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Maloobchodhni sit a spotiebitelské preference

Mgr. Petr TONEV, Ph.D.



Charakteristika vnéjSiho prostredi a souvislosti, v nichz probihal a probiha vyvoj
maloobchodu a jeho transformace — urbanni vyvoj, suburbanizace, promény

vnitrni struktury mésta...
Klasifikace maloobchodnich jednotek.
Typy maloobchodnich lokalit.

Planovani maloobchodu a regulace.



Klasifikace maloobchodnich jednotek

Klasifikace MO jednotek je zdsadni ve smyslu pochopeni a analyzovéni vztaht v oblasti MO. Lze ji
provést na zakladé rliznych pravidel, napr. dle:

nabizeného zbozi a sluzeb,

ucelu nakupni cesty,

velikosti prodejny,

vlastnickych pomér( atd.

NiZe uvedena klasifikace (Cimler, Zadrazilovd 2007) odliSuje rizné typy MO jednotek na zakladé:
= strukturdlnich (forma prodeje, velikost a stavebni resSeni jednotky ¢i sortimentni profil) a
= instrumentalnich hledisek (soubor nabizeného zbozi a sluzeb, jejich kvalita a cenova politika)



Klasifikace maloobchodnich jednotek

Typy jednotek

= Specializované prodejny

» Uzce specializované prodejny

® Specializované (odborné) velkoprodejny
® Obchodni domy (univerzalni)

= Specializované obchodni domy

Smisené prodejny

Superety (samoobsluzné prodejny potravin)
Supermarkety

Diskontni prodejny potravin

Hypermarkety



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Specializované prodejny

= Sortiment specializovanych prodejen je v urcitych sortimentnich skupinach ¢i nékolika
podskupinach (vétSinou u nepotravinarského zbozi) velmi Uzce omezen.

= Ceny byvaji vyssi predevsim proto, ze musi kryt naklady na prodej zbozi s nizsi frekvenci
poptavky.

= Naklady prodeje byvaji zvySovany i rozsahem poskytovanych sluzeb. Prodej ve
specializovanych prodejnach klade vysoké naroky na odbornost personalu.

= Typicky prostor pro uplatnéni téchto jednotek vytvari zejména meéstska centra, nakupni
centra i vybavenost méstskych obvodu.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Uzce specializované prodejny

= Sortiment Uzce specializovanych prodejen je vymezen jesté Uzeji a je také hlubsim
vysekem sortimentniho spektra. Je rovnéz spojen s Sirokou Skalou potrebnych sluzeb.

= \/ysoké ceny jsou spojeny jak se sluzbami a umisténim, tak s naroky na udrzovani relativné
vysokych zasob.

™ Prodej v Uzce specializovanych prodejnach klade vysoké naroky na odbornost personalu i
reSeni interiéru.

® Typickym mistem pUlsobeni Uzce specializovanych jednotek je méstské centrum a nakupni
centra. Sortimentné byvaji orientovany prevazné na nepotravinarské zbozi.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Specializované (odborné) velkoprodejny

Samoobsluzné prodejny zameérené na omezeny rozsah sortimentu nepotravinarského zbozi pfi
poskytnuti velkého vybéru zboZi v tomto zaméreni (oboru).

Obvykla velikost je 2-6 tis. m? prodejni plochy. S ohledem na velikost prodejny a na Uzké sortimentni
vymezeni se u nich stavaji zbozim s rychlou obratkou i ty druhy, které v hypermarketu pfilis velkou
obratku, resp. prodejnost, nevykazuiji.

| pFi relativnim omezeni sluzeb, proti klasickym specializovanym a uUzce specializovanym prodejnam s
obsluhou, je odborné poradenstvi a moznost rozvozu zbozi nedilnou soucasti prodeje.




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Specializované (odborné) velkoprodejny

® Jednim z prvnich predstavitell odbornych velkoprodejen byl koncept DIY - Do-It-Yourself (Home
Depot, Hornbach, OBl apod.), nasledovaly velkoprodejny elektro (Electro World, Datart apod.),
velkoprodejny nabytku, koberc(, kancelarského sortimentu, hracek ¢i drogerie.

= (Odborné velkoprodejny nabizeji velky vybér zbozi pfi relativné nizsich cenach.

= \/ Evropé tyto velkoprodejny zaznamenaly nejvétsi tempo rozvoje v 90. letech minulého stoleti. Jsou
nejvétSimi konkurenty pro malé a stredni podnikani v nepotravinarském obchodé.
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Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Obchodni domy (univerzalni)

® (Obchodni domy predstavuji klasické obchodni jednotky. které poprvé
soustredily nakup ,,pod jednu strechu,, - nabizely Siroky i hluboky
sortiment.

® P{vodné byly zaméreny na nepotravindrsky sortiment, dnes jsou
obvyklou soucasti kazdého plnosortimentniho obchodniho domu i
supermarket a obcCerstveni.

® QObvykla velikost téchto prodejnich jednotek je 6-10 tis. m?,
ve velkych méstech jsou rozlohy ploch nékolik desitek tis. m?,
za nejvétsi obchodni dim se dlouhou dobu povazoval Macy's v New
Yorku s plochou témér 100 tis. m?

® \/ soucasnosti je zifejmé nejvétsi obchodni dim v Pusanu (J. Korea)
Shinsegae Centum City - 294 tis. m? prodejni plochy.




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Obchodni domy (univerzalni)

= OD jsou situovany do nékolika podlazi. Plvodni pultovy prodej se dnes
misi s uzavienou nebo otevienou samoobsluhou a volnym vybérem

zbozii.

®» Pocet druhl zbozi ve velkych plnosortimentnich OD se pohybuje i kolem
200 tis. polozek.

® Soustredovaly vzdy nejvétsi pocet sluzeb pro zakazniky a cenovée
predstavuji vyssi stredni uroven. Jejich doménou jsou centra mést a

starsi regionalni nakupni centra.

® 73 nejprogresivnéjsi maloobchodni jednotku byly povazovany v letech
1860- 1960, ovsem v postkomunistickych zemich vznikaly i pozdéji.

® S rozvojem regionalnich nakupnich center jsou vytlacovany velkymi

samoobsluznymi jednotkami.




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Specializované obchodni domy
® Specializované obchodni domy doprovazely vyvoj plnosortimentnich OD

® Jsou charakterizovany minimalni velikosti 1- 2 tis. m? prodejni plochy, zamérenim hlubsiho vybéru zejména na

sortiment odivani, prevazuji zde obsluzné formy prodeje a vyssi ceny pfri vyssi odbornosti personalu.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

SmisSené prodejny
® SmiSené prodejny jsou umistovany predevsim na venkové a v okrajovych ¢astech mésta.

® Jejich sortiment zahrnuje jak potraviny, tak nepotravinarské zbozi. Je Siroky, ale mélky, jde o zbozi bézné
potreby.

= Mala frekvence poptavky dana charakterem osidleni a soucasné plnénim pozadavku na blizkost mista
prodeje se odrazeji v dosti vysokych nakladech i cenach.




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Supereta

® Potravindrskd samoobsluha - supereta (Neighborhood Market, Small Supermarket, SB-Markt) je oznaceni pro
samoobsluhu potravin Sirokého sortimentu s prodejni plochou asi 200-400 m?, nabizejici vétsinou i zakladni

druhy nepotravinarského zbozi denni potreby.
® Termin pochdazi z FRA Superette = zmensenad verze supermarketu (Supermarché)

® P(sobi jako samostatnd prodejna nebo jako oddéleni vétsSich maloobchodnich jednotek, nej¢astéji malych

obchodnich domu.




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Supereta

® PQvodni prostor se jednotkam typu supereta oteviral predevsim v fidsi zastavbé, dnes se uplatiuji jako
prodejny typu convenience na nadrazich, letistich, podchodech, odpocivadlech dalnic, jako soucast velkych

Cerpacich stanic apod.

® Diky své velikosti nemUzZe supereta ve srovnani se supermarketem vyuzit plné vyhod provozni koncentrace s

dopadem do Urovné provoznich nakladd.

® Jejim hlavnim znakem je a vyhodou je blizkost spotrebiteli (proto oznacéeni ,,Neighborhood Store").




