GEOGRAFIE SLUZEB

MALOOBCHOD

Uvod

Tzv. spotiebitelské sluzby predstavuji zcela rozdilnou kvalitu v porovnani s progresivnim terciérem.
Zatimco v pfipadé vyrobnich sluzeb jde o mapovani vztah mezi podniky, v pfipadé sluzeb
spotiebitelskych (consumer services) jde o vztah mezi sluzbami a domacnostmi (at' uz jde o fyzicke,
osobnostné ¢i informacné orientované sluzby — viz Miles). Struktura spotfebitelskych sluzeb neni
formovana pouze procesy ekonomické globalizace, ale souvisi také vyznamnou mérou s globalizaci
kulturni, ktera standardizuje podobu méstské spotfeby, tj. spotfebnich vzorci méstského obyvatelstva.
Vyznamnou podskupinou tohoto odvétvi je samoziejmé& maloobchod, nicméné stéle rostouci vyznam
maji rovnéz sluzby v ramci tzv. zabavniho a rekreacniho pramyslu (amusement industry) ¢€i sluzby
cestovniho ruchu. Ve spojitosti se spotfebitelskymi sluzbami se hovofi o uspokojovani kazdodennich
potfeb, stejné jako o novych vzorcich zabavy, cestovani a kulturnich aktivit.

Rozvoj maloobchodu je tésné spjat s obdobim pramyslové revoluce, kdy spotfebitelé zadali vice
zbozi, probihal rychly rist podilu méstského obyvatelstva — z tohoto duvodu se vyskytovala prvni
poptavka po mdédnim zbozi pfedevSim ve méstech. Prvni obchodni domy vznikaly ve velkych
metropolich — v Londyné, Pafizi, Berliné a Petrohradé.

Se vznikem socialistickych systému se sektor maloobchodu rozdélil do dvou kvalitativné odliSnych
variant. Prodejci v zapadni Evropé postupné vyvijely marketingové postupy reagujici na poptavku
zakaznikud, rozSifovaly okruh produktll a bojovaly s konkurenci prostfednictvim cenovych drovni a
nabizenych sluzeb.

V socialistickych zemich byly sluzby a maloobchod obzvlast chapany jako neproduktivni vyuZiti
kapitalu. Centralni planovaci systém degradoval maloobchodni sluzby na distribuci produktt vyroby.
Dostupnost vyrobkd byla ur€ovana byrokraticky, ne jako vysledek trzni poptavky — totéz platilo o
lokalizaci a velikosti prodejni sité.

Soucasny evropsky maloobchod

Obchod je v ramci Evropské unie charakterizovan celoevropskym svazem obchodu (EuroCommerce)
jako velmi vyznamné odvétvi ekonomiky, a to nejen rozsahem podnikatelskych subjektl (4,7 mil.
firem), ale rovnéz v priiméru 13 % podilem na tvorbé hrubého domaciho produktu a 16 - 17 % podilem
na celkové zaméstnanosti. Obchodem se zabyva zhruba jedna tfetina z celkového poctu
podnikatelskych subjektll v EU, z nichz 95 % ma méné nez 10 pracovniki. Obchod se tak v
evropskych pomérech stal dllezitym faktorem pfi méreni Urovné a sily narodnich ekonomik a kli¢ovym
sektorem pro vytvareni pracovnich pfilezitosti.

ZvySena osobni spotfeba spojena s vySSimi Zivotnimi standardy generovala vysSi objemy prodeju (v
evropské dvanactce mezi 1985 a 1993 stouply o 20 %). Rist spotfeby vedl také k rozSifeni a dalsi
diferenciaci nabidky. Vyvoj novych produktd je rychlejSi a zivotni cyklus vyrobku kratSi nez dfive.
RozSifuji se také formy jakymi se zbofi dostava ke spotfebitelim (rGzné formy prodejnich jednotek,
internetové obchody).

Zasadni zmény se tykaji kanall distribuce vyrobkl (dodavatelsko-odbératelskych fetézcul). Dfive to
byly vyrobci, ktefi sméfovali, nabizeli zbozi spotiebiteli (vytvareli nabidku, na kterou reagovala
poptavka) — kazdy subjekt v fetézci (vyrobce, velkoobchodnik, dovozce, obchodnik) mél v ramci
fetézce jasné stanovenou roli a pozici. Nyni jsou to zakaznici, ktefi poptavaji urité zbozi po vyrobci
(vytvareji poptavku, ktera bezprostfedné Fidi nabidku). Navic fada funkci v odbératelskych fetézcich
se rozostfuje — stale vice prodejcl se zabyva logistikou prodavanych produktu, néktefi dokonce
pronikaji i do vyrobni faze. Naproti tomu fada velkoobchodnik( se podili na pfimém prodeji. Nyni je uz
velice obtiZzné rozlidit mezi prodejce, zprostfedkovatelem €i vyrobcem.



