka

nejvétsiho centra v Cesku miize pfilakat i vzdalengjsi zakazniky.

4.3.4 Park Hostivar

Park Hostivaf vybudovany v roce 2000 se nachazi ve vné&jSim mésté, obklopeny
pomé&rné hustou obytnou zastavbou a svou rozlohou 20 000 m? prodejni plochy patfi
k nejmensim prazskym NC. Dostupnost osobnim automobilem je na celkem dobré
arovni, diky Svehlové ulici, ktera predstavuje dobry spoj k Jizni spojce. Samozfejmosti je
neplacené parkovisté s 1 000 misty k stani. Opét se zde vSak setkavame se Spatnym
napojenim na méstskou hromadnou dopravu, kterou zajiStuji pouze dvé tramvajové a
Ctyfi autobusové linky. Tramvajové zastavky jsou vzdalené cca 5 minut chize (cca 350
m) s nutnosti pfekrogeni frekventované Svehlovy ulice a minimalné &tyf pfechodu pro
chodce, v nékolika pfipadech opatfenych svételnou signalizaci. Necelé 3 minuty chlze
(cca 210 m) a prekroCeni 3 az 4 pfechodu pro chodce jsou nutné v pfipadé dopravy
autobusem. Napojeni na metro je mozné pouze pomoci jedné tramvajové linky (12 min

do stanice Stradnicka) a dvou autobusovych linek (7 min do stanice Skalka).

Nabizené spektrum zbozi a sluzeb tohoto centra také neni pfilis zajimavé Ci
exklusivni, coz mize byt povazovano i za nasledek nepfilis dobré lokalizace. Z moznych
58 prodejen je v souCasnosti 9 uzavieno, naCez zbylych 49 predstavuji z valné vétsiny
drobné obchody denni potfeby jako kadefnictvi, zamecnictvi, posta, Cistirna, |ékarna Ci
pobocky riznych bank a cestovnich kancelafi. V oblasti stravovani se zde také nachazi
spiSe restaurace s rychlym obcerstvenim. Z nabizené fady obchodu a sluzeb vybocuji
pouze hypermarket Interspar, elektro Datart, parfumerie Marionnaud, fitness centrum ale

zejména multikino Premiere Cinemas.

Okoli z hlediska moznosti dalSiho nakupovani nic nenabizi. Moznost traveni
volného €asu je v okoli pouze v podobné SK Hostivar (cca 240 m vzduSnou ¢arou) a u
blizké tramvajové zastavky Na GroSi, avSak vzdalené vice jak 400 metrd, sportovni
centrum s restauraci. Vyhodou blizkého okoli je jeho obytna funkce, kde zdejSi

obyvatelé mohou hrat roli potencialnich zakazniku.

Obecné centrum nelze ohodnotit dobfe. Az na zdejSi multikino a fithess centrum
nenabizi nic, ¢im by se odliSovala od konkurence. AvSak za nejvétSi problém povazuji
Spatnou dostupnost MHD.
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4.3.5 OC Novy Smichov

OC Novy Smichov se nachazi ve vnitinim mésté, v husté obytné i administrativni
zastavbé. Oproti dfive zminénym centrim ma toto takfka idedlni geografickou polohu
vzhledem k vyborné navaznosti na méstskou hromadnou dopravu. Lezi totiz na
dalezitém dopravnim uzlu 4 tramvajovych linek ze sméru Sidli$té Repy a stejného poétu
tramvajovych linek ze sméru Sidlisté Barrandov, které propojuji velkou ¢ast Prahy.
Avsak nejdulezitéjSi z pohledu prepravy MHD je blizkost stanice metra Andél v pfiblizné
vzdalenosti 200 metrt s dochazkou kolem 3 minut pohodiné chlze s nutnosti pfekroceni
jednoho pfechodu pro chodce bez svételné signalizace. Napojeni na MHD doplriuje 9
linek autobusové prepravy na cca 370 metrd vzdaleném autobusovém nadrazi Na
Knizeci. Dostupnost osobnim automobilem je vzhledem k centralni poloze centra celkem
komplikovana, zejména smérem z centra Prahy, avSak obecné i ta je na uspokojivé
urovni diky blizkému dopravnimu uzlu nékolika vyznamnych komunikaci: Strahovského
tunelu, tunelu Mrazovka a Plzenské ulice. Parkovani zajistuji 3 patra podzemnich garazi
s 2500 misty kstani. Oproti jinym centrdm je zde vSak bezplatna doba stani,
pravdépodobné vzhledem k centralni poloze centra, omezena na 3 hodiny, o vikendech

a statnich svatcich je prodlouzena na 5 hodin.

Na cca 38 000 m? prodejni plochy tohoto centra se v sougasnosti nachazi priblizné
168 obchodnich jednotek. NejvétSi podil z tohoto poCtu zaujimaji obchody zamérené na
modu (44 jednotek), pfiCemz zde Ize nalézt velké mnozstvi luxusnich znacek. Kromé
toho v8ak centrum nabizi i obchody se sportovnimi potfebami, parfumerie, knihkupectvi,
zlatnictvi, chovatelské potfeby, hrackarstvi, obchod s elektrospotfebi€i atd. Nedilnou
soucasti jsou také obchody a sluzby denni potfeby jako je kadefnictvi, zamecnictvi,
drogerie, pekafrstvi Ci Iékarna. V ¢em vSak toto centrum vynika, je velky poCet restauraci
a kavaren. O zdbavu zdkaznikl se v tomto centru stara multikino Palace Cinemas,
fitness centrum, internetova kavarna ¢i bowling. Pokud by mélo byt vyzdvizeny nékteré
obchody ¢i sluzby tohoto centra, rozhodné by mezi né patfily nejvétsi jednotky centra,
tedy hypermarket Tesco, elektro Datart a Hervis Sports. Ale také jiz zminéné multikino a

dana nabidka restauraci, kavaren a modnich znackovych prodejen.

Také okoli centra nabizi mozZnosti dalSiho nakupovani a zabavy, zejména v blizkosti
stanice metra Andél, které nabidku tohoto centra spiSe rozSifuji, nez aby mu
konkurovali. Za zminku stoji supermarket Albert, knihkupectvi, dvé prodejny obuvi, velky
pocet restauraci, kavaren a také dalSi multiplex kin CineStar. Jak jiz bylo naznaceno

vySe, OC Novy Smichov vzniklo jako soucast revitalizace této oblasti. Z tohoto divodu
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v jeho okoli Ize nalézt mnoho hotell, kancelaiské a jiné administrativni budovy, které
mohou hrat svou roli pfi pfisunu novych zakazniku.

OC Novy Smichov tak Ize celkové ohodnotit jako opravdové plnosortimentni NC
s velice dobrou dostupnosti MHD, sluSnou dostupnosti osobnim automobilem.

4.3.6 Metropole Zli€¢in

Metropole Zli€in ma, jak jiz bylo zminéno vysSe, velice podobnou lokalizaci jako
Avion Shopping Park, tedy v pfiméstské zoné s velmi dobrou dostupnosti osobnim
automobilem diky blizkému Prazskému okruhu a Rozvadovské spojce s mozZnosti
parkovani na vice jak 2000 mistech k stani. Je tedy také dobfe dostupné pro
mimoprazské zakazniky. Na rozdil od Avion Shopping Parku se vS8ak vyrazné Iisi
dostupnosti méstskou hromadnou dopravou. Nachazi se totiz ve vzdalenosti pfiblizné 90
metrd od stanice metra Zli¢in a pfidruzeného autobusového nadrazi s 19 autobusovymi
linkami PID a MHD. To vSe dosazitelné do 1 minuty bé&Zné chlze s nutnosti pfekonani
prfechodu pro chodce se svételnou signalizaci. A pravé tato blizkost a dostupnost metra

déla toto centrum pfitazlivéjSi i pro ostatni obyvatele Prahy.

