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Motto


Velké řetězce pokračují v likvidaci malých prodejen. Podle průzkumu agentury Incoma Praha prvních deset největších obchodních skupin, působících na území České republiky, se na celkovém prodeji potravin podílí již zhruba 50%. Obrat velkoprodejen neustále roste, i když ve srovnání s předchozím obdobím dochází k pomalejšímu přerozdělování trhu. Výsledky spotřebitelského chování české populace však ukazují na další posilování pozice velkoprodejen, a to na úkor malých prodejců. To platí jak pro potravinářské zboží, tak i prodej dlouhodobé spotřeby.

Zdroj: Hospodářské noviny, 3. 5. 2002 (upraveno)

Organizační a prostorová transformace – základní rysy

Dosavadní proces organizační a prostorové transformace maloobchodu v ČR lze ohledem na jeho charakter rozdělit na dvě etapy. V první, která se také označuje jako atomizace maloobchodní sítě (1.polovina 90.let), docházelo souběžně jak k dynamickému rozvoji nových obchodních jednotek, tak k rekonstrukci prodejen již stávající maloobchodní sítě (větší samoobsluhy, obchodní domy). Kromě tuzemských společností se na tomto procesu podílely již některé zahraniční firmy (Julius Meinl, Ahold, Delvita). Ve skutečnosti ale rozsáhlou investiční participaci zahraničních firem na rozvoji tuzemské moderní velkoplošné obchodní sítě lze pozorovat až od 2. poloviny 90.let (např. Tesco, Globus, Carrefour, Hypernova). Od tohoto okamžiku se obchodní prostředí ČR stále více internacionalizuje a roste stupeň koncentrace vyjádřený jako podíl maloobchodního obratu skupiny největších obchodních společností na celkovém realizovaném obratu v rámci odvětví (viz motto). V žebříčku TOP 10 obchodních společností se dnes vyskytují pouze zahraniční subjekty, jejichž obrat rok od roku roste (viz příloha 1).


I nadále je do budoucna prognózováno prohlubování rozdílů ve výkonnosti mezi tuzemskými a zahraničními řetězci. Stále větší díl maloobchodního obratu budou v zemi realizovat zahraniční řetězce. Zásadním obratem v tomto vývoji tuzemské maloobchodní sítě a posílením dosavadního trendu byl rok 2001. Měřeno hrubými ukazateli výkonnosti odvětví, zahraniční řetězce již převládají nad tuzemskými (viz tab.1).

Tab.1: Vývoj maloobchodu ČR v segmentu zahraničních a tuzemských řetězců 


2000
2001
2000
2001
Změna 2001/2000




podíl na celku (v %)


počet řetězců






zahraniční
102
136
27,1
33,2


tuzemské
274
253
72,9
66,8


maloobchodní obrat řetězců (v mld. Kč)






zahraniční 
224,5
274,4
43,0
47,1


tuzemské 
298,0
308,1
57,0
52,9


Pramen: Hospodářské noviny, 7. 5. 2002

Ve vývoji moderních velkoplošných maloobchodních formátů na území ČR nepozorujeme výraznější regionální rozdíly, neboť jejich lokalizace probíhá v souladu s platnou hierarchizací sociálně geografických procesů v kombinaci s ukazateli ekonomické váhy středisek (zejména kupní síla obyvatelstva). Pouze v některých případech byl rozvoj moderní maloobchodní sítě regionálně podmíněnou difúzí. V první vývojové etapě transformačního procesu to byl rozvoj sítě supermarketů Mana a diskontní linie Sesam nizozemského koncernu Ahold, a to ve směru Východ  Západ, tzn. nejdříve byly obsazovány moravské lokality s centrem expanze v Brně, teprve později probíhalo  obsazování lokalit na území českých krajů. V druhé etapě internacionalizace počínaje rokem 1997 se ve směru Západ  Východ otevřel prostor pro dynamický rozvoj diskontní sítě firem Rewe (Penny Market) a Tengelmann (Plus Diskont). Rok následující je pro svůj charakter nazýván rokem hypermarketů.

Strukturace maloobchodní sítě

Moderní maloobchodní síť se začíná strukturovat podle jasně rozlišitelných typů prodejních jednotek definovaných zejména velikostí jejich prodejní plochy. Platí, že proces územní lokalizace moderních forem tuzemské maloobchodní sítě koreluje s hierarchií sídelní struktury území. Nástup jednotlivých typů velkoprodejen závisí na populační velikosti střediska a jim obsluhovaného zázemí. Vše funguje na skladebném principu, tj. jednotlivé typizační jednotky podle velikosti prodejní plochy se stávají automaticky součástí hierarchicky vyššího stupně sídelní struktury. Například populačním prahem pro lokalizaci diskontních jednotek je v našich podmínkách přítomnost alespoň 10 tis. obyvatel ve spádovém obvodu prodejny, v případě velkého supermarketu či malého hypermarketu je tato hranice posunuta až k 30 tis. obyvatel (viz tab.2).