Maloobchod je ovlivilovan pfedevSim vnéjSim prostiedim — jde o soubor spolecenskych,
ekonomickych, politickych a technologickych podminek, ve kterych maloobchod funguje. Nékteré
faktory v evropském prostoru konverguiji, jiné se diferencu;ji.

Mezi konvergencni faktory patfi pfedevS§im demograficky vyvoj, kiery sméfuje k odkladani snatku,
zmen$ovani velikosti domacnosti a starnuti populace. Vede to k posunim ve spotiebnich
preferencich (pfikladem postoje pronikajiciho do celého evropského prostoru je napf. vnimavost vici
environmentalnim hodnotam). Stejné tak stejné plsobi rozvoj komunikaci, reklamnich technologii.
Néktefi komentatofi naznacuji pfichod uniformni doby s nékolika euroznackami produkovanymi
v nékolika centralné poloZenych lokalitach.

V realu v8ak ne vSechny trendy jsou ryze konvergencni. Pfed kulturni globalizaci jsou spotfebni
navyky v raznych evropskych zemich stale znacné rozdilné (vliv kuchyni, jazyka, tradice, mody,
architektury, apod.). Stejné tak divergenéné pusobi rozdily v regionalni ekonomické prosperité
ovliviujici kupni silu obyvatelstva. Divergencéni pfistup vidi evropsky maloobchodni prostor jako
fragmentovany do regionalnich okruhd vyzadujicich regionalni znacky a produkty (a z toho vyplyvajici
regionalni vyrobu a distribuci). To by znamenalo pfesun od globalniho/evropského marketingu
k méfitku regiondlnimu.

Dulezitym subjektem ve vyvoji maloobchodu je zakaznik/spotrebitel. | ten samozifejmé podiéha
zménam. Zasadni jsou demografické zmény (viz. vySe). Zejména stafi obyvatelstva ovliviiuje ndkupni
preference (loyolita ke znalce a prodejci). S tim jak stale vice Zen pracuje mimo domov, méni se
tradiéni nakupni chovani. Na druhou stranu nastupujici trend prace z domova mlze promluvit i do
formy nakupa.

Zcela se proménila hodnota &asu pro dnesni spottebitele. Cas je nyni bran jako trzni komodita — mize
vytvaren (Setfen) a spotfebovavan. Rada maloobchodnich prodejcti se snazi vychazet vstfic dasu
zakaznikd (prodejni doby). Odrazem jinych narok(i na €as u rGznych skupin obyvatel je samoziejmé
sit’ riiznych typ maloobchodnich prodejen (od hypermarketl, pfes supermarkety, convenience shopy,
apod.)

DalSimi vlivy na formu maloobchodu jsou napf. :

« postupujici individualizace zZivotnich styli vede k erozi masové uniformni poptavky;

» rostouci osobni mobilita dana predevsim pronikanim osobniho automobilu vede ke snizovani
vyznamu vzdalenosti v maloobchodu; zejména ve venkovském prostoru je automobilizace
jednou z nejvaznéjsich pfi¢in upadku mistnich prodejnich jednotek a koncentrace
maloobchodu do stfedné velkych mést.

e nové naroky na kvalitu, jak vyrobku, tak maloobchodniho prostiedi;

* niz8i moznosti cenovych srovnani vyrobk( v disledku vétSiho rozpéti nabidky produktd.

Dostupné technologie vzdy formuji podobu maloobchodu (i prvni obchodni domy byly mj. vysledkem
novych stavebnich technologii). Sou¢asny moderni hypermarket by v dnesni podobé& nemohl fungovat
bez vyspélych komunikaénich, dopravnich a logistickych sluzeb.

Prikladem mize byt napr. zavedeni ¢arovych kédid umoznilo sbér rozsahlych dat o prodeji — tato data
Jjsou elektronicky pfenasena do ustfedi napf. maloobchodniho fetézce, odtud do distribu¢niho centra,
tak aby se mohl efektivné koordinovat proud nového zboZzi. Ve stejné chvili informace o objednavkach
nového zboZi jsou elektronicky reSeny v platebnim styku mezi prodejcem a producentem.