NeodliSuje se vSak pouze lepSim napojenim na MHD, ale také nabidkou sluzeb a
zbozi. Na 55 000 m? prodejni plochy se nachazi pfiblizné 140 obchodnich jednotek
s Sirokym spektrem nabizenych sluzeb a zbozi. Podobné jako v jinych velkych NC i zde
dominuji pfedevSim obchody s modou (50 obchodnich jednotek) s velkym poctem
luxusnich znaek. Av8ak centrum také kromé& moddy nabizi mnoho obchodl se
sportovnimi potfebami, parfumerie, obchody s elektronikou, zlatnictvi, prodejny s obuvi,
knihkupectvi atd. Mimo nakupovani lze v centru nalézt i sluzby denni potfeby jako je
kadernictvi, zamecnictvi, Cistirna odévu i pobocky riznych bank. Samoziejmosti je také
tzv. food court, na kterém se nachazi v prevazné vétSiné restaurace s rychlym
obcerstvenim, avSak po celém NC Ize narazit i na klasické kavarny. Celému centru pak
dominuje zejména hypermarket Interspar, Electro World, Sportisimo, pestra paleta

obchodu s obleCenim a v oblasti zabavy urcité multikino Cinema City &i bowling.

Moznost nakupovani v okoli je, az na jiz zminény Avion Shopping Park Zli¢in a
hypermarket Globus, omezena pouze na nékolik stankl s ob&erstvenim a trafik u stanice
metra Zli¢in. Metropoli Zli¢in tak mdZeme ohodnotit jako centrum s dobrou dostupnosti
osobnim automobilem, velmi dobrou dostupnosti MHD a velmi dobrym marketingovym

mixem.
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4.3.7 Europark Stérboholy

Europark Stérboholy se nachazi ve vychodni ¢&asti vnéj§iho mésta
uprostfed pramyslové zony s minimalni obytnou zastavbou v nejbliz§im okoli. Dopravni
dostupnost osobnim automobilem je na pomérné slusné urovni a to diky blizké
kfizovatce frekventovanych ulic Cernokostelecka, Pramyslova a Jizni spojky. Parkovani
u centra zajiStuje 2100 bezplatnych parkovacich mist, z toho 700 je krytych. Napojeni na
méstskou hromadnou dopravu lze oznacit za Spatné, nebot jej zajistuji jen 3 linkové
autobusy, z nichz pouze dva stavi u nejbliz§i stanice metra Depo HostivaF, odkud cesta

trva pfiblizné 8 minut.

Ani nabidkou sluzeb a zboZi toto centrum s 30 000 m? pronajimatelné plochy pfili$
nevynika. Ze soucasnych 72 obchodnich jednotek je momentalné 6 uzavieno. Jako
v jinych centrech, i zde jsou nejpocetnéjSi obchody s médou (16), avSak nékteré jsou
v souCasnosti uzaviené &i se teprve pfipravuje jejich otevieni. Obecné ale o tomto centru
nelze fici, ze by vynikalo v néjaké oblasti nabizenych sluzeb a zbozi, spiSe se tu
setkavame se snahou o vyrovnanou nabidku. Nalezneme tak zde drogerii, kvétinarstvi,
parfumerii, prodejnu obuvi, restauraci, elektro, potfeby pro domacnost, darkové zbozi
atd. Z hlediska stravovani centrum nabizi pfevazné rychlé obc&erstveni. Jediné obchody,
které se z celkové nabidky centra vyraznéji odliSuji, jsou hypermarket Interspar, hobby

market OBI, Hervis Sports, elektro Euronics a obchody s médou H&M a Blazek.

Okoli centra dalSimu nakupu pfili§ nepfeje, nachazi se zde pouze obchod s koberci
a obchod s nabytkem Asko, oboje do sledované vzdalenosti 300 m. Vyjimku tvofi pouze
nedaleké outletové centrum, které je vSak zcentra dostupné pouze osobnim

automobilem, pfipadné jesté kyvadlovym autobusem od stanice metra Depo Hostivar.

Celkové hodnoceni tohoto centra tedy nevyzni pfili§ v jeho prospéch. Pfistup MHD
je pfilis komplikovany a trva dlouhou dobu, nabidka sluzeb a zbozi pfili§ nevynika,
mozné traveni volného €asu zde prakticky neni mozné. Za jedinou vyhodu povazuji
lokalizaci pravé v prumyslové oblasti, jejiz zaméstnanci se stavaji po konci pracovni

doby potencionalnimi zdkazniky tohoto centra.
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4.3.8 Atrium Flora

Atrium Flora (dfive Palac Flora) se nachazi v husté zastavéné a zalidnéné zéné ve
vnitinim mésté u kfizovatky Ji€inské a velmi frekventované Vinohradskeé ulice. Z hlediska
dostupnosti méstskou hromadnou dopravou ma toto centrum jednu z nejlepSich poloh
v ramci Prahy. Zaprvé, samotny vchod do nakupni galerie se nachazi ve vestibulu
stanice metra Fléra. Zadruhé, necelou minutu chize od centra (pfi nutnosti pouziti
pfechodu pro chodce ¢&i podchodu) se nachazi zastavka s 4 tramvajovymi linkami a
v podobné vzdalenosti je také autobusova zastavka s dalSimi 2 linkami. Vzhledem Kk jiz
zminéné poloze uvnitf obytné zastavby je dostupnost osobnim automobilem velmi
komplikovana a tedy ne pfili§ vhodna, pfesto v8ak je centrum vybaveno prostornymi

podzemnimi garazemi.

Svou rozlohou 21 000 m? pronajimatelné plochy toto centrum patfi sice k mensim,
pfesto se zde nachazi pfiblizné 138 obchodld (3 jsou momentalné uzaviené)
s elektronikou, moédou, obuvi, Sperky, drogistickym zbozim atd. Tak jako v jinych NC, tak
i zde jsou nejpocetnéjsi (cca 41 jednotek) obchody s mdodou, pfiCemz je dany duraz
predevdim na znacCkové obleCeni. Také se zde nachazi pomérné vysoky pocet
restauraci rychlého obcerstveni, klasickych restauraci a kavaren. Za nejvyznamnéjsi

v tomto centru véak povazuiji multikino Cinema City a kino 3D IMAX, jediné v Cesku.

Hodnoceni okoli je v tomto pfipadé také kladné. Vzhledem k husté zastavbé se zde
nachazi velké mnozstvi restauraci, mensich obchodl s potravinami (supermarket Albert
ve vzdalenosti cca 130 m) i zbozim denni potfeby, které nabidku centra dopliuji.

Celkové ohodnoceni tohoto centra je velmi dobré, vzhledem k vyborné dostupnosti
MHD, zejména metrem a nabizenym spektrem obchodu i sluzeb, kdy je centrum vhodné

nejen k nakupovani, ale téz nabizi dalSi moznosti jak travit volny ¢as.