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Supermarket

= \/elkoploSna plnosortimentni samoobsluzna prodejna potravin, ktera nabizi vedle
potravinarského sortimentu i dalsi rychloobratkové zbozZi (zejména sortiment drogerie,
kosmetiky, papirnictvi), popf. vomezené mire v zavislosti na velikosti prodejni plochy nékteré
dalsi druhy nepotravinarského zbozi jako napfr. kuchynské potreby, drobné elektrospotrebice
apod.).

® Prodejni plocha supermarketl ¢ini 400 - 2500 m? (Némecko - 1500 m?). Supermarkety se nékdy
¢leni na malé a velké pfi hranici 1000 m? prodejni plochy.

= Sortimentni nabidka supermarkett zahrnuje obvykle 5-12 tis. polozek, vétSina z nich pripada na
potraviny. Némecky EHI Retail Institute uvadi jako dalsi kritérium maximalné 25% podil prodejni
plochy pro nepotravinarské zbozi.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Supermarket

® Historie supermarketd sahd do 30. let minulého stoleti, kdy nasly
uplatnéni v dobé hospodarské krize —s nabidkou pfiblizné 800 polozek
a s vyraznou diskontni orientaci byly atraktivnéjsi nez tehdejsi formaty.

® Rozvoj supermarkett historicky souvisi se zménami v nakupnim
chovani spotrebitell ve vyspélych zemich v povaleéném obdobi - s
rastem kupni sily zakaznikud, zvySovanim mobility a zvySujicimi se
naroky spottebitell na Uroven poskytovanych sluzeb.

= Supermarkety byly prvnim formatem, s kterym v 90. letech minulého
stoleti vstoupily na Cesky trh nadnarodni fetézce a rychle ziskaly
klicové postaveni v rdmci potravinarského obchodu at jiz vyuzitim
objekt( predlistopadovych velkoprodejen nebo pozdéji stavbou
novych objektd ,na zelené louce"




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Diskontni prodejna

® Diskontni prodejna potravin je samoobsluznou prodejnou, ktera zakaznika oslovuje nizkou cenovou urovni

sVvV/

standardu.

® Pocet druhl zboZi nabizenych v potravinarském diskontu je zpravidla do 1500 a sortiment nejde pfilis do
hloubky. Omezena je zejména nabidka cerstvého zbozi (¢asto vSak vyjma ovoce a zeleniny).

® Privé omezeni rozsahu nabidky na mensi pocet polozek s vysokou obratkovosti a vyuziti jednotnych postupl
umoznujicich redukci provoznich nakladl, omezeni sluzeb a vylouceni pultového prodeje vytvareji
predpoklady pro dosazeni velmi priznivych cen pro spotrebitele

® Podle Sife sortimentu a charakteru prodejny se potravinarské diskonty navic nékdy déli na tzv. tvrdé (hard)
diskonty (zpravidla méné nez 1000 nabizenych polozek, omezena nabidka Cerstvého zbozi) a mékké (soft)
diskonty (azZ dvojnasobny rozsah nabizenych polozek)



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Diskontni prodejna

Trh diskontnich prodejen od 2. poloviny 90. let rychle rostl i v CR

a velmi tvrdé zacal konkurovat supermarketim




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Hypermarket

® Samoobsluzna velkoplosna prodejna, ktera nabizi vedle potravinarského sortimentu i Siroky rozsah
nepotravinarského zbozi kratkodobé, strednédobé i dlouhodobé spotreby.

® Prodejni plocha HM tvori, na rozdil od podobnych prodejnich jednotek (napf. OD), souvisly celek ohraniceny
pokladnim systémem. Stavebni dispozice hypermarketu je nejcastéji jednopodlazni

® Rozsah prodejnich ploch, jimzZ je definovan HM se v rGznych zemich lisi, ale nejcastéji je to
2500-5000 m? pro mensi hypermarkety (napr. Kaufland);
nad 5000 m? pro vétsi hypermarkety (napf. Globus).

® Na prodejni ploSe mensich HM prevazuje potravinarsky sortiment, nepotravinarské zbozi ma vsak také
vyznamny podil (asi 30 % prodejni plochy), u vétSich HM je podil plochy pro nepotravinarské zbozi 55 az 60 %.
Pokud jde o pocet nabizenych polozek, prevlada u HM nepotravinarsky sortiment, v trzbach naopak dominuje
sortiment potravin.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Hypermarket

® Od supermarketl a diskontd se tedy HM odlisuji predevsim prodejni plochou, Siti a slozenim sortimentu, od
obchodnich domu celkovou stavebni dispozici, usporadanim pokladnich systému a rozsahem sortimentu (do 60
tisic polozek v zavislosti na velikosti prodejni plochy).

= Na rozdil od mensich MO jednotek (supermarkety, diskonty apod.), které obsluhuji zejména obyvatelstvo ve svém
okoli, ziskavaji hypermarkety zakazniky i ze vzdalenéjsiho okoli - jako prodejni jednotka tak maji vyrazné regionalni
dosah.

® HM jsou vétsSinou umistovany v necentralnich lokalitach ¢i v okrajovych ¢astech mést. Je to dano predevsim
vysokou naroc¢nosti na plochu (velka zastavéna plocha, potieba rozsahlych parkovist), vhodna je i exponovana
poloha pri vyznamnych dopravnich tazich, silni¢nich ¢i dalnicnich krizovatkach, aby ¢asova dostupnost prodejny
nepUlsobila jako bariéra pro zakazniky.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Hypermarket

= Mensi HM byvaji ¢astéji umistovany blize méstskych center - vystaci s
mensi stavebni plochou a s mensi spadovou oblasti). Mensi HM
predstavuji koncept, ktery Ize uplatnit jiz ve spadovém Uzemi s
priblizné 30 tis. obyvateli. V takto rozsahlém uUzemi zpravidla tyto HM
tvori dominantni maloobchodni jednotky.

! albgrt
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® \elké HM od 5 tis. m? prodejni plochy jiZz vyZaduji minimalni spadovost
zhruba 50 000 obyvatel. Vzhledem k tomu, ze velké HM byvaji
vetSinou soucasti vétSich nakupnich center, byva spadovost do téchto
komplext vétsinou jesté vyssi (minimalné 70- 80 tisic obyvatel).
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® Dvéma rozdilnymi koncepty dnes disponuji pouze dva retézce - Ahold
a Tesco. To jim dava moznost prosadit se v odlisnych typech lokalit -
jako hlavni magnety velkych regionalnich nakupnich center
umisténych na okraji velkych mést (velky koncept od 5 tis. m?) ¢i jako
dominantni maloobchodni subjekt v mensich méstech — mensi
koncept od 2,5 do 5 tis. m? prodejni plochy.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Srovnani hlavnich parametrd hypermarketu, supermarketu a diskontu (primérné hodnoty)

Typ prodejny - Prodejni plocha il Pocet pulu}.uk_ I‘;lltlil potravin
(format)
| diskont ‘ 775m* | 1844 73.1
supermarket 940 m’ | 9 251 62,2 ¢
hypermarket 6920 m° | 52 156 25.8 ¢

Pramen: EHI

Personalni naklady (v % k obratu)

diskont (soft)

supermarket 15,0

hypermarket V4

Pramen: EHI




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Samoobsluzny sklad Cash and Carry

= \elkoplo$na prodejni jednotka uréend pro mensi podnikatele (oblast stravovani, ubytovani, drobného obchodu -
Clenstvi na zdkladé Zivnostenského listu), sortiment je podobny velkému hypermarketu.

V VeV

™ Tezisté obratu je v potravinach které se prodavaji ve velkém baleni, prodejni plocha obvykle 10 az 15 tis. m?,
pocet druhl zbozi 60 az 80 tisic, ¢ast prodejny byva vétsSinou vybavena skladovymi regaly,
reSeny byvaji jako halové stavby.




Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Nakupni centrum

= Architektonicky jednotny komplex prodejen, stravovacich zafizeni a provozoven sluzeb planovité vytvorenych,

usporadanych a fizenych jednim majitelem, prficemz provozovateli obchodnich jednotek jsou ndjemci. Minimalni
plocha nakupniho centra je 5000 m?.

U nds jsou nakupni centra lokalizovana zejména v priméstskych zéndach, ale ¢asto se moderni nakupni centra
uplatiuji i pfi revitalizaci méstskych center (napf. Novy Smichov, Vankovka).

