GEOGRAFIE SLUZEB

UVOD DO GEOGRAFIE SLUZEB, PREDMET STUDIA

Definice sluzeb

Terciarni sektor byva €asto vymezovan negativné — je to vSechno ostatni, co nebylo zafazeno do
definovaného primarniho a sekundarniho sektoru. Sluzby jsou obecné definovany jako aktivity
relativné oddélené od materielni produkce, jako aktivity, které nejsou zapojeny do zpracovani
fyzickych materiala. Sluzby se tudiz pfedstavuji jako nehmotné, neviditelné, vyzadujici sou€asnou
vyrobu a spotfebu. Naproti tomu je zbozi/vyrobek hmotné, viditelné, da se skladovat a nevyzaduje
bezprostfedni navaznost vyroby a spotfeby. Tato tradiCni definice sluzeb jako aktivity, ktera
neprodukuje, resp. neupravuje fyzické vyrobky, v8ak uz neodpovida zcela realité.

Sluzby jsou daleko vice zaloZzeny na zkuSenostech, znalostech pracovnik(l nez na technologickych a
fyzickych postupech ztélesnénych v podobé vyrobnich procesl a zafizeni. Podle lllerise jsou sluzby
pomijivé, pracovné intenzivni, s vysokou pfijmovou elasticitou (1j. velké rozdily v pfijmech mezi
jednotlivymi typy sluzeb).

Tab. 1: Vybrané charakteristiky sluZzeb

Sluzby

Technologie a nizka uroven kapitalového vybaveni, velké investice do budov

vyroba

Pracovni sila vysoka heterogenita v narocich na kvalifikaci

| Organizace prace | niZSi mira detailni kontroly vyrobniho procesu oproti primyslové vyrobé

Charakter nematerialni, €asto s velkou mirou informace, obtiZzné transportovatelny, ¢asto

produktu nelze rozlisit proces od produktu, v fadé pfipadu pfizplsobovany pro
konkrétniho zakaznika

Spotieba produkce a spotfeba produktu se Easto shoduji v €ase a misté

produktu

Role spotiebitele | sluzby Casto vyzaduji vstupy zakaznika do ,vyrobniho procesu®

Organizace trhu vybrané sluzby jsou k dispozici skrze vefejny sektor, nékteré sluzby jsou skryté
svazany se zbozim (viz. maloobchod)

Vyvoj sluzeb

Studium sluzeb se stalo pro geograficky vyzkum naléhavéjSim ukolem umérné tomu, jak tento
sektor zacal hrat stale vyznamnéjsi roli v ekonomice vyspélych zemi (jak z hlediska HDP, tak
z hlediska zaméstnanosti). Sektor sluzeb nyni reprezentuje vice nez polovinu zaméstnanych
v industrializovanych zemich.

Zakladni tendenci souCasného ekonomického vyvoje je klesajici podil primarniho sektoru,
stagnace ¢&i pokles sekundarniho sektoru a prlbézny rist sektoru terciarniho. Na zakladé podilu
jednotlivych sektord Ize vydélit jednotliva primyslova obdobi — predindustrialni, rané industrialni,
pozdné industridlni a post-industrialni.

Rozmach sluzeb je pfimym dusledkem technologického rozvoje v prabéhu primyslové
revoluce. S rostouci slozitosti vyroby doSlo ke zvySeni poptavky po obchodnich a finanénich sluzbach,
prizkumu trhu, pojistovnictvi, a hlavné Skolstvi/vzdélavani. V souvislosti s dalSim védeckotechnickym
pokrokem neroste vyrazné vyznam sluzeb co do objemu produkce, jako co do zaméstnanosti. Podle
fady autor(l stoji za ekonomickym rlistem ve fazi tzv. nové ekonomiky pravé prudky narlst produktivity
ve sluzbéach.
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Obr. 1: Zmény v sektorové zaméstnanosti v zemich OECD v obdobi 1970 — 1993
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V souvislosti s post-industrialni ekonomikou se diskutuje o tzv. deindustrializaci. Koncept
deindustrializace je spojen se predevSim se sektorovym pfistupem ke zkoumani ekonomickych
procesq, ve kterém je prumysl chapan bud jako sektor zahrnujici t€zebni a zpracovatelsky pramysl,
vyrobu elektfiny, plynu a vody, a stavebnictvi, nebo jen zpracovatelsky primysl — v obou pfipadech Ize
sledovat v evropském prostfedi celkovy pokles v ukazatelich priimyslové produkce i zaméstnanosti.
Deindustrializaci tedy rozumime pokles (zpracovatelského) priimyslu a soucasny vzestup sektoru
sluzeb, ktery je u fady mést nezpochybnitelny co se tyce ukazatell zaméstnanosti (méné presveédcivé
vSak uz jsou napf. sektorové ukazatele HDP). Zatimco v pfipadé vyspélych zemi davame
deindustrializaci do souvislosti s rychlym ristem ekonomiky, v pfipadé tranzitnich ekonomik hovofime
Casto o ,pseudodeindustrializaci® spojené spiSe problémovou restrukturalizaci primyslové vyroby; to
vS§ak nic neméni na prokazatelném rustu a diverzifikaci sektoru sluzeb. Deindustrializacni procesy lze
chapat jako procesy reindustrializace, tj. hluboké zmény ve struktufe primyslu, nahrazeni ptivodnich
primyslovych vyrob efektivngjSimi a intenzivnéjSimi technologiemi, to vSe doprovazeno poklesem
zameéstnanosti v pramyslu.

V souvislosti s naznacenym vyvojem lze studovat i tzv. externalizaci sluzeb — tj. vyvazovani
sluzeb z kategorie primyslové vyroby. V ramci privatizace, restrukturalizace dosSlo ¢asto k rozstépeni
firem na nékolik subjektd, z nichz ne kazdy je nadale vykazovan v sekundéru, fada prdmyslovych
firem se v souCasnosti orientuje pouze na jadrové aktivity a ostatni sluzby nakupuje (Gcetnictvi, spravu
vypocetni techniky, uklid, ostrahu). Takto doSlo ze statistického uhlu pohledu k pfesunu
nezanedbatelného poctu zaméstnancu dfive sledovanych jako zaméstnani v primyslu do kategorie
zaméstnanych ve sluzbach (s ukazateli zaméstnanosti jako podklady pro hodnoceni intenzity
deindustrializacniho procesu je proto tfeba pracovat obezretné).

Stale rostouci vyznam sluzeb v ekonomice ma samoziejmé nezanedbatelné prostorové
dopady. Slabne vyznam odvétvi zavislych na pfirodnich podminkach, méni se role fyzické vzdalenosti,
ekonomické aktivity se koncentruji zcela odliSnym zpUsobem.

Intenzivni jsou stale debaty ohledné ekonomického vyznamu sluzeb. Diskutuje se, zda a jak
moc jsou sluzby zavislé na primyslové vyrobé (zpracovatelském primyslu) a o obrovskych rozdilech
v produktivité u jednotlivych typu sluzeb.

Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou pojimany jako terciarni sektor (services/terciary industries). Tato kategorie je vétSinou

dale délena na tfi subkategorie:

1. terciarni aktivity - sem patfi podle vétSiny autori nejzakladnéjSi obchodni a osobni sluzby
spojené se sménnou ekonomikou (napf. maloobchod, pohostinstvi, ubytovani, doprava &i
komunikace);

2. termin kvartérni aktivity odkazuje na Cinnosti vazané na sbér, uchovavani, vyhledavani a
rozSifovani informaci &i kapitalu/financi (napf. pojiStovnictvi, administrativa, penéznictvi,
pravni sluzby, apod.). Lidé zaméstnani v kvartérnim sektoru samozfejmé vykazuji vétSinou
vy8Si vzdélanostni uroven neZli zaméstnanci v ramci terciérnich aktivit;

3. Kvintér predstavuje aktivity spojené s rozhodovanim (decision making sphere), interpretace
myslenek a informaci, stejné jako inovace (tedy vyzkum a vyvoj, vysoky management).

Sluzby Ize také délit na spotfebni/spotrebitelské sluzby, trzni/obchodni sluzby (business) a verejné

sluzby. Spotfebitelské sluzby pak na maloobchod a osobni sluzby (zdravi, vzdélavani, hygiena). Trzni
sluzby Ize rozdélit na tzv. vyrobni sluzby (producer services) a dopravni a komunikacni.
Vyrobni sluzby (producer services, sluzby pro podniky) — jde o sluzby uréené predevsim firmam di
Ufadlm, nez pfimo individualnim spotfebitelim. Vyrobni sluzby jsou vazany na ostatni aktivity, vyrobni
¢i nevyrobni (banky, reklamni a marketingové agentury, pravnické kancelare, apod). Jejich produktem
jsou tzv. intermedialni vystupy, tj. vystupy, které pak néjaky dalsi subjekt vyuzije k produkci finalniho
produktu/sluzby (proto se také nékdy nazyvaji intermediate services). Producer services nemuseji byt
nutn& lokalizovany ve stejném misté jako jejich odbératelé. Casto jsou jen Gastedné zavislé na
ekonomické urovni regionu €i mésta, ve kterém se nachazeji. Stavaji se stale vyznamnéjSim
predmétem studia ekonomické geografie.

Spotiebitelské sluzby jsou primarné orientovany na koncového individualniho zakaznika,
spotfebitele. Tato oblast zahrnuje celou fadu Casto odliSnych aktivit. Z tohoto ddvodu vice nez
geografii spotfebitelskych sluzeb, narazime spiSe na jednotlivé subdiscipliny — geografii obchodu,
geografii cestovniho ruchu. Subdiscipliny zabyvajici se vyvojem spotfebnich preferenci obyvatel a
souvisejicimi zmé&nami prostorovych vzorcu.



Mezi dal$i znama ¢lenéni patfi tzv. Browning — Singelmannova typologie rozliSujici distributivni sluzby,
vyrobni sluzby, socialni sluzby a osobni sluzby.

Sluzby Ize délit i podle toho, zda dochazi:

» k transformaci fyzického stavu véci (hlavné doprava, udrzba, maloobchod);

» ktransformaci stavu osob — tzv. humanné orientované sluzby (vzdélani, zdravotni péce,
personalni sluzby, ubytovani a pohostinstvi);

« ktransformaci informaci (1. distribuce standardizovanych dat ve velkém méFitku — napf.
média, 2. distribuce velkych objemu nestandardizovanych informaci riznym pfijemctim —
napf. telekomunikace, 3. znalostni sluzby zabyvajici se specializovanymi informacemi — napf.
marketing, konzultace, véda a vyzkum).

SLUZBY PRO PODNIKY (advanced producer services, progresivni terciér)

Uvod

Soubor vyrobnich sluzeb je opét extrémné heterogenni, jak po strance zaméstnanosti, tak
podilu na vytvafeném HDP. Velice Casto jsou tyto sluzby nazyvany sluzbami pro podniky, vyrobni
sluzby, progresivni terciér i anglickym advanced producer services (APS).
APS zaznamenaly od 80. let nejvysSi rast ze vSech ekonomickych sektor. Mezi roky 1970 a 1990 se
podil APS a finanénich sluzeb v evropskych zemich takika zdvojnasobil. ZvySena poptavka po
sluzbach uzce souvisi s pfechodem primyslovych podnikG do rezimu tzv. flexibilni vyroby. To mj.
predstavovalo vyrazné zkraceni zivotnich cykll vyrobku, individualizaci masové produkce, kontakt
se zakaznikem, reklamu pfi uvadéni vyrobkl na trh, vyzkum a vyvoj, strategické planovani firmy,
apod. APS se tak staly kliCovym prvkem, ktery zajiStoval konkurenceschopnost fadé vyrobnich
podnikd. Nyni jsou prdmyslova vyroba a vyrobni sluzby chapany jako komplementarni soucasti
ekonomické produkce. Pravé absence, resp. nizsi kvalita vyrobnich sluzeb v byvalém socialistickém
bloku byla ¢asto vnimana jako jeden z diivodu ekonomické stagnace socialistickych zemi.
To, ze se jim nékdy fika vyrobni sluzby, je v souasné dobé v fadé regionl zavadéjici — napf.
v Nizozemi bylo vysledovano, zZe vétsina transakci a sluzeb ze strany APS sméfuje zase vidi jinym
sluzbam.
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Obr. 1: Postaveni APS v regionalni ekonomice
Pramen: llleris, Phillipe, 1993

Obrazek znazorfiuje postaveni (nejen) APS mezi ostatnimi aktivitami v regionalni ekonomice. Figuruji
zde jednak tzv. zakladni aktivity, které prodavaji své sluzby ¢i produkty mimo region a pfinaseji tak



do regionu zisky. Dale spotiebni sluzby Ffizené poptavkou ze strany domacnosti v regionu. A
konecné tzv. intermedialni, APS, které jsou napojeny jak na spotiebitelské sluzby tak na zakladni
aktivity. Jde o tradiéni model, ktery se odliSuje pouze zafazenim nékterych sluzeb mezi zakladni

aktivity.
Jaké jsou varianty vztaht mezi (prdmyslovymi) podniky a progresivnim terciérem?
1. firma si organizuje tento typ sluzeb interné, skrze investice, akvizice ¢i fuze. Velké
firmy expanduji do oblasti sluzeb skrze vytvareni pobodek ¢i afiliaci;
2. firma nakupuje produkty sluzeb externé - toto byl trend 80. let a vedl kristu

terciérniho sektoru ve méstech, v pfipadé pokrocilych vyrobnich sluzeb pfedevsim v dulezitych
evropskych metropolitnich arealech (mnoho vyzkumu téchto méstskych regionu zdlrazriuje
koncentracni efekty progresivniho terciéru);

3. firmy si vytvofi urcité formalni ¢i neformalni vazby na urcité dodavatele sluzeb (,dvorni
dodavatelé®), vznikaji jakési typy ekonomickych siti, klustery.

Rovnéz dochazi k velice intenzivni externalizaci progresivniho terciéru. Divodu je nékolik:
. rostouci specializace a sofistikovanost sluzeb, navic sluzby mohou &erpat Uspory z rozsahu,
pokud obsluhuji vice neZ jednoho interniho klienta;
. vstficnéjSi vladni politiky vici malému a stfednimu podnikani, coz umozruje velkym firmam
redukci nakladll skrze najimani externich firem pro fadu ¢innosti.

Pomérné dllezité je rozdéleni APS firem na malé (do 50 zam.) a vétSi (nad 50 zam). U vétSich se
vyznamnéji projevila ekonomicka integrace EU, vznik jednotného trhu, otevrely se prostory pro novou
expanzi (pozn. vétsi firmy se ze sektorového pohledu zabyvaji pfedevsim ucetnictvim, reklamou,
technickymi konzultacemi, marketingem, uklidovymi a bezpecnostnimi sluzbami).