4.3.9 NC Stodulky

NC Stodulky v roce 2009 ukoncilo svUj provoz a na jeho misté se dnes nachazi
obchodni dim s nabytkem. Z tohoto ddvodu je ponékud slozité zpétné hodnotit napf.
nabizené sluzby a zbozi tohoto centra, pfesto vSak diky nékolika osobnim navstévam
jesté v dobé jeho fungovani se o to aspor ¢astecné pokusim. Otézka lokalizace nastésti

zUstava neménna.
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NC Stodulky se nachazi, resp. nachazelo, ve vnéj§im mésté na okraji sidli§té Nové
Butovice a Starych Stodulek v blizkosti Rozvadovské spojky a ulice Bucharova. Diky
tomu je toto centrum pomérné dobie dostupné osobnim automobilem v ramci zapadniho
vnéjSiho mésta, tak i z pfiméstské zony ¢€i dokonce pro mimoprazské zakazniky.
Problémem tohoto centra vSak je fakt, Ze o par kilometr( dale po Rozvadovské spojce
se nachazi velkd obchodni zéna na ZIi¢iné, ktera dokaze zachytit mnoho (nejen)
mimoprazskych zakaznik( mificich za nakupy, nebot nabizi mnohem vice pfilezitosti
k nakupu a zabavé. Vice o této problematice dale v textu. Byt dostupnost osobnim
automobilem tohoto centra nebyla nejhorSi, nelze to samé Fici o dostupnosti méstskou
hromadnou dopravou, ktera byla na velice nizké urovni. NejblizSi autobusova zastavka

Bucharova se nachazi pfiblizné 300 m daleko snutnosti 3 minut bézné chlize

chlize) daleko s velice komplikovanym pfistupem skrze sidlisté, s nékolika schodisti,
dvéma mosty, pradchodem skrz parkovisté u blizkého hypermarketu Kaufland a nutnosti
prekroCeni frekventované silnice po pfechodu pro chodce se svételnou signalizaci.
Tento problém byl feSen az pozdéji zavedenim bezplatné autobusové linky stavici pfimo

u centra a spojujici jej se stanici metra Luka.

Co se tyCe nabizeného spektra zbozi a sluzeb toto centrum také prilis nevynikalo.
Z vyraznych obchodd se na 32 000 m? prodejni plochy nachazelo pouze nabytek Asko,
hypermarket Tesco a obchod s elektrospotiebii. Jinak se zde viceméné nachazely
obchody a sluzby denni potfeby. Oblast stravovani zde zastupovaly pfedevsim kavarny,

a to jesté v malém poctu.

Okoli z hlediska nakupovani tomuto centru nepfalo. Jak jiz bylo naznaceno, ve
vzdalenosti pfiblizné 230 m se nachazi hypermarket Kaufland, dale po Rozvadovské
spojce nakupni areal na Zliciné a od roku 2005 je v dosahu pfiblizné 5 minut jizdy autem
vybudovana Galerie Butovice. VSechny tyto faktory, vzhledem k nepfili§ vyrazné nabidce
obchodl a sluzeb, snizovaly pfitazlivost tohoto centra. Vyhodou okoli je pouze obytna

zastavba jako zdroj potencialnich zakaznika.
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4.3.10 NC Eden

NC Eden se nachazi ve vnitfnim mésté v pomérné husté obytné zastavbé mezi
ulicemi VrSovicka a U Slavie. Primérnou dostupnost osobnim automobilem, jinak velmi
komplikovanou smérem z centra, zajiStuje ulice Bohdalecka s napojenim na Jizni
spojku. Soucasti centra je také dvoupatrové podzemni parkovisté s 1 100 misty k stani.
Dostupnost méstskou hromadnou dopravou neni na pfili§ dobré urovni. Nejblizsi
zastavka MHD s 4 autobusovymi linkami se nachazi pfimo u budovy centra, aviak dalsi
napojeni je mozné az z tramvajové zastavky Slavia (cca 210 m) s 5 linkami
a dochazkovym Casem cca 3 minuty s nutnosti pfekonani pfechodu pro chodce se
svételnou signalizaci. Dostupnost metrem ale neni na dobré urovni. Pouze 3 ze
zminénych tramvajovych a 2 z autobusovych linek jsou napojeny téz na trasu metra,
nutno vSak podotknout, Ze ve velké blizkosti Atria Flora, které svou nabidkou sluzeb a

zbozi NC Eden v mnohém predci.

Na cca 32 000 m? prodejni plochy se nachazi zhruba 104 obchodnich jednotek.
Struktura obchodl a sluzeb tohoto centra je pomérné vyvazena a nelze fici, Ze by
néktera funkce ¢i oddil vyslovené prevySoval ostatni. Nalezneme zde obchody
s elektronikou, obuvi, médu, parfumerii, domaci potfeby, knihkupectvi, zlatnictvi atd., tak
i obchody a sluzby denni potfeby jako je zamecénictvi, kadefnictvi, drogerie, potraviny,
lékarnu, posStu atp. Oblast stravovani zajiStuje 12 kavaren a restauraci prevazné
rychlého obc&erstveni. Celému centru pak dominuje hypermarket Tesco Extra, jeden ze

tfi v Praze. Zajimavosti je pak malé 5D kino a minigolf na stfeSe centra.

Blizké okoli moc moZznosti dalSiho nakupovani nenabizi, nebot' plni spiSe obytnou
funkci. Nalezneme zde vSak malé Zivnostniky s potravinami, drogerii i restauraci
s rychlym obc&erstvenim. Urc€itou vyhodou je také blizky fotbalovy stadion Eden a budova
Ministerstva Zivotniho prostfedi, jehoZz navstévnici a zaméstnanci se také mohou stat

potencialnimi zakazniky tohoto centra.

Celkové Ize Eden ohodnotit jako centrum sne pfili§ vyraznym, vyvaZzenym
sortimentem, avS8ak s minimalni moznosti traveni volného ¢&asu. Tento handicap
umocnuje jesté jeho Spatna poloha vi&i metru, u kterého je navic lokalizovano nedaleké
Atrium Flora a v jehoz blizkosti stavi téz autobusové a tramvajoveé linky, které se ho
snazi k nému napojit. Vyhodu v poloze tohoto centra spatfuji v lokalizaci v obytné

zastavbé jako zdroji potencionalnich zakaznikd.
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4.3.11 Galerie Butovice

Galerie Butovice se nachazi ve vnéjSim mésté, nedaleko byvalého NC Stodulky u
kfizovatky Radlicka, JeremiaSova a Bucharova a tedy ma velmi podobnou dostupnost
osobnim automobilem jako jiz zminéné centrum Stodulky a pro tyto ucely je také
vybaveno 1400 parkovacimi misty. Pfimé napojeni na méstkou hromadnou dopravu
vS8ak prakticky neni. Nejblize se nachazi ve vzdalenosti pfiblizné 260 m autobusova
zastavka, na které stavi pouze jedna linka. Dal$i moznost pfepravy MHD se nachazi ve
vzdalenosti cca 360 metrli u stanice metra Nové Butovice a pfidruzeného autobusového
nadrazi s 9 linkami. Tato nejkratSi cesta k nému v8ak trva pfiblizné 5 minut a je nutné pfi
ni prekonat dvé schodisté, dva pfechody pro chodce, podejit dva podchody a zejména

projit skrze office park, ktery se nachazi hned vedle stanice metra.

Na ploSe cca 36 400 m? pronajimatelné plochy se v soudasnosti nachazi 79
obchodnich jednotek, které v8ak nezabiraji celou tuto plochu, nebot zde nalezneme na
30 zavienych obchodl z divodu ztratovosti. Dnes je toto centrum zaméfené predevsim
na oblast stravovani, nebot se snazi tézit z pravé zminéného office parku, kdy jeho
zaméstnanci v dobé obéda pravidelné navstévuji zdejSi restaurace s rychlym
oblerstvenim. Zbyla nabidka obchodl a sluzeb vSak pfili§ nevynikd a spiSe zde
nalezneme obchody denni potfeby. Vysoky pocet obchodl s médou, pomérné Casty u
jingych NC, zde neexistuje a nachazi se jich zde pouze 5. Jediné obchodni jednotky
tohoto centra, které Ize oznacit za vyrazné, jsou hypermarket Albert, Electro World a
Intersport.