Obchodni
centrum



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Nakupni centrum

® (Od konce 40. let vznikala v USA velka soustfedéni prodejen za méstem, ktera slouzila obyvatellim Sirokého regionu.
Takto vznikla tzv. regionalni nakupni centra, ktera predstavuji architektonicky jednotny soubor komercnich zarizeni,

tj. koncentraci maloobchodu, stravovani a sluzeb.

® Urban Land Institute (ULI) rozliSuje mezi regiondlnimi a super-regionalnimi centry. Zakladem je jedna Ci dvé velké
maloobchodni jednotky (hypermarket, obchodni diim), které jsou nazyvany magnety. U super-regionalnich center
je pak téchto jednotek vice a jsou také mnohem rozsahlejsi (tj. az ke 100 000 m?) . Soucasti jsou také dostatecné

parkovaci plochy, pési komunikace, vytahy, pohyblivé schody atd.
® Regionalni centra nabizeji plny sortiment a slouzi populaci okolo 150 000 obyvatel ve vzdalenosti cca 30 minut od centra.

® Super-regiondlni centra maji trzni oblast s minimem 300 000 lidi, nicméné spadové oblasti regiondlnich a super-regionalnich

center se Casto prekryvaji.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Nakupni centrum

® Komunitni nakupni centrum je kategorie rozliSovana predevsim v USA a UK. Zakladem je velka Sirokosortimentni
prodejna, vétsSinou je v centru také jesté supermarket nebo napr. diskontni prodejna. Velikost komunitnich center
byva okolo 10 000 m?2. SlouZi populaci mezi 50 000 a 100 000 obyvateli a velmi téZko se definuji, jelikoZ slozeni
jejich ndjemnikd mUze byt velmi rozdilné dle mistniho kontextu a ekonomickeé situace.

®» Okrskové nakupni centrum slouzi k uspokojeni zakladnich ndkupt a kazdodennich potieb obyvatel urcité Ctvrti,
okrsku. Magnetem je vétSinou supermarket, Iékarna a prodejna drogerie, doplnéné mensimi obchody. Velikost
okrskového centra je okolo 5000 m? a dle kontextu slouZi spadové oblasti cca 3000 az 30 000 obyvatel.

® Jesté mensSi kategorii je tzv. ,,convenience" centrum, kde je magnetem minimarket s potravinami a ostatnimi
najemniky jsou vétsSinou restaurace, obcerstveni, osobni sluzby jako Cistirna, kosmetické studio, kopirovaci centra a
také profesionalni sluzby, napf. ordinace Iékaru, pojistovna, realitni kancelar atd.
Tato centra nedosahuji vétsinou vice nez 3000 m?, typické jsou pro né mensi trzby a také slabsi orientace na
automobilizovaného zakaznika. Typicky slouzi predevsim k tomu, aby zde lidé nakoupili polozky, na které
zapomneéli, a aby nakoupili rychle.



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Nakupni centrum

® | ze se setkat s oznacenim Mega Malls, jez maji minimalni velikost 100 000 m? a v nichZ je Siroka nabidka
spoleCenskych a kulturnich prilezitosti a atrakci.

® Specialnim typem NC je fashion centrum, orientované na butiky, obchody s kvalitnim oblecenim a doplnky, misto
tradi¢niho magnetu pak tato centra maji napt. obchod s gurmdanskymi potravinami a lahlidkami. Orientovany jsou
pochopitelné na zakazniky s vyssimi prijmy a tomu odpovida také jejich design a usporadani.

® DalSimi typy jsou NC ve stfredu meésta, ktera prispivaji k revitalizaci upadajicich center a také k rozsireni obchodnich
kapacit v centru mésta. VétsSinou obsahuji potravinarské i nepotravinarské prodejny s riznou specializaci, stravovaci
strediska a atraktivni sluzby. Jde o velice perspektivni formu NC - podporuje udrzitelny rozvoj, nevyzaduje tolik cest

automobilem a také zcela prirozené integruje nakupovani s kazdodennimi aktivitami.

® Klasicka obchodné-spolecCenska centra - vedle hypermarketu s kompletni nabidkou potravinarského i bézného
spotiebniho zboZi, mnoZstvi specializovanych obchodui a sluzeb, nabizeji téZ moznost odpocinku v pfijemném

prostredi a zabavy (multikina, sportovni zarizeni)



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosSnych formatu

Nakupni centra - Klasifikace dle velikosti

Format Druh ndakupniho centra Rozloha pronajimatelné plochy
Obrovské 80 0000 m? a vice
= Velké 40 000 - 79 999 m?
>0
s Stredni 20 000 - 39 999 m?
|_
Malé 5000 - 19 999 m?
Velky 20 000 m? a vice
b= Stredni 10 000 - 19 999 m?
o .
2 Retail park
N Maly 5000 - 9 999 m?
g
é’_ Outletové centrum 5000 m2 a vice

Tematicky zamérené 5 000 m? a vice



Klasifikace maloobchodnich jednotek a velkoplosnych formatt

Nakupni centrum - Klasifikace dle lokalizace
® edge-of-centre — na okraji centra mésta, v pési vzdalenosti od centra (200-300m)

® out-of-centre — mimo centrum meésta, ale stale na Uzemi mésta, v zastavbée

vvvvv



Non-store retail

Maloobchodni prodej Ize realizovat vedle prostredi provozoven - prodejen, stankd, kioskU Ci
pojizdnych prodejen - i formou, ktera provozovnu nevyuziva

® primy prodej,
® prodej z automatu,
= z3silkovy prodej

®» elektronicky obchod (eshop) apod.



Stadia vyvoje meést

L. van den Berg a kol. (1982): A Study od Growth and Decline
Urbanizace — faze koncentrace obyvatelstva v jadrovém meésté, roste i méstska aglomerace jako celek

Suburbanizace — sniZzeni dynamiky rtstu nebo populaéni ztrata jadra, priliv obyvatel do okrajovych ¢asti aglomerace,
aglomerace jako celek roste

De(s)urbanizace — cela aglomerace (jadro i zazemi) se dostava do stagnace ¢i populacni ztraty

Reurbanizace — postupné ozivovani jadrového mésta a vyrovnavani negativniho populacniho vyvoje celé aglomerace.

Core
Change of
number of Region
population
Hinterland

Decline Urbanization Suburbanization ' ‘,_'v

=
2
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Suburbanizace

komplexni proces, podminén a zplsoben celou fadou vzajemné provazanych faktorl, charakteristicky:
= rozpindnim vystavby smérem ven z mésta - rozsSirovani mést do krajiny, (venkovské i, prirodni“),

= Casto nesouvislou, roztrousenou zastavbou s nizkou hustotou (prevazné samostatné stojicimi rodinnymi
domky)

= prostorovym odloucenim rtznych druht vyuziti pozemka

Urban sprawl = nekontrolované rozpinani sidel do podoby tzv. suburbii.



Suburbanizace

dle funkcniho typu zastavby Ize Clenit na:
= rezidencni

vyznacuje se homogenni zastavbou prevazné stejného vzezreni (jedno az dvoupodlazni RD s
vlastni zahradou.

ucelem je uspokojit potrebu kvalitné a pohodIné bydlet a travit svij volny ¢as v pfirodé; popr.
uspokojit/nahradit potfebu vikendového bydleni mimo mésto.