Geograficky vyzkum (vyrobnich) sluzeb
Geografie (vyrobnich) sluzeb zlstava velice diverzifikovanou oblasti geografického vyzkumu.

Mazeme vSak vymezit cca 4 zakladni otazky, které si geografie (vyrobnich) sluzeb klade:

e jak mohou byt sluzby definovany?

e jaka je role sluzeb v ekonomickém rlstu a v oblasti zaméstnanosti? (pfiklad problematického

vyznamu maloobchodu)?
e jaké je prostorové rozmisténi sluzeb a trendy?
«  jaké existuji politiky v oblasti sluzeb?

V souc¢asné geografii produktivnich sluzeb Ize dale vymezit 6 zakladnich prifezovych témat:
. ddraz na studium velkych firem sluzeb, studium koncentrace/centralizace sluzeb;
. internacionalizace sektoru sluZeb, studium vzniku nadnarodnich spole€nosti a jejich strategii;
e zajem o roli malych a stfednich firem jako hlavnich elementl rozvoje regiond a mést;
. rist sluzeb jako funkce vzdélanosti, role sluzeb v knowledge economy;
. role komunikaci ve zménéach dostupnosti sluzeb, pfispévek ke globalizaci sluzeb, ménici se
vyznam fyzické vzdalenosti v pfistupu ke sluzbam;
. role kvalifikované pracovni sily (profesionalt a manazer() v rozvoji sluzeb, gender otazka.

Jako otevirajici se potencialni témata se ukazuji:
« vliv sluzeb na prostorovou restrukturalizaci mést a méstskych systému;
* role sluzeb v regionalnim rozvoji, zejména progresivniho terciéru a cestovniho ruchu;
» spojovani sluzeb do siti a vytvareni hierarchii (jinymi slovy globalizace sluzeb, NIDL);
« role IT technologii v prostorové dostupnosti sluzeb.

Lokalizace vyrobnich sluzeb
Obecné se ma na to, Ze lokalizace APS vyuziva ekonomickych externalit tzv. aglomerované
ekonomiky.



Existuji v zasadé 3 typy aglomeracnich faktoru:
1. méfitko vyroby/produkce — pokud je sluzba/produkt produkovan ve vétSich objemech vede to
v disledku ke snizovani nakladu;
2. lokalizaéni faktory — dané urcitymi pfedpoklady urcitého mista pro dany typ vyroby/sluzeb;
3. urbanizaéni ekonomika — pfedpoklady daného mista pro vétSinu aktivit dané velikosti mista a
s tim souvisejici nabidkou pracovni sily, spotfebitel(l, kontaktu, kapitalu.
Trendy jsou tedy vyrazné koncentracni.

Na urovni Evropy zejména velka evropska velkomésta (Pafiz, Londyn, Frankfurt, Amsterdam)
hraji vyznamnou roli center Feditelstvi a transak&nich center obchodu se APS. Pfikladem miize byt
napf. Velka Britdnie, kde dochézelo k velice silné koncentraci sluzeb vy3Si hierarchické urovné
predevsim v aglomeraci Londyna. Koncentrace APS do mést, resp. jadrovych metropolitnich oblasti je
v fadé zemi empiricky prokazanym faktem.

Pro ilustraci lze uvést podily vybranych evropskych mést na celkové zaméstnanosti v APS
v pFislusném staté:

» Portugalsko — Lisabon 56 %, Porto 18 %;

» Norsko — Oslo 50 %;

» Dansko — Kodan 50 %;

* Rakousko — Vider 46 %;

* UK - Londyn 43 %;

» Francie — Pafiz 41 %;

+ Svédsko — Stockholm 40 %.
(Prestoze sluzby vétsinu svych sluzeb nabizeji zase sluzbam, byla to pomérné vysoka dekoncentrace
pramyslovych zavodu a jejich reditelstvi napr. v Némecku Ci Italii, ktera zapricinila i velkou prostorou
difuzi APS v téchto zemich.)

Uvadi se, Ze lokalizace a intenzita APS je funkci pozice kazdého jednotlivého mésta v narodni
¢i evropské hierarchii, dale pak funkci propojeni mésta s jeho narodnimi &i evropskymi protéjsky a
funkci lidskych zdroju, které ma dané mésto k dispozici. Je jasné, Ze ¢im vétSi mésto, tim vétsi
diverzifikace lidskych zdroji, vétSi hustota potencialnich klientd (zejména uUstfednich, Fidicich
pracovist velkych firem) a tim vétSi atraktivita pro lokalizaci APS.

Na druhou stranu v 70. a 80. letech napf. Francie ¢i USA zazily obdobi dekoncentrace tohoto
typu sluzeb (ve Francii dané statni politikou, v USA pfirozenym vyrovnavanim ekonomického
potencialu jednotlivych regionu). Také Némecko ¢&i ltalie s velkym poctem relativné rovnocennych
aglomeraci maji APS rovnomérnéji prostorové rozloZzené — napt. Rim se podili pouze 9 % na celkové
zaméstnanosti v APS v Italii.

Navic zacina v prostorovém rozloZeni sluzeb probihat proces srovnatelny s rezidenéni
suburbanizaci — rdst sluzeb v metropolitnich arealech je rychlejsi nez v samotnych jadrovych méstech.
Jde o proces, ktery byva oznacovan jako ,koncentrovana decentralizace”. Pfikladem muze byt jiho-
vychodni region kolem Londyna, llle de France, ¢i Lombardie (Milan), Randstadt v Nizozemi.
Zaznamenany jsou i pruniky APS do relativné perifernich regionu. (napf. v sektorech vypocetni
techniky, software). V fadé pfipadd dochazi k regionalnim specializacim (technologicky vyzkum
v regionu Rhone-Alpes, environmentalni sluzby v Kodani, finanéni sluzby ve Frankfurtu a Londyné).

Regionalni metropole jsou hostitelskymi mésty pobocek jednotlivych APS firem. Regionalni
rozdily v lokalizaci APS jsou dany rozdilem mezi prvotfidnimi sluzbami koncentrovanymi ve svétovych
metropolich a méné elitnimi APS lokalizovanymi v ostatnich méstskych aglomeracich &i dokonce
perifernich regionech (napf. call centra v Delhi a Bangalore, client centrum IBM v Brné).

llustrativni je stoupajici poptavka po novych call centrech, neboli "kontaktnich centrech",
zahrnujicich veSkeré zpusoby interakce se zakazniky, véetné formulaii na webovych strankach a e-
maild.

V pfipadé APS je role vzdalenosti sice dulezita, ale velice ¢asto byva modifikovana nynéjsSim
velice rychlym rozvojem telekomunikacnich technologii. Existuje cela fada APS, které vyzaduji pfimy
kontakt s klientem podobné jako spotfebitelské sluzby — patfi sem zejména sluzby, které jsou
zaméfené na malé a stfedni firmy (banky, pravnici, u€etni, technicti konzultanti).
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Vyzkum britskych firem zabyvajicich se zpracovanim ucetnictvi signalizuje prostorovy vyznam
dalSiho faktoru, jakym je velikost firem progresivniho terciéru. V sektoru sluzeb nedochazi
samoziejmé pouze k prostorové, ale i velikostni koncentraci a s tim souvisejicimu rozvoji sité pobocek
a regionalnich zastoupeni. Na pfikladu britskych ucCetnickych a auditorskych spole€nosti je
dokumentovano vytvoreni dvou &i tfi velikostnich Urovni firem, které si navzajem takrka nekonkuruiji,
nebot jsou napojeny na odliSné velikostni kategorie vyrobnich podnikd. Velké nadnarodni spoleénosti
typu Ernst and Young, PricewaterhouseCoopers tak obsluhuji nejvétsi vyrobni spole¢nosti, vétSinou
se zahrani¢nim kapitalem, a svoji korporatni strukturou ¢asto kopiruji strukturu svych velkych klientd.
Malé auditorské spolecnosti s lokalnim dosahem pak obsluhuji pouze mistni klienty (malé a stfedni
vyrobni spole¢nosti).

Toto rozvrstveni je patrné i v prostredi CR. Z prizkumu trhu auditi zpracovaného firmou
Brand Brothers a citovaného Lidovymi novinami (Lidové noviny, 4. 4. 2004) vyplyva, Ze Cesky trh
oviada pét nejvétsich auditorskych firem (Ernst&Young Audit, PricewaterhouseCoopers Audit, KPMG -
Ceské republika Audit, BDO CS, Deloitte & Touche) dosahujicich celkové v roce 2003 taktka 40 %
podilu. Z nich pouze spole¢nost BDO je prioritné orientovana na ¢eskou malou a stfedni klientelu, coz
se odrazi ve vy$Sim poctu pobocek na rozdil od ostatnich zkoumanych auditord.

Na druhou stranu existuji sluzby (napf. zminéné velké auditorské spole¢nosti ¢ nadnarodni
realitni kancelare), které jsou schopny poskytovat sluzby mimo zazemi urcitého centra. Tak napfiklad
v Zenevé &i Frankfurtu jsou lokalizovany specializované finanéni sluzby, jejichZ klienti se nalézaji na
celém svété. Velkou roli vedle specializace sluzeb o relativnich pokles dopravnich nakladd, coz
umozniuje fadé sluzeb omezit prostorovou vazanost na klienta.

Role (vyrobnich) sluzeb v regionalni politice

Vétsina regionalnich politik ve svych rannych obdobich podporovala primyslovou vyrobu a to
predevsim jako zdroj pracovnich pfilezitosti. Nyni se do popfedi zajmu dostavaji i sluzby, jednak kvali
svému vlastnimu ekonomickému potencialu, a dale i kvuli schopnosti pfitahnout vyrobni aktivity, resp.
zvySovat ekonomickou image daného mésta &i regionu (pozn. v tomto pfipadé jde &asto o podporu
specialnich typl sluzeb — vyvojova centra, technologické parky, telekomunikacni sluzby, stejné jako
podporu namifenou ke zvySovani kvalifikace pracovni sily).

Obdobi vyhradni podpory primyslu Ize polozit do 60. a 70.let 20. stoleti. Vefejna podpora
smeéfovala pfimo do zpracovatelského pramyslu (teorie ristovych pélu). ZvySeny ddraz na kvalitu APS
jako faktoru ekonomického rozvoje a investi¢ni atraktivity Ize datovat do 80. a 90. let.



SLUZBY PRO PODNIKY — LOKALIZACNiI VZORCE VE MESTECH

Dle neoklasického pojeti vyzkumu land use struktury mésta by mélo platit, Ze intenzita
vyrobnich sluzeb se smérem od centra vyznamné sniZuje. V nejlépe dostupnych oblastech mésta
(méstském centru v klasickém modelu) jsou dle modelu lokalizovany aktivity ekonomicky citlivé na
dostupnost a schopné platit vysokou pozemkovou rentu.

Obecné tedy plati/platilo, ze vyroba s malym mérnym ziskem na metr ¢tverecni bude umisténa
do méné centralnich poloh nez vyroba ze ziskem vétSim. Faktem sou€asnych mést je ovSem relativné
zhorSujici se fyzicka dostupnost center a vznik novych jader (polycentricka mésta).

Vyzkumy ukazaly, ze pfes erozi funkce tradiCniho centra existuji firmy nadale typy firem
s relativné centralnimi tendencemi — jsou to specializované vyroby s malymi naroky na prostor a
vysokymi naroky na pracovni silu (napf. tiskarny), dale jde o nestandardni vyrobu ur€enou malému
okruhu zakazniku a podléhajici médé &i technologickym zménam (napf. luxusni méda) a dale mladé,
zacinajici firmy, zavadéjici se na trhu, které se po standardizaci produkce stéhuji do dopravné
vyhovuijicich lokalit.

Hlavnimi faktory sou€asné lokalizace je kombinace dostupnosti a kvality (image).

Komunikacni technologie umoznily oddéleni fidicich a rutinnich €innosti, a rovnéz umoznily
Fidici funkce umistit do centra (City). Reditelstvi a centraly velkych spoleénosti se koncentruji do
ploSné malych Uzemi velkych metropoli, ze kterych Casto vytladi ostatni aktivity. Jde o verzi
aglomeraéniho efektu, potfebu kontaktu mezi manazery a efektivni vedeni vysoce specializovanych
vyrobnich sluzeb.

Stiedni management, profesionalni sluzby se pfesunuji na okraje mést a od obchodnich a
kancelafskych parku, zon. Casto zde existuje vazba na vysokorychlostni dopravu.
U rutinni administrativni ¢innosti je rozhodujici dostupnost pracovni sily (resp. dostupnost pro pracovni
silu) - napf. uzly hromadné dopravy, kancelarské parky.

Rozhodnym zplisobem cenu a tim i vyuziti pozemku ve mésté ovliviiuje poloha. V zastavéném
Ci zastavitelném uzemi je poloha natolik vyznamnym faktorem, ze fyzické vlastnosti pozemku jsou
zcela podruzné, v pfipadé center mést dokonce zcela ustupuji do pozadi.
TFi urovné polohy:
makropoloha — poloha vG¢i hlavnim centrim regionu, dostupnost mésta a kvalita jeho prostredi,
blizkost trh(l, aglomeracni efekty;
mezopoloha — poloha v ramci sidla, dostupnost centra a daldich mist z hlediska funkéniho vyuziti
pozemku, charakter zény;
mikropoloha — poloha pozemku v zoné&, dostupnost HD a IAD, moZnost parkovani, vybavenost,
vlastnosti pozemku, vyuzivani sousednich pozemkd.

Ze zahraniCi jsou znamy monumentalni pfiklady spekulativné vytvafenych uzemi s dobrou
image — La Défense v Pafizi (1,5 mil m?, 70 000 zaméstnanych, cca 10 km od centra Pafize),
Docklands, Canary Wharf v Londyné, Evropska ¢&tvrt’ v Bruselu, City Nord v Hamburgu, Donau city ve
Vidni. Rada z nich je spojena s mnoZstvim negativnich dopadd do fungovani mésta (napk. La Défense
jesté zintenzivnila nerovnovahu mezi de-industrializovanym, délnickym vychodem Pafize a zapadnim
Uzemim expandujicich sluZeb a stfedni tfidy).

Nicméné dochazi k pfehodnoceni platnosti tradi¢nich neoklasickych modeld ,bid rent” kfivky.
Aktivity zGstavajici v centru, zde z(stavaji, ani ne tak z divodu dobré dostupnosti vnéjsich klientd, jako
z historicky podminénému ,mikroaglomeraénimu efektu®, z dlivodu image. Pfevladajicim trendem
vSak zUstava jasné dekoncentrace aktivit v prostoru mésta ¢i metropolitniho regionu.