Také okoli nenabizi zadné moznosti dalSiho nakupovani. Jedinou vyhodou tohoto
centra zGstava pomérna, byt komplikovana, blizkost sidlist€¢ Nové Butovice a nedaleky

office park a dalSi kancelarské budovy.

Celkové toto centrum nelze hodnotit jako pravé pfitazlivé a to diky nevyrazné

nabidce obchodl a sluzeb a velmi komplikovanému pfistupu.
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4.3.12 Centrum Chodov

Centrum Chodov se nachazi ve vnéjSim mésté mezi sidlisttm Chodov a Hornimi
Roztyly, prakticky hned u dalnice D1 u kruhového objezdu, kde se sbihaji ulice
Roztylska, U Kunratického lesa, Pod Chodovem a RySavého. Dostupnost automobilem
je diky této kfizovatce (dopravni uzel, kde se sbihaji silnice z riznych ¢asti Jizniho
Mésta), ale zejména diky zminéné dalnici, velmi dobra a to i pro mimoprazské obyvatele.
Pro zd&kazniky vyuZivajici osobni pfepravy centrum nabizi 2 600 parkovacich mist.
Dostupnost MHD je také vyborna, a to zejména diky bezprostfedni blizkosti stanice
metra Chodov, z jejihoz vestibulu je mozné vstoupit pfimo do prostor centra. Kromé toho
v bezprostfedni blizkosti (do 100 m a do 1 minuty chlze) se nachazi autobusové
zastavky s 6 linkami. Pfistup z nich nic pfili§ nekomplikuje, pouze ze sméru Koleje Jizni
Mésto je nutné pouzit podchodu a ze zastavky Petyrkova je v jednom sméru nutno

prekrocit pfechod pro chodce.

Na 55 000 m? prodejni plochy se v soudasnosti nachazi pfiblizné 200 obchodnich
jednotek, z nichz nejpoletné&jsi skupinou (cca 62 jednotek) je opét ta zaméfena na modu
s poCetnou skupinou luxusnich znacek. Kromé toho centrum také nabizi obchody
s obuvi, zlatnictvi, sportovni potfeby, obchody s elektronikou, parfumerie, knihkupectvi
atp. Celkové spektrum nabizenych sluzeb a zbozi doplfuji ty denni potfeby jako je
kvétinarstvi, kadefnictvi, lIékarna, opravna obuvi, drogerie, potraviny atd. Stravovani
v centru zajiStuje 10 restauraci a 7 kavaren. Jediné, co centru vyraznéji chybi je
zadbavna slozka, kterou zde zastupuje pouze fithess centrum a sport bar. Mezi
nejvyraznéjSi obchody tohoto centra patfi hypermarket Albert, elektro Datar, sportovni
potfeby Sportisimo, a samotna skutecnost, Ze se zde nachazi velky pocet obchodl s

modou.

V blizkém okoli je dalSi nakupovani mozné spiSe v trafikdch a podobnych
jednotkach. Vyjimku tvofi v bezprostfedni blizkosti stojici OC RUlze, které vsak svoji
malou nabidkou zboZi a sluzeb nedokaze Centru Chodov konkurovat. Za zminku stoji
jen obchod s nabytkem Jamall, ktery se v Praze nachazi pouze dvakrat. Vyhodou centra
vSak je nedaleké velké sidlisté na Jiznim Mésté a také necelych 250 metr( vzdaleny

office park, to vSe jako zdroj potencialnich zakazniku.

Celkové toto centru hodnotim velmi dobfe a to diky dobré dostupnosti jak
automobilem, tak metrem, velmi dobra je také poloha vuci obytné zastavbé. Nabizené

zbozi a sluzby jsou vhodné jak pro denni tak pro vétsi nakupy.
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4.3.13 Novodvorska Plaza

Novodvorska Plaza se nachazi ve vnéjSim mésté na okraji sidli5t¢ Novodvorska a
Lhotka. Napojeni na MHD neni idealni vzhledem k velké vzdalenosti od jakékoli stanice
metra. Pfepravu osob hromadnou dopravou zajistuje 6 autobusovych linek se zastavkou
(ze sméru Smichovské nadrazi) ve vzdalenosti pfiblizné 200 m od NC s dochazkovym
¢asem okolo 2 a %2 minuty a nutnosti pfekonani dvou pfechodl pro chodce. Zastavka
v opatném sméru (ze sméru Lhotka) se nachazi v pfiblizné vzdalenosti 180 m s €asem
dochazky kolem 2 minut a nutnosti pfekonani jednoho pfechodu pro chodce. Pét
z téchto linek sice stavi u jedné nebo vice stanic metra (Smichovské nadrazi, Kacerov,
Haje, Chodov, Haje, Pankrac), je nutné si vdak uvédomit ¢as nutny k dosazeni téchto
stanic, a také Ze tyto stanice se nachazi v blizkosti jinych center s lep&i nabidkou sluzeb
a zbozi a lokalizaci pfimo u stanice metra. V tomto smyslu je tedy pouze autobusova
doprava nedostacujici. Dostupnost osobnim automobilem je na prdmérné drovni diky

pomérné blizkosti Jizni spojky, avSak pfistup z ni je ponékud komplikovany.

Nabidka sluZeb a obchodii tohoto centra neni piili§ vyrazna. Na 26 500 m? prodejni
plochy tohoto centra se nachazi pfiblizné 77 jednotek, ze kterych je v soucasnosti 6
uzavieno. Nejvice zastoupeny jsou pfedevSim obchody a sluzby denni potfeby jako
papirnictvi, pekarstvi, drogerie, tabak, domaci potfeby, kvétinarstvi ¢i pobocky riznych
bank, realitnich a cestovnich kancelafi atd. Moda je zde zastoupena pouze ve 13
obchodech. V mensi mife jsou v tomto centru také zastoupeny obchody s kosmetikou,
elektronikou, sportovnimi potfebami &i klenotnictvi. Stravovani je mozné pouze ve 2
restauracich a jedné kavarné. MozZnost traveni volného Casu je zde velmi omezena.
Jistou dobu se zde nachazelo multikino Palace Cinemas, avSak pro nedostate¢nou
navstévnost muselo ukondcit svlj provoz. V sou€asnosti tak zde Ize nalézt pouze kasino,
coz je ale velmi uzce zaméfena sluzba. Navic je vstup do tohoto podniku vékové
omezeny. Pokud by vSak mély byt vyzdvihnuty nejvyraznéjsi obchody ¢i sluzby v tomto
centru, jednalo by se o hypermarket Tesco, elektro Datart, obchody s médou C&A a

New Yorker.

Nejbliz§i okoli tohoto centra dalSim pfilezitostnym nakupim nepfeje a to samé
muzeme fici i moznosti zabavy &i traveni volného ¢asu. Pouze ve vzdalenosti cca 360 m

se nachazi supermarket Albert a Kulturni ddm Novodvorska.