=  komercni

= zpravidla neusporadané uskupeni prefabrikovanych montovanych hal.

ucelem je vyuziti relativné levnych a automobilovou dopravou dobre dostupnych ploch (pfi
hlavnich komunikacich) v blizkosti vétSich koncentraci obyvatelstva pro

= sidla firem, kancelarské plochy,
= |ogistiku,
= vyrobu,

= maloobchod + traveni volného casu (nakupni a zabavni centra),



Komeréni suburbanizacefiiss

= Obchodni park Priihonice - Cgét_lﬂi_ée;-
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Rezidenéni suburbanizace - Jesenice
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Hruba mira migraéniho salda v letech 1995-2006 (v %)
(primérné rocni saldo migrace na 1 000 obyvatel)

Saldo migrace

10

Pramérné rocni saldo migrace v letech 1995-2006

Kladné saldo

Zaporné saldo

1000
250
25

250

Vysvétlivka: Pouze obce s primérnym ro¢nim saldem 10 a vice osob.
http://www.atlasobyvatelstva.cz/atlas-diferenciace






Bohat3i obyvatelé sestéhijizcenra  Pokles socialniho statusu ve
l zdrojovych lokalitach emigrace
(vnitini mésto)

-
Klesé cena nemovtost
e
L F } ﬁww@
LOR b i e ﬁ
o Klesa dafiovy wnos = o
Cities Suburbs Exurbs  Rural areas
l 1950 32.9%
1960 32.3%
Vefejne sluzby jsou kraceny,
1980 30.0%
- l 1990 31.3%
§§ Zesiluje emigrace 2000|  29.0%
Obchody a sluzby ukonéuii ¢innost
kviili nedostatku zakaznik / nljdq'(mhﬂ)ém . . .
Upadek vnitinich mést — urban decay
l Mésto Pocet obyv. (tis) Zména
vnitf. East 1950-2000 (%
Zanikaji pracovni mista ( : 1950] 2000 (%)
St. Loius 857 348 -59
l Buffalo 580 292 -50
_ Stavavzhled nemovitosti Detroit 1850 951 -49
i celé Casti mésta se dale zhorsuje
Cleveland 915 478 -48
l Baltimore 950 651 -32
Dafiovy wynos i rozsah poskytovanych Phila... 2072 1517 -27

sluzeb se dale snizuje




White flight (bily uték) demograficky trend (cca od 50. let 20. stoleti), kdy bila populace opousti Casti mést (typicky jejich
centra a prilehlé oblasti) - neschopnost vyrovnat se se socialnimi zménami nebo pfimo nespokojenost s nimi (napf.
zakaz rasoveé segregace ve Skolach).

Jev se rozviji do problematické spiraly - volné domy/byty opusténé bilymi jsou ¢asto obsazovany novymi pfistéhovalci z fad
mensm a/nebo n|ZS|ch socialnich vrstev coz dale vychyIUJe stav Z predch02| rovhovahy a vede k dalsimu stéhovani
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2010 Census Block Data

1 Dot =1 Person

@ White
@« Black
® Asian

@ Hispanic

. Other Race / Native
American f Multi-racial

The same data, aggregated by community
area and shown with solid colors.

median houshold

income (quintiles):

W $47k or more

I $40-47k
$35-40k

I $27-35k

W $27k or less

el |
- Oak Brook 314 Street
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Gentrifikace

(gentry = Slechta/vyssi stiedni vrstva)

= Gentrifikace znamena priliv majetnych obyvatel obvykle do stfrednich ¢asti mést, spojeny
se zakupovanim a renovaci starSich a mnohdy zanedbanych budov. Jedna se o proces
pozvolné promény méstské ¢asti obyvané obyvateli s nizkymi prijmy na ctvrt obyvatel
bohatsich, s prestiznim statusem.

= Tato tendence se objevuje v centralnich castech zapadoevropskych a severoamerickych
méstech cca od 80.-90. let 20. stol., kdy timto zptisobem doslo k proméné plvodné
délnickych Ctvrti na byty s vyssi kvalitou bydleni.

= Proces gentrifikace mUze mit rizné podoby, mnohdy je proméné chudych ctvrti
napomahano rliznymi systémy podpor ze strany raznych instituci statu i samospravy.



Gentrifikace

Co gentrifikaci umoznilo:

= Postindustriadlni éra => rist ekonomického vyznamu vyssich forem sluzeb
(produkéni/komeréni sluzby) koncentrovanych ve stredech mést — pravni, poradenské,
financni.... sluzby (makléri, auditori, reklamni agenti, designéri...)

= \lytvoreni téchto velmi dobre placenych pracovnich mist umoznilo vznik nové socialni
skupiny — young urban professionals - yuppies (gentrifikanti).

= Yuppies typicky jsou: mladi, vzdélani, uspésni/bohati, svobodni/nesezdani a bezdétni s
dlouhou a pruznou pracovni dobou.

= RuUst podilu domacnosti ,singles” nebo DINKs (double income, no kids)

= Emancipace zZen na trhu prace.



Gentrifikace

Motivy pro gentrifikaci:
= Velka koncentrace a vybér sluzeb i zabavy v centrech meést.
= Vice mist pro vzajemna setkavani lidi.

= Staré” ¢tvrti mohou byt architektonicky/esteticky atraktivni a zajimavé, pritomnost
genia loci.

" Pro yuppies je misto zaméstnani ¢asto pohodIné dostupné i pésky.
= Suburbia nejsou pro ,singles” nebo DINKS pfilis vhodnda/atraktivni.

= V neposledni radé - je to modni zalezitost.



Gentrifikace

Pozitiva:

= \lyrazné zveda socialni, ekonomickou i estetickou uroven nékterych degradovanych Ctvrti v
meéstskych centrech.

= PUsobi jako ,protihrac” suburbanizace, i kdyz vyrazné slabsi.

= Prinasi pracovni mista do meéstskych oblasti postizenych vysokou nezaméstnanosti.

Negativa:

= Kvuli rdstu ndjmu, cen domu a bytu nebo cen v obchodech vytlacuje socidlné slabé
obyvatele (Casto etnické mensiny) z mist kam prisla.

= Omezuje pocet levnych bytu vyuzivanych socialné slabsimi skupinami.

= Podili se tak z casti na prelidnéni ghett tim, ze zmensila jejich plochu.






Vnitrni struktura meést

Chicagska sociologicka skola
(oznaceni myslenkového proudu v sociologii, ktery se zacal utvaret ve 20. letech 20. stoleti na univerzité v
Chicagu — napr. Robert Ezra Park, Ernest Burgess, Herbert Blumer, Everett Hughes, George Herbert Mead,

nebo William I. Thomas)

mj. vybudovala smér tzv. humanni ekologie, ve kterém je mésto studovano jako organismus/komunita a kde
probihaji tzv. pfirozené procesy popisované klasickou ekologii:

« Meéstska komunita je definovana jako populace obyvajici urcité teritorium a provazana
symbiotickymi vztahy

« Clenové komunity si vzajemné konkuruji a sout&Zi o pfihodna mista ve mésté
« Tento ,boj" se vede nastroji trzni ekonomiky a usti v urcité prevazujici vyuziti uzemi (land use)

* Probiha segregace obyvatelstva podle jejich schopnosti zaplatit rentu pramenici z rizného mista
a jeho polohy ve mésté

« Ekonomicka segregace vede k dominanci urcité skupiny/funkce v daném misté - dominanci té
skupiny, ktera je schopna maximalizovat svUj uzitek z dané lokalizace v ramci mésta



Vnitrni struktura meést

= na zakladé téchto mechanismu vymezovali humanni ekologové pfirozené oblasti se stejnymi
fyzickymi, ekonomickymi a kulturnimi charakteristikami:

« CBD (central business district) - jadro obchodniho, socialniho a kulturniho zZivota mésta. NejvysSi cena
pozemku zde predurcuje umistovani pouze nejvynosnéjsich aktivit (obchody, kancelafe, finanéni instituce).
Nejdostupnéjsi oblast mesta, je zde nejvétsi obrat v pohybu obyvatelstva

« Zo6na pfechodu (zone of transition) - puvodné obytna suburbanni zéna, ale s rozvojem primyslu se kvalita
obydli v této zéné zhorsSila. Populace ma rozdilnou skladbu, vétSinou stafi lidé, migranti atd. a je vysoce
mobilni — jakmile se obyvatelim zvedne socialni statut, odstéhovavaji se

Zone of transition " % 753 aapncs
Zone of independent workers' homes :
Zone of better residences

Central business district PRLAes 2 RSP B .:_*';-g 22290,
: 29 2297510 She o NI

a bk W=

Commuter's zone




Vnitrni struktura meést

= na zakladé téchto mechanismu vymezovali humanni ekologové pfirozené oblasti se stejnymi
fyzickymi, ekonomickymi a kulturnimi charakteristikami:

» Bydleni pracujicich (zone of independent workers’ homes) - bydleni téch, ktefi se ekonomicky vymanili ze
zony prechodu, ale ktefi stale potrebuji levny pristup do prace (délnicka tfida)

« Obytna z6na (zone of better residences) - soukromeé domy a kvalitni najemni bydleni - bydlisté stfedni
tridy. Vetsi pritomnost sluzeb

* Oblast dojizdky (commuters’ zone) - rodinné domy

A

1 Central business district Rl S NE _?9’3??99,,
2 Zone of transition 29?9 & T R s
3 Zone of independent workers' homes
4 Zone of better residences

5 Commuter's zone




Vnitrni struktura meést
model koncentrickych zon (E. Burgess, 1925)

‘

Prvni pokus vysvétlit rozmisténi riznych socialnich skupin uvnitf mésta - zjednoduseny ,idealni’
model pfedevsim americkych mést, ktery je v realném prostredi mésta ovliviiovan dopravnimi a
terénnimi podminkami, strukturou ekonomické zakladny mésta nebo prostorovou mobilitou
populace.