Napf. empiricka pozorovani z Milana dokazuji existenci tzv. hustotniho krateru v centru. Do
centra mésta jsou nyni pfitahovany uz pouze finan¢ni a auditorské sluzby. Rutinni sluzby pro podniky,
R&D (véda a vyzkum) jsou pfesunovany na periferii (i v souvislosti stim, jak se vramci
desurbanizaéniho procesu lokalizovali jejich klienti — vyrobni firmy). Rada typd sluzeb vykazuje
tendenci ke zfetelné prostorové difizi — banky, pocitacové konzultaéni firmy, medialni a personalni
sluzby. Jednotlivé typy vytvareji geograficky asociovana seskupeni — napf. marketingové sluzby vedle
médii.

DekoncentraCni trendy mohou mit Ffadu podob — napf. shluky kancelafskych ploch
v suburbannich lokalitach, administrativni centra v mistech kfizeni dalnic a kapacitnich komunikaci,
kancelarské parky s fidkou hustotou kancelaiské zastavby (technologické a vyvojové parky).



Pro situaci v Ceské republice je typickou velka koncentrace plochy a dynamiky vyvoje
kancelafskych prostor do prazské aglomerace, jak vyplyva z praci napf. Sykory (1999) &i z udaju
velkych realitnich firem (King Sturge, 2003, Colliers, 2003). Asymetricky je pak samoziejmé rozlozena
i mira internacionalizace, kdy vétSina zahrani¢nich aktérd pusobicich v tomto segmentu nejintenzivnéji
operuje prave prostoru Prahy.

Construction Journal, 2003

....S CTP reagujeme na o¢ekavany vyvoj a chceme byt jedni z prvnich, kdo zacne v regionech
pracovat,"” fika Schirl v narazce na to, Ze agentura JLL byla spolu s DTZ koexkluzivné povérena
pronajmem prvniho kancelarského projektu CTP. O budouci podobé projektu, ktery se nyni
zacal stavét na ¢asti pozemkd ve své primyslové zéné v Modfricich, napovida nejvice dosud
pouZivany pracovni nazev Back-office Park. Ve dvou fazich by tu mély vyrast dvé budovy po
5000 m2, které nabidnou sice ackové parametry, ale v lokalité, ktera je vhodna spis pro zazemi
nez pro hlavni sidlo firmy. Tomu budou samozfejmé odpovidat i ceny najmd. "Jsme si védomi,
Ze ModfFice nejsou prestizni lokalita, diky maximalni flexibilité tu ale nebude problém zaridit
napriklad men§i laboratorfe nebo testovaci stfediska, ktera nema smysl zfizovat ve $pickovych
lokalitach v centru mésta," fika Katefina Ryznerovéa z CTP. Axis Office Park uZ ziskal prvniho
najemnika: 1250 m2 v prvni budové obsadi spole¢nost Tyco, ktera si tu chce zfidit vyvojové
centrum pro software a zatim sidli v Modficich v provizornich prostorach. "To je jedna z vyhod
modelu, kdy stavime kancelare ve vlastni primyslové zéné. Samozfejmé mame v8echna
povoleni, takze dokazeme objekt postavit velice rychle. S jeho dokoncenim pocitame jesté
letos, a vétSina konkurencnich projektd, jako je tfeba Vienna Point, se planuje aZ na konec roku
2005," uvadi. Prvni faze vyroste na pozemcich CTP, a pokud bude tGspésna, navaze developer
vystavbou druhé budovy, na kterou prikoupi pozemky a realizovat ji bude ve spolupraci s
Ceskou spofitelnou. Stejné chce pokracovat i v dal$ich primyslovych zénéch, jako prvni by
méla prijit na fadu Ostrava. Developer tam nyni pracuje na povolenich na vystavbu haly pro
prvniho najemnika - DHL, kterou by méli do konce roku zacit stavét.....

Silny vliv decentralizace kancelafi je patrny napf. i v Praze — zatimco do roku 1998 byla
vétSina kancelarskych prostor nové vytvarena &i restaurovana v historickém jadru (Praha 1, Praha 2),
poté je nadpolovi¢ni vétSina lokalizovana mimo centrum.

V fadé sluzby nahrazuji vyprazdnované priimyslové plochy (Budapest — Vaci ut, West-End City Centre
na byvalych zelezni¢nich pozemcich). Do vybranych malo rekonstruovanych brownfields s dobrou
polohou se stéhuji sluzby citlivé na cenovou politiku.

V pripadé Brna je nabidka kancelarskych prostor typu A (tedy s flexibilnim prostorem,
kapacitnimi datovymi sitémi a doprovodnymi sluzbami) nizka. Interpretace tohoto jevu je relativné
snhadna — pri zvazeni ekonomické pozice Brna lze predpokladat, Ze neni generovana dostatecna
poptavka. Nizky pocCet zajemct je uspokojen nékolika malo projekty kvalitni spekulativni vystavby,
jako je napr. IBC centrum v ulici Prikop (od roku 1995, 19 300 m2 kancelafské plochy) ¢&i M-palac
v Bré — Styficich (od roku 1997, 8700 m2 kancelafské plochy). V obou pfipadech je nabidka
kancelarskych prostor témér vycerpana, coZ by mohlo na druhou stranu upozorrfiovat na pretlak
poptavky nad nabidkou. Nicméné skutecnost, Ze z nékolika ohlaSovanych spekulativnich projektu,
jako napf. multifunkéni objekt Manhattan Developments na ulici Vevefi (pfedpokladana kancelarska
plocha 25 000 m2), CD centrum v oblasti hlavniho nadrazi (13 000 m2) nebo administrativni centrum
v oblasti tzv. Jizniho centra, nebylo dosud spusténo, signalizuje obavy investor( z riskantniho
prostfedi Brna s nevyrovnanou skladbou potencialnich najemcu. Zatimco v Praze je poptavka
generovana zejména zahranic¢nimi spole¢nostmi, v pfipadé Brna nejsou zahrani¢ni investice klicovym
hnacim faktorem (oba zminéné priklady spekulativni vystavby administrativnich prostor byly
financovany mistnimi investory; Unistav v pfipadé IBC, Morévka Centrum v pripadé M-paléce. Nizka
mira internacionalizace trhu s kancelarskymi prostory mize byt ilustrovana relativné malym zajmem
mezinarodnich realitnich kancelari, v jejichZ portfoliu se brnénské nemovitosti vyskytuji pouze velice
ojedinéle.

NapfF. v Praze je zietelnym trendem sméfovani ke kvalité a volbé prestizniho mista projevujici
sem mj. povzbuzenim nové spekulativni vystavby. V Brné je tento trend podruzny a rozhodujicim
faktorem je stale cena pronajmu, coZ upfednostriuje kancelare B a C kvality (napf. adaptované bytové



prostory ¢i administrativni plochy v ramci byvalych kancelarskych objekt( velkych firem). VySe najmt u
kvalitativné srovnatelnych kancelérskych prostor je v Brné pfiblizné polovi¢éni v porovnéani s Prahou.
OzZiveni poptavky je v Brné ocCekavano pfiblizné v horizontu 3-4 let, a to v souvislosti s postupnou
stabilizaci zahraninich investic v Brné a také s oCekavanym posunem v poZadavcich mistnich
spolec¢nosti. Zejména brnénské softwarové spolecnosti, nachazejici se stale ve fazi ,mladi” jsou
vnimany jako potencialni najemci kvalitnich administrativnich prostor. S témito ocekavanimi pracuje
napf. mezinarodni developerska spolecnost Lordship operujici systemati¢téji na brnénském trhu, ktera
pfichazi vyhledové s projektem Brno Business Parku, {j. Cisté administrativniho projektu.

Komunikacni revoluce pfinasi novy pohled na pfedevSim na roli vzdalenosti a hovofi proti
nutnosti fyzické koncentrace aktivit. Telekomunikacni technologie, jez umoznuji komunikaci v realném
Case (telefon a nyni telematika) ucinily fyzickou koncentraci lidi — alespon v teoretické roviné — zcela
zbytecnou.

Pfrestoze se nepotvrdily ¢etné scénare predpovidajici uplné vymizeni vlivu vzdalenosti na
lokalizaéni vzorce ekonomickych &i spoleenskych aktivit, je v souasnych méstech vzdalenost
chapana ponékud odliSné a tradi¢ni lokalizacni modely prestavaji byt univerzalné pouzitelné.
Z prostorového hlediska se zda zfejmé, ze prfesun urcitého podilu interakci dfive realizovanych
osobnim stykem ¢&i fyzickym pohybem do kategorie interakci zprostfedkovanych telematicky muze
vést k dekoncentraci vybranych &innosti. Typickym pFikladem mohou byt napf. riizné typy call center
Ci  klientskych sluZeb pracujicich a komunikujicich se zakazniky vyhradné prostfednictvim
telekomunikaci. Tento typ aktivit tedy disponuje pomérné velkou lokaliza¢ni svobodou, jak v prostoru
mésta, tak v rdmci sidelniho systému.

Jak v8ak uvadi napf. Musil (2002) vliv novych technologii na osidleni je ambivalentni a mize
mit jak koncentracni, tak dekoncentrani dopady. Teoreticky Ize o nejvyznamnéjsich
dekoncentracnich vlivech uvazovat predev§im u ekonomickych Cinnosti spojenych se zpracovanim
informaci, tji. u tzv. symbolické, sémantické &i abstrakini ekonomiky. Pravé produktivni ¢innosti
zalozené na manipulaci s informacemi, produkci technologii se nyni stavaji ve vétSiné evropskych
mést hnacimi ekonomickymi sektory a do pozadi odsouvaji tradiéni vyrobu zaloZzenou na energeticko-
latkové pfeméné. Pomérné silné predpoklady k dekoncentraci Ize zaznamenat i u tzv. sebeobsluzné
ekonomiky (self-servicing economy), kdy zejména nékteré sluzby (finanéni, spotfebitelské) nejsou
poskytovany lidskou obsluhou, ale zakaznici je obsluhuji sami (McBanki, bankomaty).

Navzdory vdem tezim o difuzi a dematerializaci mésta, existuji také znaky vyvoje v opa&ném
sméru. U nékterych druhu lidskych aktivit se komunikace ,z o¢i do o&i” jevi jako nenahraditelna, a
mozna zde ma dokonce zvétSujici se hodnotu. Empirické zkuSenosti fady autor(i uvadéné Musilem
(2002) naznaduji, Zze nové komunikacni technologie umoznuji i ddslednéjSi separaci fidicich €innosti
od produkénich a nedilnou soucasti této separace je pravé koncentrace kontrolnich funkci ve
specifickych uzemich mésta (rust ,Cities®) i specifickych typi mést.



TELEKOMUNIKACE

Uvod

Vyznamny podil sou€asnych vykond ve sluzbach je realizovan v sektoru tzv. sémantickeé,
abstraktni ekonomiky — jde o sbér informaci, jejich zpracovani a pfevod do riznych forem. Potfeba
informaci se prudce zvySila v souvislosti s jiz diskutovanymi zménami vyrobniho cyklu a
s rozprostfenim vyroby do vétSiho geografického prostoru (prudce narostla potfeba koordinace).
Soucasna ekonomika je tedy zivotné zavislda na telekomunikaénich systémech (information
economy).

Telekomunikace nejsou novym fenoménem — telegraf (1844) oddélil poprvé telekomunikace
od dopravy. Desitky let po vynalezu telefonu (1876) byly telekomunikace ve znameni jednoduchych
telefonnich sluzeb. Telegraf hral vyraznou roli pfi kolonizaci amerického stfedozapadu, telefon v fadé
zemich (zejména USA) spoluvytvarel podobu méstské systému — umoznil decentralizaci firem a jejich
pobocek. Dodnes telefony zlstavaji nejvyuzivangjsim telekomunikaénim systémem pro domacnosti a
podnikani.

V prubéhu let 80. a 90. pokrok ve vypocetni technice, mikroelektronice, nové technologie —
zejména digitalizace, opticka vlakna a satelity — dramaticky zvySily kapacitu telekomunikaci.

Soucasna telekomunikacni revoluce byla zplsobena mj. i rozsahlou privatizaci, resp. deregulaci
telekomunikacnich sluzeb. Statem podporované monopoly byly vystaveny konkurenénimu prostfedi,
coz zlepsilo citlivost odvétvi vigéi trznim pozadavkim.

Telekomunikace jsou z hlediska geografie troSku zvlastni téma — jejich vyvoj méni pohled na
roli geografického prostoru, ktery byval vniman jako dany, nezavisly na spoleCnosti. Realita je jina —
prostor je socialni konstrukci. Tuto socialni konstrukci ovliviiuji telekomunikace vyznamnym zptsobem
cca 150 let. Vyraznym zpdsobem urychlily vymény informaci mezi misty a v ramci relativniho prostoru
vyznamné prispély k jevu tzv. éaso-prostorové komprese. Futurologové pak hovofi o tzv. anihilaci
prostoru. Vzhledem k tomu, jak oblibenym tématem je geografie dopravy, pfekvapuje pramaly zajem
geografl o prostorové rozmisténi telekomunikaci.

Telekomunikace se dotkly zejména téch hospodarskych odvétvi, jejichZz produkt je ze své podstaty
nehmotny — tedy sluzeb.

Telekomunikace a finanéni sluzby, back-offices

Telekomunikace mély nejvétsi vliiv pravdépodobné na segment financnich sluzeb. Bankovni a
pojisStovaci Ustavy patfi kinformaéné naroCnym aktivitam a nalezely k vedoucim zajemcim o
pronajem kapacit i vytvareni vlastnich telekomunikacnich siti. Elektronické systémy presunu kapitalu
tvofi souCasny zaklad mezinarodnich finan¢nich trhd. Od chvile kolapsu fixnich kursi mén
elektronicky trh s narodnimi ménami prudce expandoval. Elektronické systémy umoznuji pfesunovat
bankam obrovské objemy (7,5 biliébni dolari denné; objem financi proteCenych za kazdé 2 tydny
optickymi viakny New Yorkské burzy pfedstavuje celorocni produkt celé planety). Elektronizace
finanénich trhd umoznila také jejich rychlou internacionalizaci.

Nutno dodat, Z2e dopad byl mnohem vyraznéjSi v obchodu s penézi, spekulacemi nez
v oblasti pfimého investovani. Narodni hranice v tomto ohledu hraji pomérné malou roli — je mnohem

Telekomunikace z geografického pohledu ovlivnily finanéni trh prostfednictvim vzniku off-
shoreovych bank v danovych rajich. Ovlivnily prostorovou reorganizaci financnich sluzeb i jinak.
Vyuzivajice uspor z rozsahu (economy of scale), fada firem centralizovala své Ustfedni databazové
systémy. Napf. American Express koncentroval své aktivity souvisejici s provozem kreditnich karet do
tii stfedisek.