Pouzivani novych technologii ma jeden hlavni cil a to snizeni veSkerych nakladl spojenych
s prodejem, tj. maximalizaci zisku. U vétSiny maloobchodnich fetézcu nyni tvofi logistické naklady
pouhé 3 % na celkovém prodeji. Jak jsme zmifiovali v pfedchazejici pfednasce, pravé v prostiedi
maloobchodu je patrna logisticka revoluce. Napf. francouzsky fetézec Casino v roce 1994 obsluhoval
narodni sit 106 hypermarketu, 489 supermarketi a 2304 mensich obchodil pouze prostrednictvim 13
distribucnich center (7 specializovanych na suSené a cerstvé produkty, dva na cCerstvé, dva na
susené, jeden na nepotravinové a jeden na produkty s dlouhou rotacni lhitou).

V souCasnosti se hovofi o dalSich technologickych zménach napf. ve formé& tzv. EPC (electronic
product code) a RFID (radio frequency identification) nahrazujicich a rozsifujicich moznosti ¢arovych
kodd.

Zmény v politickém ramci jsou také dllezité. Ve vétSiné evropskych zemi vlady rezignovaly na
snahy upravovat legislativné konkurenéni prostfedi €i otdzku oteviracich hodin, ¢asto si v8ak snazi
udrzet kontrolu nad fyzickou lokalizaci novych jednotek. Zplsob, jakym si jednotlivé staty snazi



podrZet tuto kontrolu neni jednotny napfi¢ Evropou — nékdy jako soucast statni politiky land-use
planovani (Velka Britanie), jindy jako souc¢ast mistni ¢i regionalni ekonomické politiky (licence — napf.
Italie, Francie — zde byla, stejné jako napf. ve Spanélsku, moznost regiond povolovat nové velké
maloobchodni jednotky znaéné oklesténa v 90. letech). Casto panuje rozdil mezi mistnimi politikami
zabyvajicimi se spiSe otazkou dopadl na mistni obchodni systém a znevyhodnéné skupiny obyvatel a
narodnimi  politikami uvazujicimi v kategoriich konkurence, konkurenceschopnosti, kontroly
monopolniho chovani ¢i dafovych vytéZnosti.

Soucasna maloobchodni scéna prochazi organizaé€ni restrukturalizaci:

1. ubytek malych firem/maloobchodnich jednotek
Klesa jejich pocet i trzni vyznam (podil na obratu). Tento trend byl nastoupen v UK a Beneluxu &i
Skandinavii v 60. letech, ve Francii a Némecku v 70. a pozdéiji pak i ve Spanélsku a Italii. Nejprve byl
ovlivnén potravinovy segment, poté nepotravinovy (nastup velkych prodejen jako konceptu
zaznamenal jako prvni sektor potravin, béhem let 80. se pfenesl i do oblasti do-it-yourself i nabytku;
nyni v zapadni Evropé pronika i do jiného sortimentu jako je tfeba oSaceni &i obuv, sportovni potfeby).
PFiciny jsou slozité — kombinuji poptavku zakaznikl po S$ir§i nabidce produktd, nizsi ekonomickou
efektivitu malych prodejc(, jejich niz§i marketingové schopnosti.
Pokud jde o prodejni koncepce &i formaty, uplatfiuji se v poslednim obdobi v obchodé v branzich
béZného zboZi (potraviny a zboZi kaZzdodenni a &asté poptavky) v Evropé nejlépe velkokapacitni
hypermarkety a diskonty, pracujici vesmeés s niz8i cenovou hladinou nabidky zboZi nezZ je v ostatni siti
obvykla. Jejich rozSifovani je spojeno s vyvojem nakupniho chovani obyvatel, které v8ak velké
spole€nosti samy nejen cenové, ale i jinymi marketingovymi koncepty ovliviiuji. O rozdilech v jejich
oblibé i aktivité jejich provozovatell v jednotlivych zemich svéd¢i diference v jejich existenci. Expertni
zdroje uvadéji, ze ve Francii a SRN je pfiblizné 18 hypermarketd na 1 milion obyvatel, v Italii pouze 6
a v Recku ¢&i Portugalsku okolo 4 hypermarkett (v Ceské republice &inil po¢et hypermarkett na konci
loriského roku 53, tj. primér 5,1 na 1 mil. obyvatel; ke konci t. r. by mél dosahnout asi 7 hypermarketu
na 1 mil. obyvatel - zdroj Moderni obchod).
Vysledkem naznaceného vyvoje je rychly pokles poétu maloobchodnich jednotek a narlst poctu
velkych nakupnich center. Takovyto vyvoj vede kfadé externalit v socialnim, dopravnim i
environmentalnim smyslu.
Ve Spanélsku napf. poklesl podet obchodii mezi roky 1988 a 1995 o 34000, zatimco pocet
hypermarkett vzrostl z 5300 na 7800. Silny pokles dnes probihajici tfeba u nés, & ve Spanélsku a
Italii, se odehrél napr. v severni Evropé jiz v 70. letech.
Role malych obchod(l zagina byt omezena na specializovany sortiment nebo jasnou cilovou skupiny
zakaznikd (obchody u benzinovych pump, &i ve€erky).