1 Central business district PR Y L0 N AT S TTIEN .
2 Zone of transition 7 1 g %0 95 Don ins X NI
3 Zone of independent workers' homes n EALEACHS 2 o
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4 Zone of better residences I
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7994 . 95 ¢
Te Wi 1 >
i =
i 7
9
a7
7 AT
ENEE
?92%




Vnitrni struktura mést
sektorovy model (H. Hoyt, 1939)

Modifikace predchoziho modelu — pracuje s vlivem dopravy a to zejména zelezniCni na koncentraci
pramyslovych aktivit a dale pfedpoklada, Ze funguje urcita historicka setrvacnost ve strukture mésta

1. Central business district

2. Transportation and industry
3. Low-class residential

4. Middle-class residential

5. High-class residential
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Vnitrni struktura mest
vicejaderny model (C.D. Harris + E.L. Ullman 1945)

predpoklada existenci vice specializovanych okrskul (jader) na uzemi mésta (nepracuje tedy pouze

s jednim jadrem)

1. urcité aktivity potfebuji specialni podminky a proto se koncentruji v mistech téchto podminek

2. koncentrované aktivity vytvareji obdobu aglomeracniho efektu a to vede ke vniku specializovanych
okrskU (prumyslové, administrativni)

3. nékteré aktivity se navzajem vylu€uji a odpuzuji (pramysl a kvalitni bydlenti)

4. nékteré aktivity (velké obchodni domy) by profitovaly z centralni polohy, ale nemohou si ji dovolit napf.
z divodu velkych prostorovych narokd.

Harris-Ullmanuv model pracuje s lokalnim kontextem
a je proto asi nejblize realité — Ize ho identifikovat v mnoha
evropskych méstech

Wholesale, light manufacturing
Low-class residential
Medium-class residential
High-class residential

Heavy manufacturing

Outlying business district 3 ?;@
Residential suburb N
Industrial suburb

&Q Central business district

CoO~NOOOhWMN =

\



Vnitrni struktura meést
»periferni“ model (C.D. Harris)

Modifikace predchoziho modelu dana rychle rostouci automobilizaci a suburbanizaci
Vnitfni mésto je obklopeno rozsahlou rezidencni zastavbou suburbanniho typu (nizka hustota), obsluzné okrsky/jadra
(tzv. Edge cities) jsou propojena méstskym okruhem (dalnice nebo rychlostni komunikace)

Edge cities - plivodné rezidencni suburbia, kterd vlivem koncentrace komerénich aktivit a pracovnich pftilezitosti
postupneé ztraci svoji zavislost na jadrovém mésté a prebiraji jeho bézné méstské funkce. Velmi ¢asto jsou navazana a
vznikaji jako "koralky" na hlavnich komunikaénich osach vychazejicich z jddrového mésta.

1. Central City

2. Suburban Residential Area
3. Shopping Mall

4. Industrial District

5. Office Park

6. Service Center

7. Airport Complex

8. Combined Employment & Shopping Center




Vnitrni struktura meést — bid-rent krivka

= 73avislost vyuziti plidy na poloze v ramci mésta

dis+lrict

High I\ intensively used . Bid-rent kiivka modeluje vysi kterou je ochoten subjekt zaplatit za
§ [Qommercial stores and offices uréitou plochu v uréité vzdalenosti od centra, tak aby dosahl
= ntensively used residential land (higher-income apartment/yrgjtého uzitku. Bid-rent kfivku Ize konstruovat pro jednotlive typy
- |\ condo complexes and lower-income slums and Siti Did 5t
8 | apartments) Vyuziti vem :
Medium i Middle- to high-income residential land; single yu pudy ve meste
.‘_i . family units (more intensive to less
- — 4 | i t i v Vs . . o v ré 4 ’ v 4
5 ; e e grneuuralland. K@2dd aktivita - obchod, praimysl &i bydleni - ma viastni kfivku, ktera
Low i ! | vyjadfuje jeji schopnost zaplatit polohovou rentu v daném misté ve
| | | v v
L ; | meste.
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s xmajor'ﬁui?,f;ﬁ,'?st,ic,; Logicky se v centru soustifeduji aktivity opravdu naroéné na

dostupnost, pfipravené vice platit a relativné ploSné nenaro¢né
(banky, obchodni domy, advokatni kancelare), tj. funkce vykazujici
velkou miru zisku na jednotku plochy




Vnitrni struktura meést — bid-rent krivka

= 73vislost vyuziti pudy a hustoty zalidnéni na poloze v ramci mésta

High Intensively used
'g commercial stores and offices
S Intensively used residential land (higher-income apartment/
> I condo complexes and lower-income slums and
Q apartments)
Medium Middle- to high-income residential land; single
e family units (more intensive to less
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= : : Agricultural land
Low | ! !
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= 73vislost vyuziti pudy na poloze v ramci mésta modifikované pro periferni“ model C.D. Harrise
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Intensively used )
commercial stores and offices

Vnitrni struktura meést — bid-rent krivka

Intensively used residential land (higher-income apartment/

condo complexes and lower-income slums and

apartments)

Middle- to high-income residential land; single ﬁ'{@,
family units (more intensive to less

intensive use)

Agricultural land
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Typy maloobchodnich lokalit

Q: “What are the three most important things in retailing?”
A: “Location, location, location.”

Vyznam umisténi obchodu (provozovny)

® Umisténi (vzdalenost) je obvykle jednim z nejvlivnéjSich aspektl pfi rozhodovani zakaznika
o vybéru obchodu

= vétSina spotrebitelll nakupuje v nejblizsim obchodé.

® Umisténi lze pouzit k vytvoreni udrzitelné konkurencéni vyhody

= pokud ma maloobchodnik nejlepsi lokalitu - misto, které je pro jeho zakazniky nejatraktivnéjsi,
konkurenti tuto vyvhodu nemohou snadno kopirovat jako jiné faktory (ceny, zbozi atd.)

® Rozhodnuti o umisténi je treba dikladné zvazit - jsou spojena s rizikem

= svybérem lokality je spojena investice znacné ¢astky do nakupu a rozvoje nemovitosti nebo
zavazek viceletého pronajmu s developery (¢asto 5 a vice let).



Typy maloobchodnich lokalit

= Neplanované

= nemaji centralizovanou spravu, ktera urcuje, jaké obchody budou v lokalité a kde budou
umistény, jak budou provozovany atd.

®» Planované

" maji management, ktery vytvari pravidla, kterymi se obchody fidi — napt. oteviraci doba, zajistuje
udrzbu, bezpecnost, reklamu, specialni akce k prildkani zdkaznik atd.

= vyuzivaji spole€na zarizeni, jako je parkovaci plocha

® Netradi¢ni/docasné/obcasné



Typy maloobchodnich lokalit

= Neplanované

= Samostatné stojici lokality
* |zolovana lokalita/obchod
* Qutparcels
= Méstské lokality
* Jadro (Central business district)
*  Vnitfni mésto (Inner City)
* Gentrifikované ctvrti (Gentrified Residential Areas)
* v mensich méstech hlavni obchodni tfida (Main /High street)

®» Pl3dnované

= Planovand obchodni/nakupni centra — regionalni/komunitni/okrskové/convenience... power centres,
outlet centres apod

® Netradi¢ni/docasné/obcasné

= Docasna prodejni mista, kiosky, letisté... atd.



Typy maloobchodnich lokalit - neplanované

® |zolovand lokalita/obchod (Freestanding sites/Isolated Store)

= |zolovany obchod je volné stojici MO prodejna umisténa bud’ na ulici nebo pobliz rychlostni
komunikace v lokalité, kde se zadny dalsi MO nevyskytuje.

Vyhody:

= Absence konkurence (v nejblizSim okoli).

= LepsSi viditelnost.

= Prostor lze pfizplsobit individudInim pozadavkim.

= Snadna dostupnost a parkovani.

= Flexibilita; Zzadna pravidla planovaného centra.