Samoziejmé telekomunikace vedly i ke vzniku tzv. selfservice ekonomiky v oblasti finanénich sluzeb
(ATM — automatic teller machines, tzv. Pizza banks — Polsko).

DalSi aktivitou, ktera byla vyrazné zasazena rozvojem telekomunikaci byly rutinni kanceléiské Cinnosti
(back-offices). Jde o ,obor", ktery napf. v USA zaméstnava cca 250 000 lidi. Jedna se napf. o
vkladani dat, ucetnictvi, pfihlaSovani tisku, vytvareni telefonnich seznaml a podobné nezaraditelné



¢innosti. VétSinou jde zaméstnance nekvalifikované az stfedné kvalifikované, Casto Zeny, Casto
pracujici na 24 hodinova bazi. VétSinou je vyzadovan dobry pfistup k datdm a dobra uroven
telekomunikacnich siti.

Historicky byly back-offices lokalizovany v tésné blizkosti feditelstvi, a to zejména kvdli
kontrole pracovniho procesu a zrychlené vyméné informaci. Samozfejmé v dlsledku vzristu cen
pozemkU a pronajmu v 80. a 90. letech. a se zvySujicim se nedostatkem kvalifikované (pocitacové
vzdélané) pracovni sily se zaaly podobné aktivity st€éhovat smérem na periferii. Pravé nové
telekomunikaéni kanaly vedly k vysoké lokalizacni flexibilité, nejen v ramci méfitka jadrové mésto —
okraj, ale i v méfitku regionalnim (metropolitni vs. relativné okrajovéjsi regiony). V USA fada leteckych
spolec¢nosti i pojisStoven pfesunula své rutinni aktivity do nizkonakladovych region(i. Témto ziskanym
pracovnim mistim se nékdy fika ,telegenerated®.

Na uplné nejvysSim geografickém méfitku stoji offshore backoffices svazané se zamorskymi
komunika&nimi kanaly. Casto jsou nové investice umistovany do zemi tfetiho svéta. Hodné aktivit je
z USA umistovano napf. do Irska (relativné chudsi zemé mluvici anglicky) — pojistovny z New Yorku
maji back offices u Shannon Airport. Zde se papirové zaznamy dopravované letadly Federal Express
prepisuji do digitalni podoby a skrze optické vlakno a satelity jsou odesilany zpét. Z divodu jazyka
hraji podobnou roli karibské zemé (Jamaica, Barbados).

Internet

Telekomunikacnim nastrojem, ktery se stava velmi ucinnym, je v posledni dobé internet.
Rozhlasu trvalo 37 let nez dosahl (celosvétové) celkového poctu uzivatel 50 miliond. Televizi to trvalo
15 let. Celosvétové siti pocitatu (internetu) to trvalo 3 roky od dokonéeni vyvoje mozaikového
browseru v roce 1994.

Zejména v souvislosti s rozvojem Internetu zacgala fada geografd mluvit o ,smrti vzdalenosti®
¢i ,smrti mést”. Vétsina ekonomickych aktivit se méla pfenést do elektronického prostoru.
Znakem Internetu je jeSté menSi deregulace nez v pfipadé ostatnich telekomunikacnich kanald — jde o
telekomunikacéni infrastrukturu zaloZzenou na propojeni obrovského mnozstvi privatnich komunikaénich
siti. V souCasné dobé Internet propojuje cca 100 mil osob. Od svych vojenskych pocatk v USA 60. let
se skrze preshranicni integraci telekomunikacnich systému vyvinul az do globalniho méfitka.

Geografickému vyzkumu Internetu se nékdy fika geografie cyber prostoru (cyberspace).
Samoziejmé cyber space neni néco uUplné nehmotného, spiSe jde o to, jak komunikaéni vazby
ovliviuji realny prostor. Kazda sit, v€etné bezdratovych potfebuje ke svému provozu zakladni
technickou infrastrukturu danou podminkami realného prostredi.

Na Internet jsou ekonomické aktivity vazané ve 4 urovnich sluzeb:

« poskytovatelé infrastruktury — telekomunikaéni spole¢nosti, providefi, provozovatelé
zakladnich datovych dalnic, spole€nosti ,last mile“, apod. (dalkové prenosy zajistuje Fada
firem, trh je ovSem dominovan tfemi - Sprint, WorldCom a Cable&Wireless, které drZi cca 55
%.);

« poskytovatelé aplikaci — vyvojafi software, transakénich aplikaci, apod.;

* internetovi zprostiedkovatelé (internet intermediaries) — aktivity vydélavajici na poplatcich,
doménach, internetové reklame;

» internetova komerce — spole¢nosti provozujici internetovy obchod.

Rust spole¢nosti spojenych s vyvojem internetu Ize datovat zejména do obdobi 90. let — obdobi
tzv. e-businessu. ZaCalo se hovofit o tzv. new economy (obecné je nova ekonomika
charakterizovana virtualitou). Podstatna vétSina komunit byla v minulosti definovana a omezovana
geografickou vzdalenosti (&i blizkosti). Informacéni spoleCnost odstrafiuje bariéru (geografické)
vzdalenosti. Lidé tvofici nova spoleCenstvi nejsou determinovani geografickou polohou, ale pouze
spole€nymi zajmy.

Internet a obchodovani po ném - elektronické obchodovani (e-commerce) - jsou jednim
z viditelnych a zavaznych pravodnich jevd nové ekonomiky.

E-commerce ma &tyfi rozméry - B2B oznaduje business-to-business, tedy vzajemné obchodovani
mezi firmami. B2C, resp. C2B oznacuje business-to-customer (client), resp. customer (client)-to-
business, tedy vzajemné obchodovani firem se zakazniky - kone¢nymi spotfebiteli, C2C oznacuje
customer-to-costumer, tedy obchodovani mezi soukromymi osobami navzajem.

Tyto nové specifické fenomény nové ekonomiky si zasluhuji zvlastni pozornost, zejména pak B2B
a B2C. Exponencialni rozvoj B2B i a vSech ostatnich rozméra elektronického obchodovani je
podminén dostupnosti internetu a dostupnosti ceny jeho pouziti (ta je podstatné zavisla na liberalizaci



odvétvi telekomunikaci). Podle odhadd Goldman Sachs (2000) objem B2B ¢inil v roce 1998 v USA asi
39 mid. USD, tj. asi 0.5% vSech transakci mezi ekonomickymi subjekty. Pro rok 2004 je o¢ekavan rast
amerického objemu B2B na 1 500 mid. USD. To bude asi 10% vSech obchodnich transakci. Tempo
ristu B2B transakci je ohromujici - v uvedeném obdobi o 84% ro¢né. Odhad pro Evropu udava
zvy8eni objemu elektronického obchodovani ze 17 mld. USD v roce 1999 na 360 mild. USD v roce
2003.

Jifi Hlavenka, www.zive.cz, 2004

Internet mél smazat rozdily mezi zavedenou a nezavedenou firmou, vystavit vdechny velké
nemilosrdnému konkurenc¢nimu tlaku garazovek. Nestalo se a ukazuje se pravy opak: malokde
je dnes takovéa ,koncentrace moci“ jako na internetu. Portal? Yahoo. Vyhledavac? Google.
Aukéni server? eBay. A tak dale. Ne Ze byla konkurence mélo znama, Ze vétsinu lidi napadne
vZdy jen jedna znacCka — ona témér neexistuje.

Posledni finanéni vysledky to jen potvrzuji. Amazon.com za treti Ctvrtleti oznamil trojnasobné
zvysSeni zisku oproti lofiskému roku, na 54,1 milionu dolard. To sice jesté neni vyjimecna
hodnota, ale Amazon, stejné jako vSichni ostatni prodejci, ,t6Zi zlato ve velkém* aZ ve Ctvrtém
kvartalu, kdy bézi vanoéni sezona. Uspésnost tretiho &tvrtleti ale dosvédéuje, Ze Amazon uz je
schopen dosahovat setrvalé profitability. | kvartalni trzby Amazonu stale pékné stoupaji — firma
zvysSila meziro¢né obrat cca o tfetinu na 1,46 miliardy dolard.

Slusny uspéch Amazonu ale s pfehledem trumfl dalSi dot com, firma Google. Ve svém vubec
prvnim zverejnéném hospodarském vysledku (firma byla predtim privatni a vysledky
nezverejriovala, nebot’' nemusela) spoleénost oznamila Ctvrtletni zisk ve vy$i 52 mil. dolard; to
sice také nevypada jako vysoké Cislo, ale firma ,utrpéla“ v tomto Ctvrtleti platbu odstupného
konkurentovi Yahoo ve vy$i 200 mil. dolar( (urovnani patentového sporu o reklamni
technologii). Firma Google pfitom dokazala vice nez zdvojnéasobit pFijmy, z 394 mil. na 800 mil.
dolart za ctvrtleti, a patfi do absolutni elity, co se tyka Cisté marze — vic nema snad ani
Microsoft. Vysoka marZe znamend, Ze na dosaZeni vysokého zisku nemusi firma utratit mnoho
nakladu a Ze zisk s rostoucimi trzbami stoupa velice strmé. Cena akcii Google se $plha k 200
dolaram, akcionari jsou v sedmém nebi, kapitalizace spole¢nosti prfesahuje 50 miliard dolara.
Takovy Boeing, nejvétsi vyrobce letadel na svété, uz na Google kouka zavistivé zezadu.

Treti dot-comovy titan, spoleénost eBay, se také nemusi za své posledni vysledky stydét.
Ctvrtletni zisk vysko&il na 182 mil. dolart (loni 103,3 mil.), trzby vyrostly o vice neZ polovinu, z
531 mil. na 805 mil. eBay je podobné jako Google a na rozdil od Amazonu rovnéz firmou s
enormné vysokou marzi — neprodava zboZzi, ale sluzbu, trzi z poplatk( a provizi za transakce
ucinéné na svém webu, o jehoz chod a dal§i rozkvét se v podstaté staraji jeho zékaznici sami a
jesté za to plati (jak zni dnes uz proslula hlaska: ,takovou firmu by mohla ridit i opice*. Coz
samozfejmé pravda neni, ale eBay je skute¢né unikatnim pfipadem ,samoobsluzného*
byznysu). A co se tyka trzni hodnoty, na eBay se dnes diva zezadu i tfeba takovy Hewlett-
Packard.

Do ¢tverice, téZ Yahoo dokazala zdvojnasobit svij zisk (z 65 mil. na 124 mil., bez zapocteni
Uhrady od Google). Firma témér zdvojnasobila svij obrat, z 359 na 655 mil. dolar(i — i zde je
vidét efekt podnikani s vysokou marzi, s rostoucim obratem roste zisk jesté rychlejSim tempem.
Yahoo, podobné jako Google, inkasuje Ivi podil svych pFfijmt z kontextové (PPC) reklamy diky
firmé Overture, kterou Yahoo pohltilo loni. A kdyz se podivame na trzni hodnotu Yahoo, tak
bychom museli poskladat dva Fordy na sebe a jesté par miliard pridat, abychom dorovnali.
Internetovi giganti — byla to dFive trojice, nyni s Googlem Ctvefice — se zkratka hreji na vysluni a
ve vyhledu jejich podnikani do budoucna zatim nejsou vidét, ba ani tusit néjaké mracky. Tusil to
nékdo v poloviné roku 2000?

Zajimavé vysledky pfinesl prizkum lokaliza¢niho chovani telekomunikaénich/ineternetovych
firem — fada znich se soustfedila zejména do downtown( (center), ne z hlediska prostorové
ekonomiky, ale proto aby atraktivitou prostfedi pfilakaly internetové kvalifikované zaméstnance (ktefi
Casto tvofi specifickou vrstvu tzv. yuppies se specifickym Zivotnim stylem).

Internet vytvaii samozfejmé Uplné jiné typy ekonomickych vztahll zalozené zejména na
rychlosti, vSudypfitomnosti a interaktivité.



VSeobecna dostupnost internetu je diskutabilni a zavisi zejména na cené. V sou€asnosti ceny
komunikaci padaji, ale ne vSude stejné. Ve velkych globalnich méstech je SirSi nabidka, coz snizuje
cenu. Deregulace znamenala mimo jiné, Ze fada dfive monopolnich telekomunikaénich spole¢nosti,
které ze zakona poskytovaly univerzalni sluzby, nyni inklinuji pouze k tzv. cherry picking, relativné
oportunistickému chovani na trhu. Zamérfuji se predevS§im na exkluzivni obsluhu trzné zajimavych
lokalit, tj. velkych mést, resp. budovani novych interkontinentalnich datovych linii, ¢asto se snazi
budovat alternativni sité ve snaze se vyhybat uzivani tradi¢nich telekomunikaéni infrastruktury - proto
nelze nakreslit jednu platnou mapu internetu. (napf. New York ma 9 rliznych optickych siti, Londyn,
San Francisco 6).

Geografické dopady telekomunikaci

Pres telekomunikace se opét dostavame k prostorové mozaice tzv. world cities. Je fakt, Ze
dokud se omezovaly telekomunikace pouze na hlasové sluzby, nebyl mezi misty takovy kvalitativni
rozdil a uroven telekomunikaci hrala malou roli v diferenciaci mést. Sou€asna nabidka datovych
sluzeb uz diferencuje jednotliva mista — jejich moznost lokalizovat rdzné aktivity. Limitnim faktorem
zde neni vzdalenost, ale tzv. bandwith (Sifka pasma) udavajici miru konektivity.

Pomérné velka pozornost je z geografického pohledu vénovana vlivu telekomunikaci na
prostorovy rozvoj mést. Nastup telekomunikacnich technologii vedl nékteré autory az k pfedpovédim
jesté radikalnéjSi zmény ve vyvoji méstskych forem. Po vzniku centralizovaného a decentralizovaného
mésta byl uvazovan zcela ,rozptyleny“ a dokonce i ,virtualni“ typ. Zakladem této zmény je nahrazeni
fyzické dopravy telekomunikacnimi technologiemi zaloZzenymi na takovych aktivitdch jako je
teleworking, teleshopping.