Tab. 2: Typizace prodejních konceptů v závislosti na populační velikosti obsluhovaného území

Středisko

+ zázemí
Typ maloobchodní 

prodejny

   8-10 tis. obyv.
DIS

 10-30 tis. obyv.
DIS, MSM, (VSM), (MHP)

 30-50 tis. obyv.
DIS, MSM, VSM, MHP

 50-100 tis.obyv.
DIS, MSM, VSM, MHP, (HBM), (VHP)

    100 tis.obyv. 
DIS, MSM, VSM, MHP, VHP, HBM, RNC

Vysvětlivky: DIS - diskontní prodejna         MSM - malý supermarket         VSM - velký supermarket 

                    MHP - malý hypermarket         VHP - velký hypermarket         HBM - hobbymarket

                   RNC - regionální nákupní centrum


Z řady malých hypermarketů jsou nejčastěji zastoupeny jednotky dříve označované jako Prima (dnes Hypernova) a prodejny Kaufland. Zatímco ale Kaufland provozuje jak malé, tak i velké hypermarkety, ne všechny jednotky Prima (Hypernova) splňují velikostní parametry malého hypermarketu (prodejní plocha větší než 2500 m2). To ale nic nemění na situaci, že prodej zboží na prodejní ploše kolem 2000 m2 u některých z nich odpovídá kritériím pro jejich zařazení do skupiny hypermarkety (většina prodejní plochy je určena prodeji nepotravinářského zboží, zatímco supermarkety jsou sortimentně vyprofilovány jako potravinářské velkoprodejny). Možná právě proto jsme se u této prodejní linie až do minulého roku setkávali s netradičním označením “megamarket”. Ve skutečnosti se lze ale domnívat, že provozovatel (nizozemský koncern Ahold) se spíše snažil odlišit tyto prodejny od konkurence, podobně jako to činí jiný řetězec Inter-Spar, jehož prodejní jednotky unifikované řady velikosti kolem 4000 m2 splňují  veškerá hypermarketová kritéria.


Ve spádovém území střediska velikosti přibližně 50 tis. obyvatel se lze již setkat s některými specializovanými nepotravinářskými velkoprodejnami. Ty se také běžně označují jako hobbymarkety (velkoprodejny sortimentně orientované na dům a zahradu - BauMax, Bauhaus, OBI, Hornbach). Jejich prodejní plocha kolísá v rozmezí 4000 až 10 000 m2, přičemž větší hobbymarkety jsou typické až pro velká města obsluhující více než 100 tis. obyvatel ve svém spádovém obvodu (nejčastěji krajská, popř. velká okresní). Obdobně avšak zatím pouze selektivně pro Prahu, Brno a Ostravu byl dosud budován koncept specializovaných velkoprodejen nábytku - IKEA, SCONTO a Europa Möbel.


Samostatným segmentem je v českých poměrech síť devíti velkoplošných tzv. cash & carry marketů Makro. Tento řetězec i přesto, že je vyprofilován jako samoobslužný velkoobchod, nabízí mnohé služby také konečným spotřebitelům, čímž se řadí mezi ostatní maloobchodní firmy. Z hlediska sídelní struktury se prosazuje výhradně v periférních lokalitách našich největších měst. 

Hypermarkety a nákupní centra



Zatímco na konci roku 1999 bylo v České republice zhruba 50 velkoplošných jednotek, které bylo možno z hlediska platné velikostní i sortimentní klasifikace zařadit mezi hypermarkety, tedy přibližně pět jednotek na 1 milion obyvatel, v roce 2000 tento ukazatel dosáhl osmi hypermarketů. V roce 2001 to již bylo téměř 13 hypermarketů v přepočtu na 1 milion obyvatel. Ve srovnání se některými zeměmi západní Evropy se tak Česká republika velmi rychle zařadila mezi lídry v oboru. Například ve Francii, Velké Británii či Německu dosahuje stupeň penetrace hypermarketů v území úrovně 16 - 18 jednotek na 1 milion obyvatel! Jiné srovnání poskytuje slovenský trh, kde s několikaletým zpožděním za vývojem v České republice byl první hypermarket v zemi otevřen až v polovině roku 1999, dnes jich je Slovensko již více než třicet!