= Relativné nizké naklady na pronajem.

=  Moznost snizovani naklad(l, coz vede k nizsim cenam.

= |zolace je vhodna pro one-stop/convenience shopping.

DROP OFF ONLY



Typy maloobchodnich lokalit - neplanované

® |zolovana lokalita/obchod (Freestanding sites/Isolated Store)

= |zolovany obchod je volné stojici MO prodejna umisténa budna ulici nebo pobliz rychlostni
komunikace v lokalité, kde sezadny dalsi MO nevyskytuje.

Nevyhody:

= Problém zpocatku prilakat zakazniky.
= Nizka nebo nulova frekvence pésich.
= Omezena spadova oblast - za pravidelnym nakupem do jednoho obchodu zakaznici nechtéji cestovat daleko.
= Absence jiného MO, ktery by pfilakal zakazniky.

= VétsSina lidi ma pfi nakupovani rdda rozmanitost.

= \lydaje na reklamu mohou byt vysoké.

= Naklady (venkovni osvétleni, bezpecnost, idrzba pozemku, uklid atd.), nejsou sdilené.

* Provozovna musi byt spiSe postavena, moznosti prondjmu jsou omezené.




Typy maloobchodnich lokalit - neplanované

= Qutparcels

= Volné stojici obchody zpravidla v ramci vétSiho centra s odstupem od dalSich MO jednotek,
obvykle na/pfi parkovisti, ¢asto vyuzivaji format Drive-In

= Vyhodou je vysoka frekvence zakaznik(, dostupné parkovani a dobrd viditelnost
= Typické pro fast-foody.

-

QUTPARCELS AVAHABLE




Typy maloobchodnich lokalit - neplanované

= |Méstské lokality - CBD
= Tradi¢ni centrum komercnich aktivit v centru mésta
= Vysoka frekvence zdkaznikl pres den, ve vecernich hodinach nebo o vikendech vyrazné slabsi

= Automobilova doprava je zpravidla omezena vzhledem k pretizeni dopravni infrastruktury, bézné
jsou problémy s parkovanim.

P
= Mnoho CBD ma velky pocet obyvatel Zijicich A 1|‘i§_ :
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Typy maloobchodnich lokalit - neplanované

= |Méstské lokality — vnitfni mésto

= Béhem sedmdesatych a osmdesatych let mnoho mést zazilo upadek vnitfnich ¢asti mésta =
rezidenc¢ni oblast s nizkymi prijmy

= Prazdné a zchatralé budovy pfritahuji pouli¢ni gangy + sociopatogenni jevy
= Nékteri maloobchodnici se témto oblastem kvuli riziku vyhybaji, nabidka je omezend a ne kvalitni

= Maloobchod muize hrat dllezZitou roli v oZiveni vnitfniho mésta poskytovanim potrebnych
sluzeb a pracovnich mist pro obyvatele + dané z nemovitosti.



Typy maloobchodnich lokalit - neplanované

= |Méstské lokality — gentrifikované Ctvrti

= Rada méstskych oblasti prochazi procesem gentrifikace, co? je spojeno s pfilivem bohatsich lidj,
ktefi nahrazuji byvalé obyvatele z chudsich vrstev

= Pro MO jsou to atraktivni oblasti i klientela, které se musi prizplsobit
= Rychlost a jednoduchost nakupovani, snadna orientace v prodejné
= Kvalitni a Cerstvé zbozi
= DelSi oteviraci doba

= Vzhledem k nizké automobilité neochota kupovat velka baleni



Typy maloobchodnich lokalit - neplanované

= |Méstské lokality — obchodni trida

= Tradi¢ni centrum komercnich aktivit v mensich méstech (pfipadné sekundarnich nakupnich

oblasti ve velkych méstech a jejich predméstich), mensi frekvence obyvatel nez u CBD, z divodu
mensich poctu pracovnich mist

= | nékterd mensi mésta zazila sniZeni atraktivity svych center, pod tlakem NC na okraji mésta/za
méstem

= Snahy o oZiveni vedou zpravidla Upravu verejnych prostor( s cilem umoznit a prodlouzit pobyt v
misté, vytvoreni lepsiho prostredi pro chodce nez automobily

= Rada charakteristik je podobna gentrifikovanym &tvrtim



Typy maloobchodnich lokalit - netradicni

= Docasna prodejni mista
=  Béhem koncertu, festivald, trha...
®» Kiosky
=  Mohou byt docasné, mobilni, s obsluhou nebo bez - prodejni automaty...
» |etisté
= ZaloZeno na nutnosti cestujicich travit Cas do odletu v omezeném prostoru.
= KvUli omezenim low-costl roste zdjem i o fast-food nebo potraviny.

= Vysledkem je, Ze prodeje na m? jsou Casto vyssi nez v klasickych mallech, vyssi je vsak i najemné



Planovani maloobchodu + regulace

® Na problematiku planovani a provozovani velkoplosnych maloobchodnich prodejen a nakupnich
center Ize nahlizet z nékolika hledisek -pohled developer(, provozovatell a ndjemcl ndkupnich
center, verejného sektoru, i béZznych obyvatel

® Rozvoj velkoplosnych obchodnich konceptl predevsim v souvislosti s priméstskymi nakupnimi centry
s sebou prinesl i specifické problémy. Z nich jsou nejcastéji diskutované:

= Upadek méstskych center

= odliv obchodnich funkci na okraj mésta,

= dopravni problémy, zejména nutnost reseni parkovacich ploch,
= zabory zemédélské pldy,

= |ikvidace malych obchodnik

= zmeéna nakupniho chovani obyvatel

architektonické hledisko atd

= nutnost legislativni regulace velkoplosnych konceptd,



Planovani maloobchodu + regulace

Prvni hypermarkety a nakupni centra vznikala na okrajich mést v exponované poloze pfi klicovych
dopravnich tepnach.

Obchod byl odjakzZiva spojen s fungovanim (centra) mésta a presun obchodnich funkci z center mést
na jejich okraj znamena samozrejmé zmeény funkéni organizace celych metropolitnich oblasti.

Pricinou téchto zmén byla stale se rozsifujici nabidka zbozi, jez vyZzadovala stale vétsi prodejni plochy,
které bylo mozné jen velmi obtizné v centrech mést nalézt, coz spolu se zvysujici se mobilitou
obyvatel vedlo k vystavbé novych velkoplosnych, velmi jednoduse koncipovanych prodejnich objektt
na okrajich mést.

Za obchodem pak nasledovaly i dalsi méstské funkce, centrum se zacalo vylidnovat a tyto tendence
vedly k zpustnuti a Upadku center nékterych mést.



Planovani maloobchodu + regulace

Vétsi atraktivita ploch na okrajich mést souvisi s mnoha aspekty, zejména pak ale s tim, Ze zde jsou k dispozici
velké nezastaveéné plochy, s vyjasnénou majetkovou drzbou, snadnéjsi podminky regulace a predevsim
mnohem nizsi cena pozemkl neZ v centrech mést.

Provozovani takovychto zafizeni s sebou ale prinasi také rlist dopravni zatéze, se kterou se musi priméstska
lokalita vyrovnat - vyplyva zde tedy nutnost resit dopravni pristup k témto nakupnim centriim, jez jsou
orientovana predevsim na mobilizovaného zdkaznika. Tim vSak dochazi k urcité diskriminaci obyvatel, ktefi
nemaji automobil.

Vyssi intenzita dopravy také vyvolava nejen znecisténi ovzdusi prachem a zplodinami v dané lokalité, ale také
vysSi hladinu hluku a nutnost koordinovat pohyb automobil( a chodcl (nadchody, podchody, stezky a
chodniky), nemluvé o nové vzniknuvsich dopravnich problémech, dopravnich zacpach apod.

Samostatnou kapitolou pak je i problematika dopravy v klidu - tj. vyfeSeni potfebného mnozstvi parkovacich
mist.



Planovani maloobchodu + regulace

Dalsim velmi ¢asto diskutovanym problémem je likvidace drobnych Zivnostnik(i nejen v centrech mést
(odlivem obchodni funkce na okraj), ale i v sousedstvi ndkupnich center, kdy tito mali obchodnici
nemohou velkoploSnym zarizenim konkurovat.