2. nastup mensiho poctu velkych firem
Takika v kazdé evropské ekonomice strmé narostl (narUsta) trzni podil 5-10 nejvétSich
maloobchodnich firem. Velikostni koncentrace souvisi s ¢astym fuzovanim spole€nosti i pfebiranim
narodnich Fetézcll (takto postupoval napf. francouzské fetézce Auchan, Carrefour a Promodes
v Portugalsku). Vé&tSina firem je obchodovana na burze a kapitalové do nich vstupuji napf. penzijni a
pojistovaci fondy operujici mezindrodné. Ty €asto tlai na kratkodobé zisky vedouci k masivni expanzi
fady fetézcu ve formé novych obchodu ¢&i prodejnich formatd (samoziejmé existuji i velké privatné
vlastnéné fetézce — napf. Aldi, Tengelmann, Metro, Sainsbury ¢i Carrefour.
Stupen koncentrace obchodu se v jednotlivych zemich liSi. Zapadoevropské trhy se v zasadé svym
charakterem a podnikatelskymi i sitovymi strukturami rozdéluji na severni a jizni. Zatimco ve
Skandinavii, Francii, V. Britanii a Némecku kontroluje podstatnou ¢ast trhu nékolik spolecnosti, na jihu
je tomu naopak. V Italii napfiklad neexistuje spole¢nost evropského rozméru, v Recku je to podobné,
Spanélsko a Portugalsko pro$ly ,svymi cestami, nicméné evropsti lidfi* zde siln& puasobi. Z
tranzitivnich zemi je markantni Madarsko, které dosahlo vysokého stupné koncentrace, nicméné
vyznaCuje se také velmi specifickou geo-socialni strukturou s dominantnim postavenim hlavniho
mésta, na niz zavisi i obchod.
Nejvyznamnéjsi retailingové spole€nosti podnikaji v sou€asnosti v nékolika evropskych zemich.
Existuje skoro 40 celoevropskych Fetézcd s cca 60 % podilem na celoevropském trhu. Rada z nich je
aktivni v CR. Padesatka nejvétsich firem v evropském obchodu s potravinami (TOP 50) dosahla v
roce 1999 trzniho podilu 78,2 % (méfeno celkovym obratem prodeje), skupina TOP 20 pak 58,3 %.



Koncentrace maloobchodu tedy probiha dvojim zplsobem. Jednak se jedna o tzv. koncentraci
obchodnich struktur (nardst podilu nejvétSich firem na celkovych prodejich) a jednak o koncentraci
provoznich jednotek (narlst pramérné velikosti provoznich maloobchodnich jednotek).

S koncentraci maloobchodnich aktivit Uzce souvisi také tzv. maloobchodni integrace, tj. sdruzovani
firem za ucelem ziskani konkurenénich vyhod. MGZeme rozliSovat nékolik typu integraci:

* vysoce integrované obchodni firmy = velké obchodni spole€nosti (tzv. fetézcové) s velkym
po¢tem maloobchodnich jednotek a jednotnym, obvykle zna&né centralizovanym fizenim
(filidlkové spoleCnosti zaméfené na hypermarkety &i supermarkety, spotfebni druZstva,
spolecnosti obchodnich domf).

e obchodni kooperace = dUlezité jsou zejména tzv. vertikalni kooperace mezi mensimi subjekty
se stejnym sortimentnim zamérenim. Cilem kooperaci je racionalizovat obchodni ¢innosti
(nakup zbozi, logistiku, marketing), tak aby byly ziskany obdobné konkurenéni vyhody typické
pro velké integrované firmy. Mezi klasické pfipady vertikdlnich kooperaci Ize zafadit 1.
nakupni druzstva €i svazy soustfedéné na centralni velkoobchod (napf. REWE ¢&i EDEKA
v Némecku), 2. dobrovolné Fetézce prodejen ve vlastnictvi jednotlivych majitelt (na rozdil od
svazu vznikaji z aktivity velkoobchodnich central — napf. SPAR), 3. franchisingové fetézce,
kdy samostatny partner mdze smluvné pouzivat jméno a know-how firmy ¢i 4. euro-kooperace
propojujici velké firmy operujici na jednotlivych narodnich trzich.