Tab. 3: Vývoj sítě hypermarketů v ČR (stav ke konci roku)


1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001

Hypermarkety
3
5
18
46
75
108
129

 - v tom:








  Carrefour
-
-
-
1
3
6
7

  Hypernova 
-
-
-
2
3
5
7

  Globus
-
1
2
5
7
9
9

  Interspar
-
-
2
4
4
7
11

  Hypernova (Prima)
2
3
8
14
19
27
31

  Kaufland
-
-
-
12
23
34
41

Od roku 1997 je České republice zaváděn koncept výstavby regionálních nákupních center. Zatím však pro velikostní kategorii sídel, jejichž spádová území včetně jádra dosahují ve většině případů alespoň 100 tis. obyvatel. Základem každého takového centra, jehož umístění ve městech má téměř vždy periférní polohu, je velký hypermarket (nad 5000 m2) plus hobbymarket, popř. jiná nepotravinářská velkoprodejna (např. nábytek IKEA)
. Mezi největší provozovatelé velkých hypermarketů, jejichž prodejní plochy se zpravidla pohybují mezi 7000 až 12 000 m2, patří Carrefour, Tesco, Hypernova nebo Globus. Velmi často se obchodní struktura nákupních center rozšiřuje o desítky specializovaných prodejen elektro, obuvi, oděvů apod. Celkové prodejní plochy v některých lokalitách dosahují až 50 000 m2. K těm největším v České republice (desítky tisíc m2), kde se mísí i mnohé neobchodní funkce zaměřené zejména na gastronomii a zábavu (multikina), patří Centrum Černý Most v Praze, Shopping Parky Praze, Brně a Ostravě, nákupní centrum Olympia v Brně-Modřicích, Borská Pole v Plzni, Centro Zlín, Futurum Ostrava ad. Budují se však i menší nákupní centra v populačně menších městech (Mladá Boleslav, Teplice).

Příloha 1: TOP 10 obchodních společností v ČR v roce 2001 

S p o l e č n o s t                Obrat 2001 (00)
Růst obratu 
O b c h o d n í   j e d n o t k y

    (mezinárodní skupina)
(mld. Kč)
             (index 01/00)
typ (název) 
      počet 01 (00)

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

1. Makro ČR

32,0 (27,5)
1,16 

CC (Makro) 

  9 (9)



(Metro)

2. Ahold Czech Rep.      
29,6 (23,5)
1,26

VHP (Hypernova) 
  7 (5)



(Royal Ahold)





MHP (Hypernova)
27 (19)





            SM (Albert) 
          163(154)

3. Kaufland ČR

21,0 (19,8)
1,11

HP (Kaufland) 

41 (34)



(Lidl & Schwarz)

4. "Rewe"

20,4 (19,6)
1,04

SM (Billa) 

68 (65)

(Rewe)






DIS (Penny Market) 
111(94)






NPP (Teppich Frick)        7 (7)

5. Tesco Stores ČR
19,0(15,8)

1,20

VHP (Tesco) 

  9 (6)



(Tesco)


  OD (Tesco) 

  6 (6)

5. "Tengelmann"
15,0 (13,4)

1,12

DIS (Plus)

94 (84)


(Tengelmann)


            HM (OBI)

16 (14)

7. Globus ČR 
14,6 (12,1)
1,21

VHP (Globus) 

  9 (9)


(Globus)





HM (Baumarkt)              6 (6)

8. Delvita

11,9 (11,7)
1,02 

SM (Delvita) 

74 (73)



(Delhaize Le Lion)




SO (Sama) 

24 (25)






DIS (Lev-ně) 

  1 (1)

9. Carrefour ČR                        8,7 (6,0 )
       1,45                VHP (Carrefour)  
  7 (6)

          (Carrefour)

10. Jul. Meinl

  7,3 (7,3)           1,00

SM (J. Meinl)

94 (83) 


(Julius Meinl)



VSM (XL)

  5

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Pramen: Moderní obchod, 2/2002

Vysvětlivky: 

HP hypermarkety

VHP velké hypermarkety

SM supermarkety

VSM velké supermarkety

SO samoobsluhy

DIS diskonty

CC cash & carry

OD obchodní domy

HM hobbymarkety

NPP nepotravinářské prodejny

�	 Výjimkou nejsou ani velká nákupní centra ve vnitroměstských sektorech. Příkladem je centrum Nový Smíchov v Praze, jemuž na místě původních průmyslových areálů ČKD Tatra dominuje hypermarket Carrefour.