Celkové toto centrum nepovazuji za pfili§ vyrazné &i pfitazlivé vzhledem k nepfilis
pestré nabidce zboZi a sluzeb, tak k nevhodnosti pro traveni volného €asu. Hodi se tak

spiSe pro kazdodenni nakupy. Nevhodna je také jeho lokalizace s komplikovanou
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dostupnosti MHD. Vyhodou zuUstava pouze okolni obytna zastavba jako zdroj

potencialnich zakaznik.

4.3.14 Palladium

Palladium je jediné NC v Praze, které se nachazi v jeho historickém jadru. NejlepSi
pfistup k centru osobnim automobilem je po Wilsonové ulici, ktera je vSak velice
frekventovana, a poté ulici Na Pofici. Z tohoto divodu je jeho dostupnost touto formou
prepravy velmi komplikovana. Parkovani v centru zajistuje 900 podzemnich mist k stani.
Spatnou dostupnost automobilem v$ak pIné vynahrazuje poloha centra pfimo u stanice
metra Namésti Republiky, kdy vstup do nakupni galerie se nachazi pfimo ve vestibulu
stanice. MozZnost pfepravy MHD doplnuji jesté dalSi 4 tramvajové a 1 autobusova linka,

vzdalené od centra 50 metrd s dochazkou pod jednu minutu.

Na plose 39 000 m? pronajimatelné plochy se nachazi cca 180 obchodl. Zaméfeni
tohoto centra je pomérné jednoznacné. Z vySe zminéného poctu je 47 obchodl
zaméfenych pouze na modu a to zejména na luxusni znacky, dale pak 14 prodejen
obuvi a 16 obchodi s klenoty, hodinkami &i jinymi dopliiky. Stédra je také nabidka
v oblasti stravovani (24 jednotek), kterou zastupuji predevSim klasické a luxusni
restaurace a kavarny. Rychlé obcerstveni se zde nachazi pouze ve tfech pfipadech.
Presto vSak i vtomto centru Ize nalézt sluzby a obchody denni potfeby jako je drogerie,
kadefnictvi, zamecnictvi, Cistirnu, supermarket, pobocCky bank, kvétinarstvi, ale také
knihkupectvi, parfumerie, optiku, elektro €i sportovni potfeby. Jen oblast zabavy je
ponékud podcenéna, nebot se zde nachazi za timto ucelem pouze kasino. To vSak
dostatecné vynahrazuje velky pocet ostatnich obchodl. Vyzdvihnout néktery z nich je

velice problematické, spiSe Ize kladné ohodnotit strukturu obchod a sluzeb jako celek.

Moznosti daldiho nakupovani a zabavy v okoli jsou pestré. Vzhledem k poloze
v centru mésta a blizkost historického jadra (Staroméstské namésti atd.). Za zminku
stoji nedaleky Slovansky dim s multikinem Palace Cinemas a také ulice Na Pfikopech

s mnoha obchody a restauracemi.

Velkou vyhodou tohoto centra je jeho poloha pfimo u stanice metra a také samotna
centralni poloha u historické ¢asti Prahy, ve které se pohybuje velké mnozstvi turistd,

ktefi mohou toto centrum navstivit. Nevyhovuijici je pouze dostupnost automobilem.
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4.3.15 Galerie Fénix

Galerie Fénix se nachazi ve vnéjSim mésté na kfizovatce Sokolovskeé, Kolbenovy,
VysoCanské a Freyovy ulice svelice dobrou dostupnosti méstskou hromadnou
dopravou, nebot se nachazi na dulezitém dopravnim uzlu 7 autobusovych linek a
stanice metra VysoCanska, z jejihoz vestibulu je navic pfimy vstup do NC. Tuto nabidku
MHD doplfiuje nedaleka tramvajova zastavka (cca 180 m a necelé 2 minuty chuze
s pfekonanim pfechodu pro chodce) Nadrazi Vyso€any s dalSimi dvéma linkami. Oproti
tomu dostupnost osobnim automobilem je vzhledem kjeho poloze vramci Prahy
komplikovana. Také z toho ddvodu je toto centrum zfejmé& vybaveno pomérné malym
poctem parkovacich mist, jichz je 630. Hlavni vyhodou je tedy jeho poloha u stanice

metra.

Na 10200 m? pronajimatelné plochy se v sougasnosti nachazi 78 obchodt a
sluzeb. V tomto centru vSak prevazuji obchody a sluzby denni potfeby jako kadefnictvi,
drogerie, zamecnictvi, chovatelské potfeby, oprava obuvi, posta, domaci potieby,
pobocky bank a cestovnich kancelafi atd. Také poCet obchodld zamé&fenych na modu je
nizky, pouze 9. V men8im pocCtu se v centru také nachazi obchody s elektronikou,
zlatnictvi, sportovni potfeby ¢&i parfumerie. Stravovani zajiStuje, vzhledem k rozloze
centra, pomérné vysoky pocet restauraci (5), ale Ize zde nalézt také nékolik kavaren.
Oblast zabavy a volného €asu neni pfili§ rozvinuta, pfesto se zde nachazi rozlehlé
fitcentrum. Z nabidky obchodu a sluzeb pfevazné denni potfeby vyCnivaji predevsSim
supermarket Billa, obchod s mdédou Marks & Spencer, DM drogerie, sportovni potfeby

Sportissimo a jiz zminéné fitcentrum.

Okoli centra nenabizi mnoho moznosti dal§iho nakupovani ¢i traveni volného ¢asu,
do sledované vzdalenosti nalezneme pouze par restauraci a malé zivnostniky. Vyhodou

centra mlze byt i pfidruzeny hotel, jehoz obyvatelé se stavaji potencialnimi zakazniky.

Hodnoceni tohoto centra je kladné, byt nenabizi pfilis mnoho obchodu ani sluzeb.
AvSak i pfes svou malou rozlohu neni opomenuta zabavni sloZzka a zejména jeho poloha

vuci MHD je velice vyhodna.
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4.3.16 Arkady Pankrac

Arkady Pankrac se nachazi ve vnitfnim mésté na kfizovatce ulic Na Pankraci a
Hvézdova, uprostifed obytné zastavby sidlist€ Pankrac a Nusli v tésné blizkosti ulice 5.
kvétna, coz z néj déla centrum velmi dobrou dostupnosti osobnim automobilem.
Parkovani je zajisténo ve tfech podlazich podzemnich garazi o 1 100 mistech k stani.
Dostupnost MHD je také na vyborné urovni a to zejména diky stanici metra Pankrac,
z jejihoz vestibulu je mozno vstoupit pfimo do prostor centra. Pfimo u budovy centra
také stavi dvé autobusové linky, avSak vzhledem Kk jejich malém poctu nehraji az

takovou roli.

Na pronajimatelné plose 40 000 m? se v soudasnosti nachazi 137 obchodnich
jednotek, znichz svym poctem 53 prevazuji ty zaméfené na modu, mezi kterymi
nalezneme i luxusni zbozi. V menSi mife jsou v centru zastoupeny i jiné oblasti jako je
sportovni potfeby, parfumerie, obchody s obuvi, zlatnictvi, modni dopliiky, optika,
knihkupectvi, ale nalezneme zde i sluzby a zbozi denni potfeby jako potraviny, drogerii,
kvétinarstvi, kadefnictvi, pekarna, pobocky bank atp. Oblast stravovani v centru zajistuje
15 restauraci pfevazné rychlého obcerstveni a také kavarny. Kromé nakupni a
stravovaci funkce v8ak toto centrum vice nenabizi. NejvyraznéjSimi obchody centra tedy

jsou hypermarket Interspar a elektro Datart a jiz zminény velky po¢et obchodl s médou.