Telekomunikace dovoluji lidem ve vzrlistajici mife provadét interakce na dalku a podle
predpokladd by mély snizit potfebu fyzické blizkosti a fyzického pohybu. Pfesto bylo poukazano také
na to, ze existuji pfinejlepsim nejednoznacéné trendy, a blizkost a pohyb zUstavaji vyzadovany mnoha
méstskymi aktivitami. Dosud ani nejsou signaly, Ze by v budoucnu méla prob&hnout vyznamna zména
od fyzické k virtualni dopravé. Dostupné dikazy spiSe hovofi o jejich kombinaci a selektivnim
nahrazeni, nebo o doplikovém ¢&i dokonce vzajemném posileni rlstu mezi dopravou a
telekomunikacemi. Vysledkem tohoto kombinovaného vyvoje muze velmi dobfe byt také pokraovani
trendu poslednich 150 let, kdy telekomunikace a fyzicka doprava rostly sou€asné, a to pfiblizné
stejnou mérou. To samoziejmé neznamena, ze telekomunikace nebudou mit vliv na rozdéleni
méstskych aktivit a na poptavku po dopravni infrastruktufe a sluzbach. OvSem pravdépodobné to
nebude obecnda zména od kompaktniho mésta krozptylenému a od materidlnich tokd
k nematerialnim, ale spiSe slozitda smésice, kterou jsem nastinil vtomto ¢lanku. Dobry zplsob pro
ziskani predstavy o téchto slozitych vztazich pfedstavuji mozné dopady teleworkingu (prace na dalku,
tj. nahrazeni fyzické pfitomnosti elektronickym spojenim) na mobilitu. Teleworking se pravdépodobné
pracovniho tydne. Vedle &asto schvalované moznosti omezit cesty zdomu do prace, muze
teleworking mit také vice kontraproduktivnich dusledku. V dusledku méné €asté dojizdky budou moci
lidé bydlet dale a budou tedy muset cestovat déle (a/nebo stale pravidelné dojizdé&jici partner s nimi);
takovy vice rozptyleny model bydleni miize zpUsobit dalSi pfesun z vefejné dopravy k individualni;
mohou se objevit nové nepracovni cesty jako je nakupovani nebo odvoz déti, jez byly dfive spojovany
s dojizdkou; muze se také zvysit poptavka po dodavce zbozi a sluzeb do domu; pokles kongesci
muze byt nahrazen lakadlem novych cest po stejnych silnicich (za dal§imi dojizdé&jicimi nebo z jinych
davodu nez je dojizdka) atd. Teleworking tak mUzZe byt spiSe nez za faktor omezeni mobility (podobné
jako dalsi aktivity na dalku, ,telebased activities”) povazovan za spousté€e zmény a inovace
v dopravnich a spojovych sluzbach.

Souc¢asné vyrobni a administrativni budovy se jiz svym fyzickym uspofadanim nepfizplsobuiji
funkci, které budou slouzit taj jak tomu bylo v obdobi klasického industrialniho kapitalismu. To co se
prizpusobuje funkci je pravé vybaveni IT technikou a lokalita, tak aby bylo mozné zajistit pozadované
datové spojeni. Rada starSich administrativnich budov je opu$téna pravé z divodu nemoznosti
rekonstrukce datovych siti. Méni se usporadani pracovniho prostoru (hot desking) ve snaze
zkombinovat dosazitelnost s individualni praci.



LOGISTIKA

Just-in-time vyroba
Just-in-time vyroba se vyznaduje vyraznym omezenim skladovanych soucasti — dily jsou
distribuovany presné dle pozadavki vyroby s pfesnosti dnt i hodin. Odpovédnost za v€asné dodavky
vétSinou firmy pfenasely na své subdodavatele, v sou€asnosti se principy JIT rozSifily v ramci celého
vyrobniho fetézce, musi byt ovSem spinéna fada vychozich kritérii:
« geografickd koncentrace — rychla doprava vyZaduje Casové kratkou a nekomplikovanou
dopravu v ramci vyrobniho cyklu;
* nulové defekty - musi byt zajiSténo dodrzovani kvalitativnich standardu;
+ sit' subdodavateli — pocet dodavateli mulze byt relativné nizky, ovSem vazany
dlouhodobymi kontrakty;
« sdileny vyzkum - fetézec vyZaduje pfenos know-how a vyzkumnou spolupraci mezi
dodavateli a finalnimi zpracovateli;
» stabilizovana pracovni sila — je nutné zabranit jakymkoli vypadkim v disledku nedostatku
pracovni sily i napf. stavek.

Dusledkem tok( je udrzovani minimalni pojistné zasoby - ¢asto pouze na nékolik minut ¢i hodin
provozu. Odbératel je zde zakladnim ¢lankem. Vice nez rychlost je u pfepravce cenéna spolehlivost
dodavky. Cely koncept JIT vede ke zvySené aglomeraci, koncentraci dodavateld.

Tento pfistup byl rozpracovan japonskymi automobilovymi podniky a postupné pfijiman i evropskymi
firmami. Dulezitou roli zde hraje kvalita logistického procesu.

Logistické sluzby
Logistika je de facto védni disciplinou. Jde o:

...organizaci, planovani, fizeni a vykon toku zboZi vyvojem a nakupem pocinaje, vyrobou a distribuci
podle objednavky finalniho zakaznika konce tak, aby byly splnény vSechny poZadavky trhu pfi
minimalnich nakladech a minimalnich kapitalovych vydajich...

Rychly rist zajmu podnikatelské praxe o zpracovani dlouhodobé logistické koncepce je
vyvolan predevsim trvalym rlstem naro¢nosti logistickych operaci na pracovni sily. Pfedmétem zajmu
logistiky je fizeni tok( zbozi mezi podnikatelskymi subjekty a ostatnimi Uc€astniky kapitalového
reprodukéniho procesu. Vzhledem k tomu, ze efektivnost podnikani ovliviiuje i u€inné fizeni toku
materiall a nedokonéené vyroby pfimo v organizaci, ma logistika Siroké pole pusobnosti i ve
vnitropodnikovém Fizeni. Konkrétni sména zbozZi probiha mezi zakaznikem a dodavatelem vyrobku
nebo sluzeb. Aby mohl dodavatel uspokojit pozadavky zakaznika, musi podle zaméfeni své
podnikatelské ¢innosti uskute¢nit mnoho aktivit spojenych s realizaci tokG zbozi. Vyrobce musi
nakupovat suroviny, obaly a daldi vyrobky nebo sluzby pro vyrobni nebo nevyrobni potfebu,
dopravovat suroviny a vyrobky, vyrabét , skladovat, balit vyrobky, obchodni organizace navic napf.
kompletovat dodavky pro maloobchod, pfepravce zajiStovat nakladku, dopravu a vykladku zboZi,
maloobchod udrZovat provoz prodejen, doplfiovat zboZi na regalech, vyroba v podniku uskutecriovat
pozadované vyrobni operace aj. Z uvedenych nékolika pfikladd vyplyva, ze bude tfeba vénovat
pozornost pfi sledovani hmotnych tok( nakupu, vyrobni €innosti a distribuci — v kazdé z uvedenych
oblasti jsou pak uplatiiovany v riizné mife dopravni operace, skladovani a baleni.

Vyvoj ekonomického prostiedi vede k dalSi horizontalni a vertikalni integraci Ffizeni
materialovych tokl. Projevem tohoto trendu je koncepce dodavatelskych fetézcu.

Tento byznys je extrémné citlivy na naklady. V anglosaskych zemich se naklady na dopravu
podileji jen 10 procenty na cenach zbozi na pultech. V Evropé se tento udaj vétSinou blizi 20
procentim.

DfivéjsSi zasobovaci fetézce byvaly obvykle postaveny na hierarchicky ¢lenéné skladové siti.
Vyrobky pfi distribuci prochazely napfed centralnim skladem, nasledné pak sklady regionalnimi.
Distribuce byla draha, nebot znamenala udrZzovat neumérné velké zasoby.

HospodarnéjSi nové technologie byvaji dnes zaloZzeny na jediném distribu¢nim centru s
dosahem pro Uzemi celého statu, nebo i celého evropského kontinentu, a to s ¢astéjSimi dodavkami
mensich mnozstvi vyrobkl s pozadavkem velmi rychlych dodavek na ¢as.

V obdobi klasického kapitalismu byly Casto veSkeré logistické operace realizovany v ramci
podniki samotnych. V souladu s podnikovymi Uspornymi opatfenimi v 90. letech (outsourcing,



externalizace) byla fada cinnosti (baleni, distribuce, celni formality, skladovani) pfesunuta na
specializované firmy.

Geografickym tématem jsou zejména tzv. distribution services. Zahrnuji celé spektrum
¢innosti vramci tzv. dodavatelského fetézce. Tento typ sluzeb se vyvinul od poskytovani pouhé
prepravy zboZi k fadé podplrnych sluZzeb — inventarizacnimu managementu, skladovani, baleni,
popisovani, finalni vystupni kontrole, celnim formalitdm, pojisténi, apod.). Dnesni logistické firmy
funguji jako tzv. 3PL operators (third party logistics operators).

Vyvoj velkych centralné Fizenych maloobchodnich fetézcl prinesl vznik vlastnich
distribuénich skladli. Tento vyvoj je diktovan snahou snizit naklady snizenim poctu zavozl
maloobchodnich jednotek. Pocet a objem zavozl je pfi zasobovani z vlastniho skladu dan jen
obratem prodejny a skladovatelnosti dovezeného zbozi a ne Sifi sortimentu. Jde tu vlastné o pfechod
od distribuce orientované oborové k distribuci orientované na sortiment odbératele.

Katalyzatorem, ktery tento vyvoj nastartoval jsou pravé prodejni fetézce se svoji
centralizovanou obchodni politikou a velkym mnozstvim sortimentné jednotnych maloobchodnich
prodejen.

Zatimco klasicky velkoobchod mél nékolik dodavateld a zavazel odbératele malymi a
sortimentné jednoduchymi zasilkami, pfebird odbératelsky orientovany distribucni sklad sortiment a
tim i poCet dodavatell od svych odbératell a cilem je zavazet tfeba mensi pocet maloobchodi
stejného typu, ale pokud mozno jejich kompletnim sortimentem. Tim samoziejmé rostou naroky na
technologii.prace distribu¢niho skladu.

DalSi podstatnou zménou je razantni omezovani objemu zasob v celém distribuénim procesu.
Odvékym dilematem kazdého obchodnika je, ze na jedné strané musi mit co prodavat, na druhé
strané vSak zasoby vazou penize a predstavuji znacné riziko. Nezbytny objem zasob vsak pfimo
souvisi se spolehlivosti a pruznosti dodavatel(l. Pruzna automobilova doprava a pfedevSim rozvoj
informacénich technologii, komunikaci a logistiky pfinasi zasadni zmény v chapani ulohy distribu¢niho
skladu v komplexu distribu€niho procesu. Zatimco hlavnim ukolem velkoobchodu minulosti bylo mit
zasobu a postupné ji rozprodavat, ukolem moderniho distribu¢niho skladu je pokud mozno Zadnou
zdsobu nemit. Samotny nazev "distribuéni sklad" se stdva anachronismem a do budoucna bychom
méli hovofit spi§ o distribuénich centrech. S tim se méni i pohled na procesy, které v takovém
distribuénim centru probihaji. Hlavnim procesem uz neni skladovani ale rozdélovani.

Logistické distribucni retézce velkych vyrobnich firem vcetné logistiky distribuce
nahradnich dild jsou odli§né. Vyrobci vlastni distribu¢ni sklady, jejichz zakladni funkci je rozdélovat a
expedovat vyrobky pomérné jednoduchého sortimentu na jednotlivé trhy. Dfive byla pouzivana
vicestupriova technologie centralni sklad — regionalni sklady. To bylo spojeno s velkymi naklady jak na
sklady samotné, tak na velké skladové zasoby. Proto byly distribuéni fetézce restrukturalizovany.
Vznikaji tak systémy zaloZzené na jediném distribu€¢nim centru obsluhujicim mnohdy az celé uzemi
Evropy.

Pro rozvoj nadnéarodni logistiky mélo vyznam vytvofeni jednotného evropského trhu - vedle
odstranéni bariér volnému pohybu zboZi, byla rovnéZ nastavena pravidla pro provozovani vnitrostatni
prepravy nedomacimi prepravci (kabotaze). V disledku toho doSlo ke koncentraci operatort do
nékolika velkych spolecnosti.

Doprava zboZi se v evropském prostoru vyznacuje vysokou heterogenitou. Pfeprava expresnich
zasilek je v rezii velkych spole¢nosti, jelikoz je tfeba vysokych vstupnich nakladu pro vytvoreni sité a
tfidicich stfedisek. Naproti tomu v obecné prfepravé jsou pro drobné dopravce vstupni naklady
pomérné nizké.
Logistické operatory Ize rozdélit dle rozsahu sluzeb na:

* panevropské (sluzba mezi a uvnitf veSkerych evropskych zemi — napf. kuryrni sluzby DHL,

TNT);

* multidomestic (ze zakladny v jedné zemi obsluhuji vnitfni trh &i nékolik vybranych statd —
vétSinou na pravidelné bazi)

Logisticka servisni centra (HUBS) jsou dopravni uzly poskytujici ¢asto sluzby mimo bézny sbér,
skladovani a distribuci. Jsou Casto lokalizovana ve velkych dopravnich (ZelezniCnich &i dalni¢nich
uzlech) a realizuji ¢asové koordinovanou dopravu.



Geografické aspekty logistiky

V evropském meéfitku jsou tradiénimi nejvyznamné&jSimi regiony pro umisténi té&chto €innosti
oblasti Beneluxu. Davodem, ktery Ize zobecnit je geograficka poloha (jde pfedev§im o vzdalenost
k trhim — polovina populace EU pfed rozsifenim Zije do 300 mil od Amsterdamu) a kvalita dopravni
infrastruktury (vedle fyzického stavu silnic €i Zeleznic &i letidt, jde pfedev8im o zkuSenosti a tradici
logistickych zaméstnanct), popf. celni a dafiové podminky (pravé Belgie a Holandsko nabizeji rychlé
nonstop celni sluzby, vétsina lidi mluvi anglicky).

Pro¢ a jak si celni spravy &lenskych zemi EU konkuruji, kdyZ celni poplatky ze vdech zemi Unie
jsou odvadény do centralniho rozpoctu EU? Jednim z ddvodd pro konkurenci ¢lenskych stati v
této oblasti je pravidlo, Ze stat, ktery clo jako prijem EU vybere, si ponechava 25 % z vybraného
cla na administrativni néklady. Clenské staty mezi sebou vedou konkurenéni boj o to, kdo
pfiméje dovozce k vyuzivani pravé jejich celnich ufadu. Dovozce bude pochopitelné zvazovat,
zda celni Fizeni v jiném staté probéhne rychleji, snadnéji a s mensimi naklady nez pfipadné
celni odbaveni v Cesku. Celni sazby jsou v EU viude stejné, takze ke zvyseni dovozu stéty
vyuZivaji zejména nalezitosti celniho Fizeni, jeZz mohou ovlivnit. Nékteré staty vyuZivaji i
zavedeni ulev pro platby DPH z dovazeného zboZi.