3. minimalizace provoznich nakladu

VétSina Fetézcu pfechazi na Uspory z méfitka (economy of scale). Nakupy fetézcl ve velkém
znamenaji slevy od dodavateld a ty jsou potom promitany do konecnych cen zakaznikim. To zvySuje
obrat prodeje zejména u cenové orientovanych zakaznikid. Retézci to umoziiuje expandovat a dale
zvySovat Uspory z rozsahu. Rozsah nabizenych polozek je kontrolovan a v fadé pfipadl je podpora
velkého obratu zbozi soustfedéna pouze na vybrané polozky. Maloobchodni jednotky mohou byt
relativné malé (tak aby stacily relativné uzkému sortimentu). Tato strategie je rozpracovana pifedevsim
fetézci jako je Lidl &i Aldi, Zeeman.

4. maximalizace volby zakaznika
Jde o tradi¢ni strategii evropskych obchodnich domd, potravinovych obchodt €i specializovanych
prodejcU, jako je napf. IKEA. Je odliSna od predesié strategie a stoji na tzv. economy of scope, {j. na
Siroké sortimentni nabidce. Tato strategie neni zalozena na nizkych cenach, proto je uplathovana
zejména v evropskych zemich s vysokou kupni silou.

5. internacionalizace maloobchodu
Internacionalizace je proces zaznamenatelny ve vétSim rozsahu cca od 70. let 20. stoleti. V prvni fazi
Slo pfedevsim o evropské maloobchodni firmy, které pfekracovaly hranice pomérné malych narodnich
trha.
VSichni vyznamni evropsti maloobchodni prodejci nyni funguji v mezinarodnim méfitku a stale se
zvySuje podil obratu uskute€néného v nematefskych zemich. Napf. Ahold generuje polovinu svych
prodeju skrze Fetézce v USA, CR, Portugalsku a Polsku; Carrefour si vytvofil vyznamné zazemi
v Argenting, Brazili a na Taiwanu, Portugalsku, Italii, Turecku, Thajsku, Malajsii a Mexiku. Silna
internacionalizace vyplyva pfedevSim ze silného tlaku na meziro¢ni rust prodeju. Jde také o vyuzivani
regionalnich specifik, o kterych se prodejci domnivaji, Zze jim mohou pfinést zisk. Nebo muze jit o
reakci na stav domaciho trhu — kdyz ve Francii vlada legislativné upravila rist novych velkych
nakupnich center, fetézce jako Carrefour & Promodes vyznamné expandovaly do Spanélska a zbytku
Evropy. Stejné tak IKEA dava pfednost pfed inovaci svého prodejniho formatu v matefskych lokalitach
expanzi do zahranici.
PFi mezinarodnim rozpéti aktivit firmy pouzivaji 3 mozné typy strategii:

« multinacionalni strategie — pfi rozSifovani maloobchodnich aktivit se firmy disledné
sortimentem, sluzbami a chovanim pfizplsobuji mistnim podminkam — pro firmu je
ovSem tato strategie nakladnéjSi a vétSinou neumozriuje konkurenci niz8imi cenami.

» globélni strategie — firmy na mistnich trzich uplatfuji vlastni koncepci bez ohledu na
mistni specifika.

e transnacionalni strategie — je uplatfiovana jednotna strategie a zohledfiovany jsou
pouze zasadni zvlastnosti jednotlivych trha.

6. nové transakéni vztahy



Vyznamné se méni vztahy mezi dodavateli a prodejci. Namisto béZnych jednorazovych smluvnich
vztah( mezi prodejcem a dodavatelem &i mezi prodejcem a zakaznikem se prodejci snazi rozSifovat
tyto snahy (dlouhodobé spoluprace, vérnostni programy, apod.).

Casto dochazi ker spojovani jednotlivych prodejct napk. pfi vystavbé novych prodejen (napf. Tesco a
Marks&Spencer; fetézec Safeway exkluzivné spolupracuje s BP pfi vytvareni shopl na Cerpacich
stanicich). Casto se mensi prodejci sdruzuji do skupin kvali konkurenceschopnosti (napf. Brnénka,
Rewe; prodejni sité jsou charakteristické napfiklad v prostfedi Némecka).