Okoli centra dalSimu nakupovani nebo traveni volného &asu pfilis nepfeje,
vzhledem k jeho pfevazné obytné funkci. Vyjimkou je pouze nedaleky hobby market
Bauhaus a supermarket Billa, obé jednotky ve vzdalenosti pfiblizné 290 m. Kromé jiz
zminéné obytné zastavby vSak svou kladnou roli v oblasti pfisunu potencialnich

zakaznikl maze hrat i pfitomnost kancelafskych budov v blizkosti centra.

Celkové toto centrum hodnotim jako dobré a to zejména diky velmi dobré
dostupnosti jak osobni, tak hromadnou dopravou a jeho lokalizaci v husté obytné

zastavbé. Pouze nedostateCna nabidka v oblasti zabavy toto centrum trochu snizuje.

4.3.17 Galerie Harfa

Galerie Harfa se nachazi ve vné&jsim mésté v tésné blizkosti O, Arény na rohu ulic
Ceskomoravska a Ocelaiska. Dostupnost MHD je na velice dobré drovni a to diky

blizkosti stanice metra Ceskomoravska ve vzdalenosti pfiblizné 160 m a dochazkovym
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¢asem kolem 2 minut pohodiné chldze. U zminéné stanice metra a tedy ve stejné
vzdalenosti se nachazi téz autobusova zastavka se 3 linkami, avSak trasa dvou z nich
vede pfes Lethany a tedy v blizkosti zdejSiho NC. Nabidku hromadné dopravy doplfuji 3
tramvajove linky, stavéjici na dvou zastavkach vzdalenych od centra pfiblizné 160 m
s dochazkovym &asem kolem dvou minut a nutnosti pfekonani pfechodu pro chodce.
Dostupnost automobilem neni nejsnazsi vzhledem k okolni zastavbé a poloze v Praze,
avSak jistou dostupnost zajiStuje blizka ulice Spojovaci s napojenim na
Ceskomoravskou ulici. Parkovani zajistuje 1600 mist ve dvou patrech podzemnich

garazi.

Na 49 000 m? pronajimatelné plochy se momentalné nachézi 162 obchodnich
jednotek, k nim je v8ak nutné pfipocCitat dalSich 9 zavienych. Tak jako v jinych velkych
NC, i zde je nejpocetnéjsi skupina obchodu se zaméfenim na médu (51), mezi kterymi
Ize nalézt i luxusni znacky. V pomérné hojném poctu se v centru vyskytuji i prodejny
s obuvi a mddnimi doplhky, &i sportovni obleCeni a potfeby. Toto centrum vSak
nezaostava ani v ostatnich ,béznych® oblastech, nalezneme zde také prodejny
s domacimi potfebami, drogerie, obchody s elektrospotfebi€i, drogerie, kvétinarstvi,
kadefnictvi, potraviny, optiku atd. Také oblast stravovani je pokryta bohatou nabidkou 19
restauraci a kavaren, pfi¢emz pfevaZzuje rychlé obc¢erstveni. Zvlastnosti tohoto centra je
stfesSni terasa nabizejici ledni kluzisté, détské hfisté i kavarnu. Kromé vySe zminéného
v tomto centru nalezneme také 5D kino, fitness centrum a bowling. Lze tedy o tomto

centru prohlasit, Ze je vhodné jak pro denni, tak vétsi nakupy i traveni volného €asu.

4.4 Shrnuti poznatkti o nakupnich centrech

Poznatky o jednotlivych centrech jsou shrnuty v nasledujici tabulce €. 2, ve které
jsou jednotlivé jevy ohodnoceny v rozmezi 0 az 10, pfiéemz 10 znamena idealni stav.
Z analyzy marketingového mixu byla vynechana dvé centra a to CCM a NC Stod(ilky,
ktera je momentalné v tomto sméru tézké hodnotit. AvSak vzhledem k tomu, Zze NC
Stodulky ukondilo svuj provoz, Ize ho zafadit do skupiny neuspésnych center. Naopak
CCM v soudasnosti prochazi rozsifenim a ztoho diivodu je zafazeno do skupiny

uspésnych.

53



TAB. 2: BENCHMARKING NC V PRAZE

Dostupnost Dostupnost Sluzby a obchody v Okolni Marketing.
MHD automobilem okoli zastavba mix
ccm 6 10 8 6 -
NC Stodulky 1 7 1 6 -
Avionfat::pping 3 10 2 3 6
OC Letiiany 2 10 8 7 10
Park Hostivar 3 5 1 5 5
T | ; o ; o
Metropole Zli¢in 9 10 6 4 10
éfg:ggﬁ:fy 2 o 4 4 5
Atrium Fléra 10 3 7 9 10
NC Eden 5 5 3 6 5
Galerie Butovice 2 6 0 6 4
Centrum Chodov 10 9 6 7 10
Novodvorska 2 5 1 5 5
Plaza
Palladium 10 2 10 8 9
Galerie Fénix 10 5 4 5 5
Arkady Pankrac 10 8 5 7 9
Galerie Harfa 9 5 3 7 10

Zdroj: vlastni prace

Pro urCeni uspésnosti byly nasledné vedkeré body ztabulky €. 2 seclteny a
usporadany, viz tabulka €. 3.

Mezi uspésna (30 a vice bod(i) NC tedy miizeme zafadit CCM, OC Novy Smichov,
Centrum Chodov, Metropoli Zli¢in, OC Lethany, Atrium Flora, Palladium, Arkady
Pankrac a Galerii Harfa. Naopak mezi problémové (méné jak 20 bodu) jsou zafazeny
Park HostivaF, Galerie Butovice, Novodvorska Plaza, Park Hostivar a jiz zmifiované NC
Stodllky. Mezi pramérnymi (20 az 29 bodu) se nachazi Galerie Fénix, Europark
Stérboholy, Avion Shopping Park a NC Eden.
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TAB. 3: CELKOVE HODNOCENI NC V PRAZE

OC Novy Smichov 42
Centrum Chodov 42
Metropole Zli¢in 39

Arkady 39
Atrium Flora 39
Palladium 39

OC Letnany 37
Galerie Harfa 34
ccm " 30-40

Galerie Fénix 29
Europark Stérboholy 24
Avion Shopping Park 24
NC Eden 24

Park Hostivar 19
Galerie Butovice 17
Novodvorska Plaza 17
NC Stodulky 21519

Pozn. 1): Hodnoty u CCM jsou spiSe orientacni a ukazuiji, jakého poctu mohlo toto centrum dosahnout.

Pozn. 2): Stejny pfipad je i v NC Stodllky, avSak zde je limit 20 bodl jako hraniéni bod mezi
primérnymi a problémovymi centry.

Zdroj: vlastni prace

S rozdélenim center do vySe uvedenych skupin nyni Ize pozorovat urcité vzorce,
charakteristické pro tyto skupiny a urcit tak jiz hledané lokaliza¢ni faktory a dalSi dilezité

vlastnosti pro teoretické NC v Praze.

Pokud srovname veSkera centra z hlediska jak osobni tak hromadné pFepravy,
zaznamename zde jisté pravidelnosti. Zhodnotime-li dostupnost osobnim automobilem,
nachazime veliké rozdily jak mezi vSemi centry, tak i uvniti skupin jako takovych. Napf.
NC Stodulky ji ma nadprdmérnou, ale naopak u Palladia je na velice nizké urovni. Jiz
z tohoto dlvodu nelze oznadit tuto dostupnost za pfilis§ vyznamny (ve vétSiné pfipadd,
viz nize) Cinitel. Z tohoto dlvodu jiz dale také nebude uvazovana moznost parkovani

jako dulezity faktor.