Dulezitou roli hraji jednak namorni terminaly Rotterdam a Antverpy, které napf. obsluhuiji vice
nez tfetinu kontejnerd smérfujicich z USA do Evropy. DalSim vyznamnym bodem je letisté Schiphol
pobliz Amsterdamu, které patfi mezi jedno z nejdllezitéjSich cargo letist v Evropé. Z téchto lokalit Ize
ve vétsiné pFipadu dostat spolehlivé produkt na hlavni evropské trhy do 48 hodin. | z téchto dlivodu je
vice dvé tfetiny evropskych distribu¢nich center umisténo v Nizozemi.

V 8irSim smyslu lze vymezit tzv. golden band, ktery zahrnuje kromé& Beneluxu i vychodni
Anglii a Francii, zapad Némecka a Svycarsko. DobFe koresponduje s prostorovym rozlozenim kupni
sily (HDP/km2.)

Na druhou stranu lze zminit i faktory proti (opét vztazitelné obecné) — napf. v pfipadé
Beneluxu vysoka cena prace, dopravni zahlcenost.

Rozsifeni Evropské unie, otevieni novych trhi a vzrlstajici kupni sila na téchto trzich
promlouva stale vyraznéji do prostorového vzorce distribuce. Rovnéz vzhledem k pfesunu vyroby ze
systém, ktery umozfiuje firmé nabizet lepSi sluzby zakaznikim. Nové trasy pfepravy zbozi ke
spotrebiteli vznikaji v mnohem Sir§im geografickém méfitku a poptavka po prostorech na novych trzich
je ¢im dal silngjsi. PFiliv maloobchodu do stfedni a vychodni Evropy, a také vyrobcu aut, ktefi se
soustfedi pfedevsim na Madarsko, CR a na Slovensko, zvysil poptavku po logistickych prostorech jak
ze strany zasobovacich fetézcu, tak i operatort 3PL. UzZivatelé prostor(i maji zajem pfedevsim o dobre
dostupné oblasti s dostatkem pracovnich sil.

VySe nakladu také vedla k presunu poptavky do stfedni Evropy, pfedevSim z némeckého a
rakouského trhu. Doslo tedy k tzv. polarizaci pfepravnich sméri. Po brzkém vstupu dalSich zemi do
EU se muze tézisté zacit posouvat dale na vychod

Z post-socialistickych zemi typu Polska, Madarska &i CR, je na tom patrné nejlépe CR. Polsko
sice predstavuje velky trh nicméné jeho silni¢ni infrastruktura je v katastrofalnim stavu. Po zruSeni
hranic by bylo mozné CR vyuzit jako regionalni logistické centrum.

Vysoky néarGst investic do logistiky v CR Ize pfigist jak vstupu do Evropské unie, tak také
pfiznivé nakladové struktufe v sektoru sluzeb. Pfi expanzi na vychod lze v logistickém oboru
vysledovat tfi ustfedni sméry. Prvnim je stfedni Polsko (a odtud déle na Rusko a na Pobalti), druhym
je smér Praha/Brmo a tfetim Rakousko/Madarsko (a dale do jihovychodni Evropy).
Pokud jde o dopravni objemy, jsou sice jejich proudy smérem na Polsko a Madarsko vétsi, Ceska
republika vSak nabizi ze vSech Sestnacti zkoumanych zemi (v€etné Ruska) absolutné nejvyhodné;si
nakladovou strukturu pro provozni €innosti (ceny realit ¢i naklady na pracovni silu a logistické sluzby).
Jen najem logistickych objektd je v priméru o tfetinu nizSi nez v Némecku.
V celkovém ratingu, do kterého se zahrnuje hodnoceni vSech sledovanych ukazatell (dosazitelnost
trhu, kvalita infrastruktury, dostupnost pracovnich sil, struktura nakladil), zaujima Ceska republika po
Francii, Némecku a Belgii ¢tvrté misto a umistuje se vyrazné pred Polskem (7. misto) a Mad'arskem
(9. misto).



MALOOBCHOD

Uvod

Tzv. spotfebitelské sluzby predstavuji zcela rozdilnou kvalitu v porovnani s progresivnim
terciérem. Zatimco v pfipadé vyrobnich sluzeb jde o mapovani vztahl mezi podniky, v pfipadé sluzeb
spotiebitelskych (consumer services) jde o vztah mezi sluzbami a domacnostmi (at' uz jde o fyzické,
osobnostné ¢i informacné orientované sluzby — viz Miles). Struktura spotfebitelskych sluZzeb 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 rekrea¢niho primyslu (amusement industry) &i sluzby
cestovniho ruchu. Ve spojitosti se spotfebitelskymi sluzbami se hovofi o uspokojovani kazdodennich
potreb, stejné jako o novych vzorcich zabavy, cestovani a kulturnich aktivit.

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

Se vznikem socialistickych systémi se sektor maloobchodu rozdélil do dvou kvalitativné
odlisnych variant. Prodejci v zapadni Evropé postupné vyvijely marketingové postupy reagujici na
poptavku zakaznikl, rozsSifovaly okruh produktl a bojovaly s konkurenci prostfednictvim cenovych
urovni a nabizenych sluzeb.

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

Soucasny evropsky maloobchod

Maloobchod byl v Evropé 90. let sektorem s nejvétSimi vydaji zakaznikl. Podili se zhruba &tvrtinou na
celkovém poctu firem a 12 aZ 14 % na celkové pfidané hodnoté.

ZvySena osobni spotfeba spojena s vySSimi Zivotnimi standardy generovala vysSi objemy
prodejl (v evropské dvanactce mezi 1985 a 1993 stouply o0 20 %). RUst 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 (rizné formy prodejnich
jednotek, internetové obchody).

Zasadni zmény se tykaji kanalu distribuce vyrobkl (dodavatelsko-odbératelskych fetézcu).
Dfive to byly vyrobci, ktefi sméfovali, nabizeli zbozi spotfebiteli (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 zékaznici, ktefi poptavaji uréité zboZi po vyrobci
(vytvareji poptavku, ktera bezprostiedné 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 ovliviiovan pfedevs§im 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 pfedevSim demograficky vyvoj, ktery sméfuje k odkladani
sfatkl, zmensovani 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.



Vredlu vSak ne v8echny trendy jsou ryze konvergencni. Pfed kulturni globalizaci jsou
spotfebni navyky v riznych evropskych zemich stale znacné rozdilné (vliv kuchyni, jazyka, tradice,
mody, architektury, apod.). Stejné tak divergenéné plsobi rozdily v regionalni ekonomické prosperité
ovliviujici kupni silu obyvatelstva. Divergencéni pfistup vidi evropsky maloobchodni prostor jako
fragmentovany do regionalnich okruh( 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 samoziejmé
podléha zménam. Zasadni jsou demografické zmény (viz. vyse). Zejména stafi obyvatelstva ovliviiuje
nakupni preference (loyolita ke znacce a prodejci). S tim jak stale vice zen pracuje mimo domov,
meéni se tradi¢ni nakupni chovani. Na druhou stranu nastupujici trend prace z domova miize promluvit
i do formy nakupd.

Zcela se proménila hodnota &asu pro dnesni spotiebitele. Cas je nyni bran jako trzni komodita
— muze vytvaren (Setfen) a spotfebovavan. Rada maloobchodnich prodejcti se snazi vychazet vstfic
Casu zakaznikl (prodejni doby). Odrazem jinych narokll na ¢as u ruznych skupin obyvatel je
samozfejmé sit rlznych typl maloobchodnich prodejen (od hypermarketl, pfes supermarkety,
convenience shopy, apod.)

Dal8imi vlivy na formu maloobchodu jsou napf. :

« postupujici individualizace Zivotnich 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 nejvazngjsich pfiin upadku mistnich prodejnich jednotek a koncentrace
maloobchodu do stfedné velkych mést.

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

e niz8i moznosti cenovych srovnani vyrobkud 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 a
nemohl fungovat bez vyspélych komunikagnich, dopravnich a logistickych sluzeb.

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

Pouzivani novych technologii ma jeden hlavni cil a to snizeni veSkerych nakladd 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 retézec Casino v roce 1994 obsluhoval
narodni sit 106 hypermarketu, 489 supermarketi a 2304 mensich obchodil pouze prostrednictvim 13
distribu¢nich center (7 specializovanych na suSené a Cerstvé produkty, dva na Cerstvé, dva na
susené, jeden na nepotravinové a jeden na produkty s dlouhou rotacni Ihitou).

Zmény v politickém ramci jsou také dilezité. Ve vétSiné evropskych zemi viady rezignovaly na
snahy upravovat legislativné konkurenéni prostfedi €i otazku oteviracich hodin, ¢asto si vSak snazi
udrzet kontrolu nad fyzickou lokalizaci novych jednotek. Zpusob, 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 zna&né 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 organizacni restrukturalizaci:
1. uabytek malych firem

Klesa jejich pocCet i trzni vyznam (podil na obratu). Tento trend byl nastoupen v UK a Beneluxu Ci
Skandinavii v 60. letech, ve Francii a Némecku v 70. a pozdé&ji pak i ve Spanélsku a Italii. Nejprve byl



ovlivnén potravinovy segment, poté nepotravinovy. PFi€iny jsou slozité — kombinuji poptavku
zakaznikl po SirSi nabidce produktl, nizSi ekonomickou efektivitu malych prodejcl, jejich nizsi
marketingové schopnosti.

2. nastup mensiho poétu velkych firem

Takfka v kazdé evropské ekonomice strmé narostl (narlsta) 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). Vétsina 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.

3. prizplsobeni se mistnimu trhu

Jde o pfizplsobeni se mistnim/regionalnim specifickym podminkam, zejména v oblastech se
silnou regionalni ¢i mistni kulturou. Pfizpusobeni se tyka pfedevSim rozsahu vyrobk, jejich cen a
otviracich hodin.

4. minimalizace provoznich nakladt

VétSina fetézcl pfechazi na Uspory z méfitka (economy of scale). Nakupy fetézcl ve velkém
znamenaji slevy od dodavatell a ty jsou potom promitany do kone¢nych cen zakaznikim. To zvySuje
obrat prodeje zejména u cenové orientovanych zakaznik(l. 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 poloZzky. Maloobchodni jednotky mohou byt
relativné malé (tak aby stacily relativné izkému sortimentu). Tato strategie je rozpracovana predevsim
fetézci jako je Lidl ¢i Aldi, Zeeman.

5. maximalizace volby zakaznika

Jde o tradi¢ni strategii evropskych obchodnich domda, potravinovych obchodu ¢i specializovanych
prodejcl, jako je napf. IKEA. Je odli§na od predeslé strategie a stoji na tzv. economy of scope
(uspory z rozsahu), tj. na Siroké sortimentni nabidce. Tato strategie neni zaloZzena na nizkych cenach,
proto je uplathovana zejména v evropskych zemich s vysokou kupni silou.

6. internacionalizace maloobchodu

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
prodejil 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 prfedevsim ze silného tlaku na meziro¢ni rist prodeju. Jde také o vyuzivani
regionalnich specifik, o kterych se prodejci domnivaji, Ze jim mohou pfinést zisk. Nebo muze jit o
reakci na stav domaciho trhu — kdyz ve Francii vlada legislativné upravila rlst 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 zahraniéi.

7. nové transakéni vztahy

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

Casto dochéazi ker spojovani jednotlivych prodejct napf. pFi vystavb& novych prodejen (napt.
Tesco a Marks&Spencer; fetézec Safeway exkluzivné spolupracuje s BP pfi vytvareni shopu na
gerpacich stanicich). Casto se mensi prodejci sdruzuji do skupin kvili konkurenceschopnosti (napf.
Brnénka, Rewe).

Vysledkem naznaceného vyvoje je rychly pokles po¢tu maloobchodnich jednotek a nartst poctu
velkych ndkupnich center. Takovyto vyvoj vede kfadé externalit v socialnim, dopravnim i
environmentalnim smyslu.



Ve Spanélsku napt. poklesl pocet obchodi mezi roky 1988 a 1995 o 34000, zatimco podet
hypermarketti vzrostl z 5300 na 7800. Silny pokles dnes probihajici tfeba u nés, &i ve Spanélsku a
Italii, se odehral 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 vecerky).

Nastup velkych prodejen jako konceptu zaznamenal jako prvni sektor potravin od rannych 70. let,
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 o8aceni €i obuv, sportovni potfeby.

MALOOBCHOD - ANALYZA CESKEHO TRHU

Ekonomické prostredi

Vykon maloobchodu je bezesporu vyznamné ovlivnén makroekonomickym prostiedim, na

urovni mésta pak i mikroekonomickymi ukazateli ovliviujicimi zejména kupni silu obyvatelstva.
V souc€asnosti dlouhodobé rostou rychleji trzby v "maloobchodé se smiSenym zboZim s pfevahou
potravin" nez v "maloobchodé potravinami". Tento rozdil je dan tim, Ze v prvé skupiné je vétsina
mezinarodnich fetézcu, jejichz expanze je mimoradné rychla. Naopak ve druhé skupiné je vétSina
mensich firem, které se na trhu spiSe ztraceji.

Pramérny pocet pracovniku v celém odveétvi obchodu dosahuje 733,9 tisic osob. Rulst vyplyva
pfedevsim z roz8ifovani obchodni sit&, zvySovani hmotného objemu prodeje a snahy prosadit se v
silné konkurenci i vy$si kvalitou prodejni a obsluzné ¢innosti. Primérna meésiéni mzda dosahla v roce
2003 14232 K¢, to je 96 % prumérné mzdy v celém narodnim hospodafrstvi.

Podil velkych obchodnich spole¢nosti, se 100 a vice zaméstnanci, na trzbach odvétvi
kaZdoro¢né roste. V samotném odvétvi maloobchodu jiZz pfekrocil 36 %, avSak stale nejvétsi podil
prodeje (cca 55 %) se uskutec€riuje v malych prodejnach s méné nez 20ti zaméstnanci. Koncentrace
obchodni ¢innosti do vétSich jednotek jesSté nedosahla urovné obvyklé ve vyspélych zemich a bude se
prosazovat i v dalSich letech.

V ramci velkych obchodnich organizaci se dominantné rozvijeji nadnarodni podniky.
Internacionalizace Ceského obchodu je jednou z nejvyraznéjSich v Evropé. Jejich podil na trzbach
velkych firem se jiz vyrazné prehoupl pfes jednu polovinu (57 %). Pfevaha téchto podnika vyplyva
pfedevsim z financni sily a obchodnich zkuSenosti, coz se promita do vyjednavanych nakupnich
podminek a vysoké produktivity prace. Ve srovnani s velkymi domacimi podniky dosahuji v praméru
vys$8i trzby na jednoho zaméstnance.

VétSina silnych svétovych obchodnich spolenosti je na ¢eském trhu jiz pfitomna, nebo se na
néj chysta vstoupit.