Hlavni typy stacionarni obchodni sité

Maloobchodni jednotky jsou vétdinou strukturovany podle vice kritérii, ke kterym patfi sortimentni
specializace, velikost prodejen, &i provozni charakter.

1. specializované prodejny

Prodejny s Uzkym a tzv. hlubokym sortimentem, jeZ navic poskytuji vétSinou Sirokou paletu
doprovodnych sluzeb k prodavanému zbozi. Personal byva vétSinou vysoce kvalifikovany. Typickou
lokalizaci t&chto prodejen je méstské centrum €i regionalni nakupni centrum. Specializuji se zejména
na nepotravinarské zbozi.

2. superety (small supermarkets)

Takto se oznaduji potravinové samoobsluhy s prodejni plochou 200 - 400 m? a &asto i zakladnim
nepotravinovym sortimentem. PUsobi bud jako samostatna prodejna ¢i oddéleni mensich obchodnich
domu. V soucasnosti se pfi konkurenci supermarkett uplatfiuji zejména v mistech vétsi koncentrace
osob — na letistich, nadrazich ¢&i benzinovych pumpach.

3. supermarkety

Velkoprodejny s plnym sortimentem potravin a zakladnim typem nepotravinového sortimentu, v€etné
nékolika obsluhovanych Useku (lahidky, maso,...). Velikostné se supermarkety pohybuji v rozmezi od
400 do 2500 m” . Prevazuji potraviny a pravé nizky podil primyslového zbozi je zfetelné oddéluje od
hypermarketd.

4. hypermarkety

Oproti hypermarketim maji mnohem vys$Si podil nepotravinarského zbozi. Prvni hypermarkety
vznikaly od 60. let 20. stoleti (Carrefour ve Francii, 1963), zejména v Némecku a Francii. Vysoké
naroky na plochu spolu s vysokymi najmy v centrech mést zapficinily lokalizaci hypermarkett do
okrajovych &asti ¢i zazemi mést. Velikostni rozpéti se pohybuje od 2 500 do 20 000 m? . K dosazeni
stejného obratu vyZaduji hypermarkety 2x vétsi prodejni plochu, ale 4x méné zaméstnancu nez
klasické obchodni domy. Naroky na kvalifikaci pracovni sily jsou pomérné nizké. V 70. letech &inila
minimalni poZadovana velikost spadové oblasti hypermarketu cca 100 000 osob, dnes se toto Cislo
sniZilo na cca 40 000 osob.

5. plnosortimentni obchodni domy

Jedny z prvnich typl maloobchodnich jednotek velkého méfitka — vznikaly jiz od pol. 19. stol. ve
Francii ¢i Anglii a obdobi jejich dynamického rozvoje spada mezi roky 1860 a 1960. Typicka velikost
prodejni plochy je 10 — 20 000 m?, pfi€emz charakteristickym je pomérné Siroky sortiment a relativné
kvalifikovana pracovni sily — to se odrazi na vy$si cenové Urovni ve srovnani napf. s hypermarkety.

6. specializované obchodni domy
Specializzované na nepotravinarsky sortiment (nejcastéji na odévy a textil) s minimalni velikosti od
1500 m* .

7. odborné velkoprodejny

Specializované na Siroké a ucelené soubory nepotravinarského zbozi s velkou obratkou (od 600 do
nékolika tisic m? ). Typickym pfikladem jsou nejriiznéjsi ,hobbycentra“ &i velkoprodejny
nabytku/koberc(.

8. diskontni prodejny



V evropské maloobchodni struktufe se zachytily v povaleCném obdobi. Vyznacluji se nestabilitou
sortimentu, orientaci na nejvice poptavané zbozi a nizkou kulturou prodeje.

9. nakupni centra

Také znama jako ,shopping malls®. Prvni vznikala od 50. let 20. stoleti v USA a od 60. let i v Evropé.
Celkova plocha &asto prekraduje stovky tisic m? a tato centra kombinuji nejriiznéjsi spektra sluzeb.
Predstavuji nejvyssi stupen v hierarchii typt maloobchodnich jednotek. Podle lokalizace Ize
rozpoznavat tzv. edge-of-centre, out-of-centre, resp. out-of-town centra.

Jadrovou funkci center byval vétSinou potravinovy hypermarket, v souasnosti vSak nastupuje jako
hlavni magnet spoleCenska, resp. zabavni role (multikina, bazény, apod.)
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