Pokud bychom tedy povaZovali napojeni na méstskou hromadnou dopravu jako
hlavni lokaliza¢ni faktor, Ize konstatovat, Ze jednotlivé skupiny jsou v tomto ohledu jiz
podstatné jednotné&jsi. U problematickych NC se setkavame ve vSech pfipadech s velmi

slabym napojenim na hromadnou dopravu a z tohoto diivodu by se dal o¢ekavat opacny
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stav u téch Uspé&snych. Proto mlze byt matouci pfipad Uspé&snych center CCM,
Metropole Zli¢in a OC Letnany, kdy velmi dobrou dostupnost MHD ma pouze Metropole
Zli¢in. Zbyla dvé ji maji primérnou az velmi Spatnou, pfesto se centra nachazeji ve
stejné skupiné. Je nutné si v8ak uvédomit, Ze se vSechna nachazeji v pfiméstské zoné,
ktera je vice ovlivnéna dojizdkou mimoprazskych obyvatel a obecné je zde doprava
automobilem snaz8i a Ize tedy konstatovat, Ze hromadna doprava v této z6né nema
takovy vliv. Pokud tedy skupinu uspésnych center oprostime, v reakci na vySe zminéné
skuteCnosti, o ta, ktera se nachazeji v pfiméstské z6né, zbyla centra této skupiny maji
bez vyjimky vybornou dostupnost MHD.

OBR. 5: POLOHA CENTER VUCI TRASE METRA — CENTRALNi A VYCHODNiI
SEKTOR

SN Palladium, :

S pvium FloTa
o 23

.. t. “Elgra

Pozn: Uspé$na centra jsou oznadena &ervené, primérna zelené a problematicka modre

Zdroj: mapy.cz, upraveno
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OBR. 6: POLOHA CENTER VUCI TRASE METRA — ZAPADNi SEKTOR

Pozn: Uspé&$na centra jsou oznadena &ervené, primérna zelené a problematicka modre

Zdroj: mapy.cz, upraveno

OBR. 7: POLOHA CENTER VUCI TRASE METRA - JIZNi SEKTOR

"At"_um Fléra
® —

dvorska Plaza

Pozn: Uspé&sna centra jsou oznadena &ervené, priimérna zelené a problematicka modre

Zdroj: mapy.cz, upraveno
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Z vySe zobrazenych obrazka 5, 6 a 7 lze vyCist, Ze vétSina center lokalizovanych
v blizkosti stanice metra patfi do skupiny uspéSnych NC. Kromé toho jsou z této stanice
také snadno dostupné (viz kapitola 4.2). Ztohoto ddvodu je blizkost a dostupnost
stanice metra povazovana za hlavni lokaliza¢ni faktor. Pro pfesné definovani tohoto

faktoru se bude vychazet pravé z polohy z téchto center.

Dévod zafazeni Galerie Fénix, Avion Shopping Parku a Europarku Stérboholy do
skupiny prumérnych NC je zpUsobeno spiSe jinymi faktory, nez jejich lokalizaci, i kdyz i
ta je v jistych smérech problematicka, protoze se napf. nachazeji blizkosti jinych center.
A pravé do tohoto stavu zacinaji promlouvat i dalsi faktory jako je rozloha centra, i

marketingovy mix. Této problematice budou vénovany nasledujici radky.

GRAF 1: PRONAJIMATELNA PLOCHA NC V PRAZE
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Pozn. 1): Usp&8na centra jsou oznadena Gervend, priimérna zelené a problematicka modfe

Pozn. 2): Zobrazena hodnota u CCM je predpokladana rozloha po pravé probihajicim rozsifeni

Zdroj: vlastni prace

VySe uvedeny graf 1 nam ukazuje pomérné silnou zavislost uspésnosti NC na
rozloze jejich pronajimatelné plochy. Pfesto zde nachazime par vyjimek jako je Avion
Shopping Park a Atrium Flora, které nam fikaji, ze zde hraje roli i jiny faktor, nez pouze

jiz zminéna rozloha.
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GRAF 2: POCET OTEVRENYCH JEDNOTEK V JEDNOTLIVYCH PRAZSKYCH NC
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Pozn. 1): Usp&&na centra jsou oznadena &ervend, primérna zelené a problematicka modie

Pozn. 2): Zobrazend hodnota u CCM je predpokladany podet jednotek po skonéeni soudasné
prestavby

Zdroj: vlastni prace

Z vySe uvedeného grafu 2 lIze snadno odvodit, Zze zdalezi nejen na rozloze
pronajimatelné plochy jako takové, ale také na jejim vyuZiti, resp. kolik se v centru
nachazi otevienych obchodnich jednotek. Pokud je dosaZen urcity poc€et jednotek, pak i
centrum, které je prodejni plochou menSi nez jina muze byt uspéSné. To vSe
samoziejmé za pfedpokladu vhodného marketingového mixu. Béhem navstévy
jednotlivych center byla u vSech NC zaznamenana pfitomnost supermarketu Cci
hypermarketu a dalSich ,convenience” obchodu. AvSak zvlasté u uspésSnych center byl
zpozorovan pomeérné vysoky pocCet obchodd s modou a celkové vysoky podil tzv.
,comparison“ obchodu, viz graf 3 a tabulka 4. Ztéto analyzy byla vynechana NC
Stodllky a CCM vzhledem k nemoznosti provedeni této operace.
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GRAF 3: PODIL ,,COMPARISON“ OBCHODU VE VYBRANYCH PRAZSKYCH NC
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Pozn: Uspé&sna centra jsou oznadena &ervend, primérna zelené a problematicka modre

Zdroj: vlastni prace

TAB. 4: PODIL OBCHODU S MODOU NA CELKOVEM POCTU OBCHODU

Park Hostivar 8,2
Galerie Butovice 8,9
Avion Shopping Park 9,1
Galerie Fénix 11,5

NC Eden 18,3
Novodvorska Plaza 18,3
Europark Stérboholy 21,1
OC Novy Smichov 25,0
Palladium 26,1
Galerie Harfa 29,7
Atrium Fléra 29,7

OC Letnany 30,4
Centrum Chodov 31,0
Metropole Zli¢in 35,7
Arkady Pankrac 38,7

Pozn: Uspé&sna centra jsou oznadena &ervend, primérna zelené a problematicka modre

Zdroj: vlastni prace



Vzhledem k vySe zminénému je zde patrna kladna role vy$si rozlohy pronajimatelné
plochy, ur€itého poctu obchodnich jednotek, zvySeného podilu ,comparison® obchodd na
jejich celkovém poctu a stejné tak i urcitého podilu obchodud s médou. Kromé toho byly
v uspésSnych NC také Castéji pozorovany sluzby spojené s moznosti traveni volného
¢asu a zabavy. Z tohoto dlvodu jsou v této praci vSechny tyto vlastnosti povaZzovany za
dllezité pro teoretické NC v prazském prostredi. Pfesné definovani téchto &initeldl bude

odvozeno z vlastnosti uspésnych center.