Pofadi Mezinarodni skupina Obchodnl jednotky Obrat v roce Maziroéni
2002 roist

v omld, K& obratu v %
1. Metro Makro 33,9 [+
2 Royal Ahold Hyparnova, Albert 32,0 g8
3. Lidl & Schwarz Kaufland 23,0 10

4, Rawea Billa, Penny Markat

Teppich Frick 22,0 g8
5. Tesco Tasco 19,0 9
=3 Tegalmann Plus, OBl 16,8 10
7. Globus Globus, Globus Baumarkt 16,4 Kl
8. Camrefour Camrefour 11,3 30
9. Dalhaize Group Dalvita, Sama 111 -3
10, SPAR Interspar, Spar Sumava 8.8 32
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Obr. 1: deset nejvétsich Sirokosortimentnich obchodnich spoleénosti v CR




Spotiebni chovani
Pfehled o vyvoji vybavenosti domacnosti doklada:
» tendenci rastu hmotné spotfeby;
« orientaci spotfebitelského zajmu na technicky naro¢néjsi a modernégjsi vyrobky;
» rychly rust u relativné novych polozek, kde byla dosud vybavenost nizka (napfiklad
pocitace, videokamery, CD pfehravace, mycky nadobi).

Vyrazné zmeény ve struktufe spotfeby provazeji, v dlouhodobém horizontu, i rist prodeje potravin.

Konkurence a vyvoj obchodu (jak v kvantitativnim, tak i v kvalitativnim ohledu) dale posiluji
vyznam poptavkové strany trhu. Piesto, e CR patfi mezi mensi trhy, vysoka hustota osidleni
umoziuje dynamicky rozvoj obchodni sité. V ndkupnim chovani obyvatel trvaji a prohlubuji se rozdily
mezi vzdélanostnimi, vékovymi a pfijmovymi skupinami (vztah ke znackovému zbozi, vazba na typ
prodejny, cenova citlivost apod.). Pfitom diferenciace skupin zakaznik(i ma zna¢nou dynamiku, rozdily
se zieteln& prohlubuji. Diferenciaci nakupnich zvyklosti ukazuje vyvoj hlavniho ndkupniho mista. Trzni
vyznam samoobsluh v poloviné devadesatych let velmi prudce klesal, v poslednim obdobi se jejich
postaveni stabilizovalo. S expanzi mezinarodnich Fetézcl vzrostl nejdfive podil supermarketd a
diskont(l. Po nastupu hypermarketd na trh se rust preferenci supermarkett zastavil. Obliba diskontl
roste pomalu, ale trvale. Pultové prodejny si svij podil vice méné udrzuji. Cesky maloobchod je v
soucCasné dobé typicky pestrou a vyvazenou skladbou obchodni sité.

Hlavnim néakupnim mistem potravin jsou supermarkety (29 % dotazanych). V roce 1999 byly
nejCastéjsim mistem nakupu samoobsluhy. Preference hypermarket( vzrostla v roce 2000 na 20 %,
(16 %v roce 1999), ale preference samoobsluh klesla na 23 % (32 % v roce 1999). Diskonty jsou
preferovany 17 % dotazanych (15 %v roce 1999), a pultové prodejny jen 8 % (10 % v roce 1999).

Soucasné se profiluje podil zakaznik( "vérnych jednotlivym typlm prodejen”. Nabidka rtznych typu
prodejen pfitahuje riizné typy zakaznikd. Vyvoj spotrebitelskych preferenci se promita do marketingu
fetézcu a ovliviuje zpétné nabidku. Tato zpétna vazba (mezi zakazniky a fetézci) je podstatou rychlé
diferenciace.

Ve studii "Czech Shoppers™ Typology and Media Behaviour" byli ¢esti zakaznici rozdéleni na sedm
zakladnich typu podle nakupniho chovani. Zastoupeni jednotlivych typu zakaznikd v populaci je
pomeérné vyrovnané. Nazvy skupin jsou zvoleny tak, aby pfibliZily jejich zakladni rysy:

- Ovlivnitelny (15 %) - zakaznik je vnimavy k reklamé a vzhledu vyrobki. Rozhoduje se emotivné,
zkousi stale néco nového. Prodejnu voli podle cenovych akci, vérnostnich programi apod.

- Naroény (16 %) - zakaznik preferuje prodejny s vysokou urovni nakupniho prostfedi, sluzeb a
znackového zboZi.

- Setfivy (15 %) - zékaznik je jednoznadné orientovany na ceny, nakupuje jen to co potfebuje,
neovlivni jej vzhled vyrobku.

- Opatrny konzervativec (13 %) - zamérfuje se na uZitnou hodnotu (méné citlivy k reklamé), neddvéruje
levnym vyrobk(im (nizké ceny povaZuje za soucast reklamy), je vérny oblibenym znackam a nemeéni
své zvyklosti.

- Mobilni pragmatik (12 %) - dava prednost velkoploSnym prodejnam, velkému objemu nakupd,
pouziva k nakupu automobil. Prodejnu vybira podle dlouhé oteviraci doby, Sirokého sortimentu a
nizkych cen.

- Loajalni hospodyrika (12 %) - vyhledava menS$i prodejny s pratelskym personalem, nakupuje mensi
mnoZstvi a ¢astéji.

- Nenarocny flegmatik (17 %) - je neteCny k reklamé i nizkym cenam, nakupuje tak, aby to trvalo co
nejkratsi dobu.

Z tohoto prehledu je patrna nutnost cileného pristupu k jednotlivym skupindm misto vnimani trhu jako
celku. Jednotlivé typy zakazniki se lisi pristupem k maloobchodnim formatim i Fetézcam.
Hypermarkety preferuji pfedevsim tzv. "nenarocni" zékaznici a dale "mobilni pragmatici”. Diskontni
prodejny jsou rovnéZz vyhleddvany "mobilnimi pragmatiky”, naopak supermarkety navstévuji
"nenaroc¢ni flegmatici”. Mensi samoobsluhy maji vysoky podil "nenaroénych flegmatik(" a "opatrnych
konzervativct". Pultova prodejna je typicka zejména vysokym podilem "loajalnich hospodynék” (cilena
orientace na lidsky kontakt).



Maloobchodni sit’

Vstup mezinarodnich fetézcli znamenal rlist velkoploSnych prodejen, postupné dochazi ke sniZzovani
poctu maloplo$nych prodejen, pfi celkovém riistu prodejni plochy maloobchodu. Dochazi ke zvySovani
kvality sité pfi zachovani rdznych typl prodejen (tento vyvoj doSel nejdale v sortimentu potravin).
Jednim z nejvyrazngjSich rysd je nastup hypermarketd (koncem roku 1996 byly v CR dva
hypermarkety, zatimco koncem roku 2001 je jich pfes sto). Expanze hypermarketd jiz skoncila,
prestoze jejich pocet dale poroste, nebude rychlost jejich rdstu zdaleka tak intenzivni jako dosud.

Vétsina ahrmného obratu TOP 50 obchodnich firem pfipada na maloobchod (70 %), velkoobchodni
prodej ma nizké (a klesajici) zastoupeni (18 %), cash&carry predstavuje 12 %.

Velkoplosné prodejny dosahuji podstatné vy$$i produktivity, a to jak produktivity v pfepoctu na 1m2
(zfetelna vykonnost velkoplosnych a diskontnich prodejen), tak i produktivity na jednoho zaméstnance.

Szczyrba, 2000

Pri sousasném tempu rozvoje maloobchodni sité v CR vzniké pro obce (zejména mésta) zcela
nova situace, kterou ne vSichni hodnoti pozitivné. VétSina zakaznické populace, jak dokazuji
vyzkumy, se velmi rychle ztotoZnila s novymi moZnostmi, jaké poskytuji velkoplosné prodejny, a
také je stale ¢astéji preferuji. Drobni Zivnostnici, ktefi nemalou mérou naplriuji obecni pokladny,
naopak spatfuji nerovné podminky na trhu a nekalou” konkurenci. Iniciuji petice, volaji po
ochrané trhu a jeho regulaci. Na rozdil od odpurct vystavby velkoplosnych prodejen se ale
vétSina laikd i odbornikii v odvétvi domniva, Ze ,rozumna“ vystavba supermarketu a
hypermarkett je v kazdém pripadé pro konkurenci v obchodé Zadouci.

Vzhledem k omezenym viastnim finanénim zdrojim menS$ich obci i nékterych mést se vstup
potenciélniho silného investora do obce vnima pfevazné pozitivné. Jeho aktivity se misty
vyznamné podili na zlepSeni dopravni a technické infrastruktury obci (finanni pfispévky na
rekonstrukce kanalizaci, silnic, osvétleni apod.). Ani v populacné vétSich sidlech (okresni a
byvala krajska mésta) se velké obchodni rozvojové projekty neobejdou bez vyznamné
spoluucasti investora9. Tyto praktiky se dnes jiZz stavaji samoziejmosti.

Castymi argumenty ve prospéch vystavby byva rovnéz tvorba novych pracovnich pfileZitosti a v
budoucnu i danovy pfinos pro obec. Z pohledu zaméstnanosti nebyva vsak hodnoceni velkych
obchodnich firem vzdy pozitivni. Velmi ¢asto je v posledni dobé poukazovano (zejména z fad
Zivnostniki) na neumeérnou, vzhledem k ziskanym pracovnim pfileZitostem, redukci jiz
existujicich pracovnich mist, i kdyZ ta zatim nebyla uspokojivé prokazana. Pocet pracovnich
pfileZitosti v nové zprovozriovanych jednotkéch typu diskont ¢i maly supermarket (do 1000 m2)
se pohybuje kolem 20, u velkych supermarketu v jejich horni hranici velikosti (2000-2500 m2) je
fo kolem 100 pracovniki. Naproti tomu velké hypermarkety a hobby-markety vytvari
zaméstnanecka mista jiz pro stovky lidi10. Diskutabilni je rovnéZ i dariovy pfinos do obecnich
nebo méstskych rozpocti. Veskeré dané totiz z obchodni ¢innosti a pozemkové dané, které
jdou do statniho rozpoctu, se po pferozdéleni vraci zpét do obci ve formé dotaci, avSak pouze
Jako prostredky z dané ze zastavéné plochy. Velmi podobné Ize argumentovat i v pfipadé tzv.
pokladny platce dané, kterou se do obecnich rozpoctu dostavaji finanéni prostfedky ze zavislé
Cinnosti zaméstnancd, avSak investofi zatim toto feSeni v jednanich s municipalitami uplatriuji
velmi neradi a jen ve sporadickych pripadech, chtéji-li se eminentné etablovat v konkrétnim
uzemi, v konkrétni lokalité. Z mozZnych negativnich disledkt lokalizace obchodniho zafizeni je
vniméano pfedevdim zatizeni komunikacni sité a méritko staveb, vymykajici se dosavadni
zastavbé. Aktualni se rovnéz stava problematika ochrany zemédélského pudniho fondu (ZPF),
Se kterou se investofi pomérné ¢asto potykayji.

Tradi¢ni hierarchii maloobchodu na Uzemi mésta bylo mozZné konceptualizovat pomoci

pozici méstského centra jako urovné nejvySSi hierarchie s vysoce koncentrovanou kompletni
sortimentni nabidkou.



Ve méstech Ize (spiSe bylo) definovat 4 hierarchické urovné:

e okrskova uroven — zakladni vybavenost (vzdalenost 750 m je ¢asto udavana jako ,stroller-
pushing distance®, tj. limitni vzdalenost, kterou je matka s koCarkem, resp malym ditétem
ochotna prekonat za sluzbou (tj. i nakupem). Totéz Ize pfenést i na seniory, €i dalsi méné
mobilni skupiny obyvatel.);

e obvodova/sekundarni vybavenost — typickym je supermarket a samostatné specializované
jednotky;

« (tvrtova vybavenost — obsluha az nékolika desitek tisic obyvatel. Obchodni dim, nebo
hypermarket;

* centralni vybavenost — Casto specializované obchody, centrum mést.

Velké maloobchodni jednotky (nad 5000 m2 prodejni plochy) tuto pfirozenou hierarchii
dlouhodobé se vyvijejici méstské maloobchodni sité nerespektuji, &imz radikalné naruduji tradiéni
nakupni proudy a komunitni charakter maloobchodu, zejména pak na mistni urovni. Jde vSak o trend
nastoupeny i v jinych oblastech zivota mésta, nez jen v oblasti maloobchodni. Sou¢asné mésto neni
pro jeho obyvatele kontinudlnim prostorem, stejné jako méstska Ctvrt' neni jiz pro vétSinu obyvatel
prostorem neintenzivnéjSich ekonomickych a spoleCenskych vazeb. Mésto je vnimano jako sit, kde
komunikace propojuji jednotliva mista produkce, bydleni a spotfeby.

Velké maloobchodni jednotky sou€asné vytvareji konkurenci méstskému jadru. Centrum i nadale
zUstava silnym maloobchodnim nédem, nicméné jeho dynamika rlstu klesa a po strance kvalitativni
se konkurence odrazi ve zménach sortimentni skladby

Autofi mluvi o novych spotfebnich prostorech ve méstech (new spaces of consumption) a &asto
zduraznuji jejich vliv na odliSnou spoleCenskou stratifikaci obyvatel mésta. Obyvatelé &i uzivatelé
mésta jsou strukturovani ne do tfid spojenych s procesem vyroby, ale spide do tfid spotfebnich,
popisovanych pfedevSim marketingovou terminologii. Tyto ,spotfebitelské tfidy“ se pak vyznacuji
podobnym Zivotnim stylem a spotfebnimi preferencemi, podobnym vyuzivanim méstského prostoru.

Hierarchie maloobchodnich mist je naruSovana, nebo spiSe doplfiovana dalSimi prostorovymi
formami. Stuhovy vyvoj vazany na dopravni dostupnost, vznik specializovanych obchodnich okrski
vzajemné se doplfiujicich maloobchodnich aktivit — to jsou organizac¢ni formy narazejici na tradi¢né
chapané rozloZzeni maloobchodu. VétSina z nich je vazana pravé na boom velkych nakupnich
stfedisek, tj. v obecné roviné na prudky rdst maloobchodnich aktivit, mj. pravé formou velkoploSnych
center. Role jednotlivych maloobchodnich subjektd v novych (=okrajovych) lokalitach neni
srovnatelna. Relativné nezavisle vystupuji velké potravinové fetézce, pro které je &asto jejich
lokalizace disledkem korporatni strategie a které jsou schopny diky masivnim reklamnim kampanim
ucinné reorientovat prostorové nakupni proudy. Jejich efekt je vyuZivan ,zavislymi“ subjekty, které pfi
své lokalizaci vyuzivaji pozitivnich externalit téchto maloobchodnich rozvojovych péla (bud jako
najemci v obchodnich galeriich velkych nakupnich center ¢i formou vystavby v jejich blizkosti). Velka
nakupni centra, ve své podstaté bodové lokality v kontextu Uzemi mésta, tak pFfimo ovliviuji
fyziognomii SirSi okolni oblasti (komer¢ni ulice, okrsku) a nepfimo skrze zmény nakupniho chovani i
celou hierarchii maloobchodni sité. Videriska ulice v Brné je pfikladem stuhovitého komeréniho vyvoje
zalozeného na pfitomnosti dvou velkych potravinovych hypermarketd a nabidce disponibilnich ploch
vyuzivanych dalSimi najemci, jako jsou prodejny nabytku a autosaldny.