Zména nakupniho chovani neoddiskutovatelné provazi rozvoj velkoplosnych obchodnich konceptd.
Zakaznici ve vyspélych evropskych zemich (ale stale ¢ast&ji i Cedi) davaji pred malymi prodejnami
prednost supermarketiim, hypermarketiim a velkym ndkupnim centrim.

Hledisko samotného vzhledu nakupnich center byva také ¢asto diskutovano. Kritizuje se predevsim
uniformni vzhled téchto staveb (typizace, halové objekty), ¢asto pripominajici spiSe vyrobni haly, jejich
necitlivé umisténi do okolni krajiny, kde ¢asto pusobi velmi rusiveé, ne soulad méritek apod.

Pozornost je tak vénovdna pouze vnitfnim prostordm objekt(l, zatimco venkovni vzhled nehraje
dulezitou roli. PalCivou otazkou je také likvidace téchto objektl poté, co prestanou slouzit svému
ucelu.



Planovani maloobchodu + regulace

Vyspélé zemé jiz dlouhou dobu hodnoti dopady, které budou mit pripravované velkoplosné
maloobchodni projekty v oblasti dopravy a zZivotniho prostredi, nékteré navic pridavaji jesté hodnoceni
ekonomického dopadu obdobnych projekta.

Jednim z takovych ndstrojl je Retail Impact Assesment (RIA) - metodika pouzivand k posouzeni
potencidlnich dopadd navrhovanych novych maloobchodnich projektd. Zpravidla se hodnoti dopady na jiz
existujici maloobchodni prodejny, na déni a vitalitu centra mésta, na zaméstnanost (pracovni mista, kterd
se vytvori, versus pracovni mista, kterd zaniknou v disledku projektu), na platy, dafnové prijmy a naklady
obce atd. RIA se v jednotlivych zemich lisi obsahem, povinnosti pouziti nebo zavaznosti, ale v néjaké

podobé je v EU pouzivana v Belgii, Britanii, Némecku, Irsku, 1talii, Lucembursku, Spanélsku nebo na Malté
a Kypru.

Tyto studie jsou vétSinou pozadovany v pripadé, ze navrhovany projekt presahne urcitou velikost,
popripadé jsou od urcité velikosti (prahové hodnoty) pozadovana zvlastni povoleni, nebo je proces vydani
povoleni prisnéjsi. Tyto prahové hodnoty, od ktery existuji néjaké specifické pozadavky na nova
maloobchodni zarizeni se opét lisSi zemé od zemé, nebo i v ramci jednotlivych zemi, pokud tyto hodnoty
stanovuji regionalni organy (napf. Italie nebo Spanélsko)



Planovani maloobchodu + regulace (z pohledu VS)

= Priklady regulace (vystavby) maloobchodu ve vybranych zemich



Planovani maloobchodu + regulace

FRANCIE

™ Francie byla prvni zemi, kterd zaznamenala expanzi velkoploSnych maloobchodnich formatd ve velkém rozsahu.
Byl zde postaven prvni hypermarket v Evropé (1963) a poté doslo ke stavebnimu boomu, smérujicimu ve velké
casti mimo centra mést, na jejich okraje.

® Striktni legislativa byla zavedena v roce 1973. Jednalo se o povinné zvlastni povoleni pro stavbu obchodl s
prodejni plochou nad 1000 m? (udéleni povoleni probiha na urovni jednotlivych departmentq, velké projekty nad
20 000 m? prodejni plochy mohou vyZadovat povoleni z celostatni Urovné)

® Celkové byla tato opatfeni zamérena na ochranu nezavislych obchodnikt, které znepokojovala Zivelna expanze
hypermarket( v zemi. Tato regulace byla efektivni z pohledu zpomaleni rlistu poctu velkoplosnych
maloobchodnich formatl az do roku 1985.
Rozhodnuti se vSak ukazalo jako problematické, nebot neomezovalo projekty pod 1000 m?, coz mélo za nasledek
naopak rapidni narlst poctu supermarkett a vétsich samoobsluh.

® \/ soucasnosti je limit povoleni pro maloobchodni prodejnu stanoven jiz na 300 m?, pokud se nachazi v méstech
do 20 tis. obyvatel.



Planovani maloobchodu + regulace

FRANCIE
® Prjvydani povoleni pro projekt velkoplosné maloobchodni prodejny se zvazuiji tri oblasti kritérii:

» Uzemni planovani: umisténi projektu a jeho urbanistické zaclenéni, vyuziti prostoru, véetné parkoviét, dopad projektu na
dopravu a provoz, moznost obsluhy verejnou dopravou atd.

® Udrzitelny rozvoj: dopad na Zivotni prostredi, véetné energetické narocnosti, planu hospodareni s destovou vodou, zasazeni
projektu do krajiny a okolni architektury atd.;

® (Qchrana spotrebitele: dostupnost projektu, v€etné vzdalenosti mezi projektem a obytnou oblasti, prinos projektu k oziveni
obchodni ¢innosti, rozmanitost nabidky, kterou projekt nabizi atd.

® Francouzska legislativa touto regulaci mj. dba na zachovani rovhovahy mezi méstskymi, venkovskymi a horskymi
oblastmi, udrZuje zdravou uroven konkurence mezi riznymi typy obchod( a ochranfiuje malé a stfedni provozovny
pred zanikem diky velkoploSnym prodejnam.



Planovani maloobchodu + regulace

BELGIE

® Belgie ma dlouhou historii restriktivni planovaci politiky. Pfikladem je Padlocklv zakon, ktery
vyznamné omezil otevirdni obchodnich dom{, ale zaroven také modernizaci maloobchodu v zemi. V
roce 1994 byla schvalena pravni Uprava omezujici rozvoj velkoplosnych maloobchodnich provozoven
na okrajich mésta a v roce 1998 pak doslo k dalsSimu zprisnéni legislativy tykajici se podminek pro
stavbu novych maloobchodnich provozoven.

® Nyni je striktné vyZadovano, aby byla Zadatelem predem vypracovana dopadova studie (EIA i RIA). V
procesu povolovani také hraje roli souhlas statniho vyboru pro otazky distribuce. Velikostni kritéria
pro zpracovani RIA na novou prodejnu jsou v soucasnosti 400 m? prodejni plochy (pokud je to 1000
m? prodejni plochy a vice, procedura je prisnéjsi).

® V RIA se posuzuje predevsim umisténé nové prodejny a jeji zaclenéni do urbanni struktury, vliv
umisténi prodejny na udrzZitelnou mobilitu (zejména s ohledem na vyuZiti prostoru a bezpecénost
silniéniho provozu) a méstské jadro (komeréni aktivity soustfedéné v jadru)



Planovani maloobchodu + regulace

NEMECKO

® Predpokladem je, Ze za planovani budouciho maloobchodniho prostoru je zodpovédny soukromy
sektor a nikoliv vlada, resp. samosprava. | presto vsak némecka vlada vydala v roce 1977 smérnici
regulujici vystavbu supermarketl, nejprve nad 1400 m? a pozdéji pouze nad 800 m? Reakci na toto
omezeni byl ovSem narUst diskontnich prodejen a samoobsluh s mensi plochou.

® Prodejny nad 800 m? se mohou stavét pouze v uréenych lokalitach vymezenych v Gzemnim planu
(vymezit si mUze kazda obec), zpravidla v centralni ¢asti mést. Mimo centralni ¢asti mést se naopak
nesmi stavét velkoplosné prodejny se sortimentem vyznamnym pro centra (pro uchovani atraktivity
centra, napt. Sperky/klenoty, knihy, zabavni elektroniky, domaci elektrospotrebice atd.)

® Hlavni pozici pro posuzovani Uzemnich plant a jejich modifikaci maji v Némecku jednotlivé spolkové
zeme, které taky zhotovuji vySe zminéné seznamy sortimentu . Prislusné odbory pak zpracovavaji
regionalni plany v zavislosti na téchto zemskych planech. Do obou téchto Urovni planovani se
zapracovava soulad zajm0 a ¢innosti verejnych organd, stejné tak jako fyzickych a pravnickych osob.



Planovani maloobchodu + regulace

DANSKO

® V danském uzemnim planovani jednotlivé obce vymezuji plochy pro umisténi nakupnich zarizeni a
reguluji maximalni velikost provozoven.