Otazka kladného vlivu dal$iho nakupovani v okoli neni plné jednoznacna a rGzni se
od pfipadu. Setkavame se jak s kladnym vlivem blizkych obchodl a sluzeb napf. u
CCM, Palladia, OC Novy Smichov &i OC Letiiany, tak i s opacnym efektem v pfipadé
Avion Shopping Parku, NC Eden a Galerie Fénix. Rozdilné vztahy jsou zpUsobeny
predevSim skladbou téchto obchodl a sluzeb. V prvnim pfipadé tyto ,nadstavbové*
jednotky nedokazou centru samotné konkurovat, ale do jisté miry dopliuji Ci rozSifuji
jeho sortiment a jsou si tak navzajem prospédné. Naopak vdruhém pfipadé se
setkavame se silnym konkurenci vaci nedalekym NC (Avion X Metropole, Eden X Fléra,
Fénix X Harfa), které maji silnéjSi postaveni at uz z divodu lepSi lokalizace &i nabidky
obchodu a sluzeb. Lze tedy Fici, Ze jisty kladny vliv zde je mozné zaznamenat, pokud se
bude jednat o obchody s doplfiujici a rozsifujici nabidkou, ktera v8ak nedokaze prevysit
samotné centrum.

PFi analyze NC center byl také zaznamenan kladny vliv okolni zastavby, zejména
pokud se jednalo o hustou obytnou zastavbu Ci se v blizkosti nachazely vyuzivané
administrativni budovy, vSe jako zdroj potencialnich zakazniku.
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5 STANOVENI FAKTORU USPESNOSTI NC V PRAZE

Nyni, kdyzZ jsou veSkeré ziskané informace o prazskych NC zanalyzovany, Ize je
shrnout a definovat tak hledané lokaliza¢ni faktory a dalSi vyznamné vlastnosti kladné

ovlivauijici jejich chod.

Jak bylo fe€eno vySe, dostupnost automobilem neni v pfipadé NC podstatna (az na
ta lezici v pfiméstské zoné, u kterych naopak neni natolik podstatna dostupnost MHD) a
z tohoto dlvodu ji spolec¢né s poctem parkovacich mist neuvadim jako lokaliza¢ni faktor.
Naopak se potvrdila dostupnost MHD, a to zejména metrem, jako rozhodujici lokaliza¢ni
faktor. Valna ¢ast uspé&Snych center je pfistupna pfimo z vestibulu stanice metra nebo se
nachazi maximalné do vzdalenosti 200 metri s dochazkovym ¢asem do 3 minut a to
maximalné s jednim pfechodem pro chodce na této trase. Do stejné vzdalenosti se také
nachazi napojeni na dalSi prostfedky MHD. Také se potvrdil pozitivni vliv obytné a
administrativni zastavby v okoli, jako zdroj potencialnich zakaznikl. Stejné Ize potvrdit i

kladny vliv blizkych obchodu a sluzeb s doplfiujici a rozSifujici nabidkou.

Z hlediska centra samotného byl potvrzen kladny vliv jeho rozlohy a urcitého poctu
jednotek, které se vném nachazeji. Tyto hodnoty jsou odvozeny od praméru
uspésnych NC. Zhlediska marketingového mixu, vSechna centra obsahovala
supermarket €i hypermarket a fadu obchodl a sluzeb denni potfeby, coz Ize povazovat
za jakysi povinny standard, ktery vSak sam o sobé& nedéla centrum uspésSnym. Byl vSak
zaznamenan kladny vliv vysSiho podilu ,comparison“ obchodl a také vysSiho podilu
obchodl s médou na uspésnost centra. Tyto hodnoty jsou odvozeny a zaokrouhleny od

vyskyt zabavni slozky.
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Lokaliza¢ni faktory idealniho/teoretického NC v prazském prostredi tedy jsou:

e Pristupnost z vestibulu stanice metra, pfip. do vzdalenosti 200

metrd s maximalné jednim prechodem pro chodce

e Napojeni na dalSi prostredky MHD do vzdalenosti 200 metru

s maximalné jednim prechodem pro chodce
¢ Okolni husta obytna a administrativni zastavba

e Obchody a sluzby s dopliujici nabidkou v okruhu 300 metrt

Z fyzického a marketingového hlediska by NC mélo mit:

¢ Pronajimatelnou plochu alespoii 50 000 m?
e Pocet obchodnich jednotek alespori 160

e Podil ,comparison“ obchod alespon 65 %
¢ Podil obchodli s médou alespon 25 %

e Nabizet sluzby pro traveni volného €asu a zabavu (multikino,

fitness, bowling atd.)
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6 ZAVER

Cilem této prace bylo za pomoci diskuse s literaturou a naslednou analyzou
prostiedi prazskych NC ziskat a identifikovat universalni lokalizacni faktory pro
idealni/teoretické NC v tomto prostiedi a pfipadné dalSi Cinitele kladné ovliviujici jeho
chod.

Vysledkem tohoto procesu jsou dva seznamy uvedené na konci pfedeslé kapitoly,
které v mnohém potvrzuji zavéry nejen odborné literatury a praci zaméfenych pravé na
oblast maloobchodu, jeho lokalizace, ale také v oblasti chovani spotfebitell. Potvrzena
byla pfedev8im snaha zakaznikld o minimalizaci ¢asu a namahy vynaloZzené na
nakupovani, jejimz odrazem je pravé dlraz na dostupnost stanice metra jako hlavniho
lokalizaéniho faktoru v prazském prostfedi. Naopak minimalni role pro uspésnost centra
byla zpozorovana u dostupnosti osobnim automobilem. Vyjimku tvofi pouze centra
lokalizovana v pfiméstské zoné. Pritomnost dalSich obchodl a sluzeb ve sledovaném
okruhu naopak pfinesla v mnoha sledovanych pfipadech rozdilné vysledky, pfesto viak
byl zaznamenan kladny vliv obchodud a sluzeb s doplfiujicim marketingovym mixem.
Kromé této role v8ak okolni zastavba pini i dal$i funkci a to jako zdroj potencialnich
zakaznikl, pfiemz nejvyrazngji byla pozorovana v oblastech s hustou obytnou a

administrativni zastavbou.

Jak jiz bylo v pribéhu teoretické Casti prace naznaceno a v praktické cCasti na
pfipadech nékolika center potvrzeno, vhodna lokalizace hraje sice roli primarni, aviak
sama o sobé neni zarukou, Ze dané NC bude prosperovat. V této praci bylo zjisténo, ze
zakaznici davaji pfednost centrim s minimalni pronajimatelnou plochou 50 000 m2, na
niz se nachazi alespofi 160 prodejnich jednotek. Také byl potvrzen vliv marketingového
mixu, v némz by meély pfevazovat s cca 65 % tzv. ,comparison slozka. Na celkovém
pocCtu obchodU, ktery se v centru nachazi, by se mély obchody s modou také podilet
minimalné z25 %. U mnoha uspéSnych center byla také zaznamenana pfitomnost

sluzeb a vy$Si vyskyt zabavni slozky nabizejici dalSi zpasoby traveni volného ¢asu.
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Je nutné podotknout, Ze kromé vySe zminénych IokalizaCnich faktord a
marketingového mixu existuje celéa fada dalSich vlastnosti a Cinitell, ktera muze
ovlivhovat rozhodovani chovani spotfebitelt pfi vybéru navstévy nékterého z center.
Zejména v metropolitnim prostfedi, jako je Praha, se jedna o vysoce komplexni proces,
ktery neni jednoduché pojmout a knémuz lze pfistupovat, jak jiz bylo naznaceno
v teoretické €asti, z rGznych smérd a za pouziti mnoha dalSich slozitych technik a metod,
diky nimz lze dosahnout i mnohem konkrétnéjSich a komplexnéjSich vysledku. V této
praci jsou sice vyuzity ty jednodudsi metody, avSak i tak vysledky zde zvefejnéné Ize
pouzit jako orientaCni zaklad pfi analyze ¢i kritice jednotlivych prazskych center.
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