® Dansky zakon o uzemnim planovani navic obsahuje nékolik prahovych hodnot tykajicich se velikosti
maloobchodnich prodejen nebo celkové prodejni plochy, které musi obec pfi pfipravé uzemnich pland
respektovat. Maximalni povolena velikost a umisténi maloobchodnich prodejen mUze zavisi na poctu

obyvatel:
® Napr. v lokdlnim centru (mensi sidla) maximalni celkova hruba podlazni plocha povolend pro ucely
maloobchodu nesmi prekrodit 3 000 m? a plocha jednotlivé prodejny nesmi prekrocit 1 000 m?
® \/e méstech s 20 000 az 40 000 obyvateli nesmi celkova hruba podlahova plocha pro ucely maloobchodu v
obvodovém centru pfekrocit 5 000 m? atd.

® Soucasti danské regulativni legislativy je poZzadavek, aby maloobchodni zarizeni byla dostupna pésky,
na kole nebo verejnou dopravou



Planovani (rozvoje) maloobchodu z pohledu firmy



Rustové strategie

Prirozenym projevem existence maloobchodnich firem je snaha o jejich rust, dosahovani lepsich
vysledkd, zvySovani podilu na trhu atd.

V zdsadé existuji dva typy rlstovych strategii:

= Neprostorové
® zyétseni velikosti obchodu
= rozsireni nabidky zboZi,

= zmeéna mixu zboZi apod.

= Prostorové
(tzn. rozSireni sité obchodU):

® vice prodejen na vice mistech na stavajicim trhu,

® otevienim obchodl na novém trhu

(bliZsi pozornost bude vénovdna prostorovym strategiim)



Prostorové rustové strategie

mohou mit nasledujic formy:

™ Pfirozeny (organicky) rast

= Flze

® Akvizice

® Spolecné podniky (joint ventures)

® Franchising



Prostorové rustové strategie

PFirozeny (organicky) rast

® Pfirozeny rust (nebo také ,interni expanze®) oznacuje otevreni novych obchod( na trhu s
vyuzitim vlastnich zdrojl firmy, cozZ se realizuje budovanim novych provozoven nebo
pronajmutim prostoru od jinych vlastnikl nemovitosti.

® QOrganicky rdst ma tu vyhodu, Ze dava maloobchodnikovi kontrolu nad tempem rozvoje podle
jeho dostupnych zdroji a hodnoceni prostredi, brani zadluzeni jako napt. u akvizice,

® Na druhou stranu muze byt pomaly kvuli zdlouhavému procesu vybéru umisténi obchodu,
problémUm se ziskavanim pozemkl nebo vhodnych nemovitosti. To plati zejména na
zahrani¢nim trhu z dlivodu neznalosti prostredi. Maloobchodnik, ktery prijme tuto strategii, tak
mUze byt ,predehndn” svymi konkurenty, a proto ztrati prilezitosti k budoucimu rdstu.

® (QOrganicky rust je obvykle preferovanou strategii ristu v pocatecnich fazich fungovani
spolecnosti. Pokud je zvolena tato strategie, je nutna podrobna analyza polohy a vybér mista.



Prostorové rustové strategie

Prirozeny (organicky) rust

® hijerarchicka difuze - otevieni novych obchod( v nejvétsSich méstech a poté systematicky
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Prostorové rustové strategie

PFirozeny (organicky) rast

® kontaktni difuze — expanze vychazi z jednoho bodu/regionu a pokracuje v prostoru kontaktnim

zpUsobem (Penny Market).
(v tomto pripadé vychodnim smérem
od némeckych hranic)

1999 - hranice expanze ve vybranych ¢asovych horizontech
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Prostorové rustové strategie

Fuze (merger) - dva samostatné subjekty spoji sily a vytvori novou, spole¢nou organizaci, s novou
vlastnickou a fidici strukturou.
Existuji Ctyri rdzné typy fuzi:

® Horizontalni fuze - spolecnosti, které si primo konkuruji a sdileji stejné produktové rady a stejné
trhy.

= \/ertikalni fuze — napf. fuze maloobchodni spolecnosti a dodavatele

= Market-extension merger - spojeni spolecnosti, které prodavaji stejné produkty na rtznych
trzich

® Product-extension merger — spojeni spolec¢nosti prodavajici riizné, ale souvisejici produkty na
stejném trhu.



Prostorové rustové strategie

Akvizice - jedna (obvykle vétsi) spole¢nost koupi jinou (obvykle mensi) spoleénost, pficemzZ nedojde
ke vzniku nového subjektu

Definuje se jako nakup vice nez 50 procent vlastnictvi nabyvajicim maloobchodnikem, coz vede ke
zmeéené kontroly nad ziskanou firmou - obé spolecnosti stale existuji, ackoli ziskana firma se Casto
stava dcefinou spolecnosti nabyvatele. V zavislosti na marketingové potrebé muize nabyvatel zménit
nebo ponechat nazev (znacku) ziskané firmy.



Prostorové rustové strategie

Fuze a akvizice jsou oznacovany jako externi rlist. Maji oproti organickému ristu nékolik vyhod:

® \edou k rychlému rUstu sité obchod( a rychlé geografické expanzi a pomahaji maloobchodnikiim
proniknout na trh, kde byli dfive nedostatecné zastoupeni, ¢imz zlepsuji dosah trhu a viditelnost firmy.

® Pomahaji maloobchodniklm ziskat vétsi zakaznickou zdkladnu a nové distribucni kanaly a zajistit lepsi
cashflow a rlst prodeje.

® Pomahaji také ziskat levnéjsi uvéry kvili kombinované hodnoté obou podnik( a dosahnout Uspor z
rozsahu.

= Maloobchodnici mohou tézit z dodate¢nych odbornych znalosti zaméstnancl dvou raznych firem a zaroven
snizuji duplicitu sluzeb.

® Potencidlni snizeni danovych naklad( - nabyvatel kupuje zahrani¢ni spolec¢nost a predpoklada, Ze jeji
danova statni prislusnost snizi celkové dariové naklady.

= Nabizeji potencidlni prileZitost pro ndsledny organicky rust, jakmile bude vybudovana provozni
infrastruktura.



Prostorové rustové strategie

Joint ventures (spolecné podniky):

= Spolecny podnik - dvé nebo vice spolecnosti spoji své zdroje za Ucelem vytvoreni nového subjektu.
Zucastnéné spolecnosti sdileji zisky, ale jsou také odpoveédné za ztraty a naklady spojené s novym podnikem

® Firmy vytvareji spolecné podniky ze Ctyr hlavnich ddvodu:
® kombinace zdroju,
® kombinace odbornych znalosti,
® financni uspora,

® pokud to poZaduje hostitelska zemé& (napf. Cina).

® Tato rlstova strategie se Casto pouziva, kdyZz mezindrodni firma vstupuje do nové zemé, kde vytvori novy
obchodni subjekt s mistnim partnerem. Mistni partnefi umoznuji zahrani¢nim maloobchodniklm ziskat
strategické vyhody v ¢innostech, jako je ziskavani obchodnich licenci, povoleni k rozvoji, zajistovani zdroj(,
logistika, prizkumu domaciho trhu nebo fizeni mistni pracovni sily.

= \/yzvou pro uspéch spolecného podniku je integrace lidskych zdrojl a sdileni znalosti, protoze jsou
postaveny na duvére a konvergentnich cilech, coz mlze byt problém mezi partnery z rliznych kultur.



Prostorové rustové strategie

Franchising

® Franchising je dalSi formou strategie prostorového rlstu. V ramci franchisingového ujednani udéluje
franSizant franSizantovi pravo pouzivat jeho ochrannou znamku nebo obchodni nazev, produkty,
design+interiér prodejny, techniky skoleni zaméstnancl apod.

® Franchising jako obchodni model se pouziva za nasledujicich okolnosti:
® Trh neni dostatecné velky na pfirozenou expanzi — budovani vlastnich obchodu
® Maloobchodnik chce nejprve otestovat novy trh
® Znalost mistniho partnera o trhu je rozhodujici pro prodej produkt(
»

Partnerstvi vyzaduji predpisy hostitelské zemé

= Nabyvatel fransSizy obvykle plati jednorazovy poplatek za fransizu plus procento trzeb z prodeje a
dodrzovani urcitych povinnosti stanovenych ve smlouveé, ale ziskava okamzitou vyhodu silné znacky.
Mezi nejvétsi fransizové obchodni retézce patfi napr. Subway, McDonald’s, 7-Eleven, Pizza Hut, Walmart a
nebo Starbucks.