KULTURNI SLUZBY

Uvod

Kulturnim primyslem (kulturnimi sluzbami) obecné rozumime ty aktivity, které jsou spojeny
s tvorbou a komercializaci obsahu, ktery je ze své podstaty nehmotny, symbolicky. VétSinou je
chranény copyrightem a muze nabyvat formy sluzby ¢i zbozi.

Komercializace v oblasti kultury neni nova prvni muzeum bylo otevieno v roce 3 v Alexandrii,
Louvre byl otevien v roce 1793 jako narodni galerie, Ermitaz v roce 1863 — jiz vroce 1782 bylo
otevieno ve Philadelphii prvni soukromé muzeum, Barnum se stal svého ¢asu pojmem zabavniho
pramyslu, jeho pokradovatelem mohou byt velké firmy v oblasti zabavniho pramyslu napr. Disney.

Dle kontextu mohou byt kulturni sluzby nazyvany ,kreativnim priimyslem®, ,future oriented
industries“ ¢&i ,content industries” v technologickém Zzargonu. VétSinou je sem zahrnovano
vydavatelstvi, publikovani, multimédia, audiovizualni sluzby, fonograficky a filmovy pramysl, stejné
jako napf. design. V nékterych zemich maji srovnatelny ekonomicky vyznam i architektura, sportovni
udalosti €i kulturni turistika.

Kulturni sluzby davaji obsahu pfidanou hodnotu, jsou znalostné& a pracovné intenzivni a ¢asto
jsou hnacimi motory inovace i v jinych odvétvich. VétSinou jde o sluzby, které maji bud’ informativni
€i zabavnou funkci.

Rada autortl do tzv. cultural economy Fadi pouze aktivity tzv. masové kultury.

Firmy aktivni v oblasti cultural economy Ize rozdélit do 3 skupin:

1. zabyvajici se produkci (filmové ateliéry, vydavatelstvi, apod.);

2. umoznujici spotfebu (kina, divadla, videopljéovny, musea, galerie);

3. zajistujici infrastrukturu (vystavisté, pomocné sluzby, tiskarny, apod.).
V mnoha pfipadech je tézké odliSit pojmy ,kulturni produkt/zbozi“ od pojmu ,kulturni sluzba®.
Kulturni zbozi se vztahuje ke spotfebnim produktiim vyjadfujicim urcité myslenky, symboliku, zpisob
Zivota. Informuji €i bavi, pfispivaji ke kolektivné budované identité a ovliviiuji kulturni praxi. Jedineény
produkt je primyslovymi postupy reprodukovan a distribuovan v ramci rizné velikého trhu.

Kulturni sluzby sméfuji k uspokojeni kulturni poptavky — mohou byt dodavany vefejnym sektorem &i
na komer¢nim principu. VétSinou jde o zprostfedkovani urcitého kulturniho produktu (realizace
kulturnich akci, knihovny, dokumentacni centra, muzea).

Vyvoj kulturnich sluzeb

Obchod s kulturnimi produkty narostl vyznamné za posledni dvé dekady; mezi roky 1980 a
1998 svétovy obchod s tiskovymi materialy, literaturou, hudbou, vizualnim uménim, filmy, fotografii,
radiem a televizi, sportovnimi akcemi vzrostl z 95 000 mil. USD na témér 400 000 mil. USD. VétSina
obchodl se ovSem odehrava mezi relativné malym pocétem zemi. Napfiklad USA, Japonsko, Némecko
a UK byly v roce 1990 nejvétsimi exportéry (55 % celkového vyvozu) — v podstaté stejné zemé mély
prioritu i v dovozu (USA, Francie, Némecko a UK — 47 % importu). Toto ustalené schéma se zménilo
v druhé poloviné devadesatych let, zejména s rostouci ekonomickou silou €inského trhu.

Obrovsky nartst se tyka zejména multimédii, SW , audiovisualnich a ostatnich copyrightovych
odvétvi. Napfiklad v roce 1996 kulturni produkty vedly export USA nade v8emi ostatnimi ,tradi¢nimi*
ekonomickymi odvétvimi.

Data z Polska naznacuji napr. i v prostfedi post-komunistickych zemi vzristajici spotfebu kulturnich
sluZzeb a produktu. V roce 1994 utratil jeden Polak za kulturu a média 61 zlotych v roce 1996 uz 94
zlotych. Nejvétsi narist pfitom zaznamenaly poplatky za kabelové televize a nakup knih a publikaci.

Priklad ze Spanélska - v roce 1992 pracovalo v kulturnich sluzbach 563 000 osob ve 67 000
podnicich zatimco po 5 letech uz 758 000 ve 92 000 firmach.

Navic u postkomunistickych statll probéhla vyrazna privatizace tohoto sektoru (reakce na vyrazné
statni monopoly). Napfiklad v Polsku pred rokem 1990 existovalo 43 nakladatelstvi ve statnim
vlastnictvi, v roce 1996 jiZ byl sektor vydavatelstvi a tisku jeden z nejvice privatizovanych.

V zemich OECD vytvéri kulturni sektor 4 % HDP.



V prabéhu 90. let navic doSlo k dramatické proméné struktury ,cultural industries, zejména
v souvislosti s nastupem digitalnich technologii a postupujici mezinarodni a narodni deregulaci.
Kulturnich odvétvi se zacCaly tykat obecné procesy internacionalizace kapitalu, koncentrace a
vytvafeni velkych konglomeratll — tato koncentrace se tyka primarné distribu¢nich a obchodnich
segmentl kulturniho prlmyslu. (Time Warner a Turner Broadcasting; Disney a Capital Cities
Broadcasting). Néktefi komentatofi mluvi o vzniku oligopoll v urcitych segmentech (tj. situace, kdy trh
je dominovan nékolika malo vyznamnymi monopolnimi firmami) — v roce 1993 dosahlo 50 nejvétsich
audiovizuélnich obratu, ktery byl v roce 1997 dosazen pouhymi 7 nejvét§imi uskupenimi na trhu.
V roce 1993 bylo 36 % nejvétSich spoleénosti zakotveno v USA, 36 % v EU, 26 % v Japonsku (v roce
1997 uz 50 % v USA). Objevuje se jednoznaény pfiklon k ,economy of scale® umoZhiujici
standardizovany marketing, e-komerci a zisky z derivovanych produktu.

Na druhou stranu vyskyt novych distribu¢nich kanald — internet, kabelové TV, apod. pfispél
napf. k fragmentaci televizniho spektra - od nékolika siti televiznich siti pfed 40 lety az k dnesni
explozi nejriznéjSich vysilani Casto specializovanych televiznich stanic. Velké televizni sité tak ztraceji
svUj dominantni podil na trhu (od 90 % v minulosti az k dneSnim cca 40 % v USA).

Globalizace kulturnich sluzeb se velice ¢asto dotyka citlivého tématu kulturni diverzifikace. Rada
evropskych zemi odmita zcela liberalizovat nékteré segmenty svého trhu, zejména v audiovizualni
oblasti (radio, televize, muzea, archivy). Ostatni oblasti byly na druhou stranu ¢asto masivné
internacionalizovany — viz. novinovy trh v CR.

Obecné je stale zvySujici se poptavka po kulturnich sluzbach spojena s ristem zivotni urovné
obyvatelstva a jiZ zmifiovanymi zmé&nami spotfebniho chovani. Zatimco v historii byl tento sektor
velice ¢asto vyznamné zavisly na vefejné podpore, nyni (alespon nékteré jeho ¢asti) generuji nemalé
zisky v ramci trzni ekonomiky zalozené na poptavce a nabidce.

Pfi modelovani vyvoje kulturnich sluzeb hraje vyznamnou roli rozsah volného €asu u spotfebitell a
jejich volba tento Casto alokovat mezi nékteré z nabizenych forem informaci, zabavy (viz. propad
novin ve spojitosti s nastupem internetu).

Typickym pro kulturni primysl/sluzby je stale ¢asto velice nepfehledny status mezi vefejnym a
privatnim. PFikladem mohou byt vefejno-pravni televize a otdzky kolem reklamy. Napfiklad i Fada
~Soukromych® muzei v USA je stale vyznamné zavislych na vefejnych zdrojich (Guggenheimovo
muzeum). DalSim nazornym pfikladem jsou napf. sportovni kluby, které ve své 3piCkové podobé
pfedstavuji klasické trzni subjekty, nicméné velice €asto jsou spolufinancovany vefejnym sektorem.

Struktura

Typickym pro kulturni ekonomiku je vyrazna diferenciace dle kulturniho prostfedi a tradic toho
¢i onoho regionu. Pfes urcitou pokracujici kulturni homogenizaci svéta, tak zUdstavaji znacné regionalni
rozdily v poptavce po téchto typech sluzeb.

Z hlediska geografického Ize tedy zjednodusené kulturni sluzby délit na ty, které vyzaduji
jedineCnou lokalizaci (pfedevSim v konkrétnich méstech) a sluzby zabyvajici se masové
spotiebovavanou kulturou bez nutnosti specifické lokalizace.

Jako priklad masové spotiebovavanych kulturnich sluzeb mize byt analyzovan
audiovizualni prdmysl. V oblasti filmové tvorby lze rozliSit 3 klustery respektujici urcité (globalni)
kulturni hranice. Na prvnim misté co do objemu stoji Anglo-americké seskupeni homogenniho
anglicky mluviciho trhu (USA, UK, Kanada, Australie) s produkci 500 film{ ro¢né. Na druhém misté
kontinentalni zapadni Evropa se 450 filmy, zna¢né kulturné rozrdznénymi. Na tfetim misté Indie (839),
Japonsko, Filipiny, Honkong.

Prestoze napf. ve filmovém pramyslu existuji dalsi vyznamni producenti — prikladem mize byt Indie
vyrabéjici mnohem vice filmi nez USA — dosah severoamerického filmového pramyslu je unikatné
globalni. Hollywood v soucasnosti vydélava polovinu prijmd ze zamorskych trhi — obrovskym trhem se
jevi Cina (140 000 velkych kin vG&i 25 000 americkych). Bilance Evropy z hlediska export-import je ve
filmovém pramyslu deficitni.

Nicméné kulturni odvétvi zahrnuji vice nez audiovizualni primysl a existuji fada regionalnich trznich
nik, které odolavaji globalni masové kultufe (pfikladem mohou byt tradiéni umélecka odvétvi —
komercializovana ovSem cestovnim ruchem).



Neobycejné vyrazné boomujicim odvétvim zabavniho prdmyslu je oblast erotiky, coZ je spojeno
pfedevSim s masivnim vyuZitim internetovych technologii. Vyzkumna spoleé¢nost Datamonitor
odhaduje, Ze vroce 1998 byla utracena spotrebiteli témér miliarda dolart za pfistup ke strankam
s pfevazné pornografickym obsahem (kterych bylo napocitano okolo 50 000). Pro rok 2003 se
odhadovalo ztrojnasobeni objemu financi v tomto segmentu. Pornografie tvori 70 % objemu na trhu
placenych kabelovych televizi (srovnej s 4 % pro videohry a napr. 2 % spadajicimi na sportovni
porady).

Stejné jako u jinych typl spotfebnich sluzeb i zde dochazi k vyrazné koncentraci a dominanci
nejvétsich producentd (Private Media Group, Playboy Enterprises).

Kulturni ekonomika na daném uzemi (lokalizovana) mize byt spojena bud s hmatatelnymi
kulturnimi artefakty (budovy, malby, struktury) ¢i nehmotnym ,kulturnim® kapitalem (kreativita, tradice,
hodnoty, historie).

Kulturni hodnota se da v fadé pfipadl vyjadfit i ekonomickou hodnotou. Pravé hmotné ¢i nehmotné
prvky kultury jsou vyuzivany dalSimi sluzbami (cestovni ruch, reklama, apod.), které kulturu
komodifikuji (délaji zni zbozi). Pravé vtéchto odvétvich fada kritiki hovofi napf. o
komercializaci/komodifikaci historie &i tradic (tfeba sluzbami cestovniho ruchu).

Z geografického pohledu je pro tento typ ekonomiky dulezita tésna spjatost s uréitym regionem,
predevSim ovSem s mésty. V Ffadé pfipadd samotna historie a tradice konkrétniho mésta pfispiva
k ekonomickému profitu a vyvoji toho ¢i onoho segmentu kulturnich sluzeb (€imz se vyznamné odli8uji
od typického zastupce spotfebnich sluzeb — maloobchodu).

V této oblasti mizeme vymezit nékolik typl tzv. kreativnich mést, tj. mést usilujicich o zvySenou
konkurenceschopnost v prostfedi tzv. knowledge economy. Kulturné-intelektualni meésta jsou
prostfedim se zvySenou atraktivitou pro tvofivé jedince, ktefi zde maji prostor pro uplatnéni svych
(¢asto nonkonformnich) zamér. Takovymi mésty byly v minulosti Athény, Florencie (renesance),
Londyn (17. stol. — divadlo), Pafiz (malifstvi), Vidern a Berlin po¢atku 20. stol. SouCasnymi
reprezentanty této kategorie mést by mohly byt napf. univerzitni mésta typu Heidelbergu ¢€i Lovang,
nebo Dublin, Toulouse &i Amsterdam.

Druhym relevantnim typem jsou kulturné-technologicka mésta, kde kulturni odvétvi jdou ruku v ruce
s vyvojem modernich technologii. V minulosti byla pravé tato mésta hlavnimi sidly tzv. kulturniho
primyslu (Hollywood v USA, Bollywood v Indii, velka méda v Pafizi a Milané). Sou¢asnymi ekvivalenty
mohou byt napfiklad Lipsko v oblasti multimédii, Rotterdam (a vibec Evropska mésta kultury)

V radé evropskych mést se nyni kulturni sektor, kterym se radnice snazi nahradit klesajici funkci
meésta jako vyrobni (prumyslové) jednotky. Je to dano mj. aktem, Ze praveé kulturni aktivity jsou nécim
co mize byt jeSté v soucasném globalnim svété ,lokalizovano®, tj. kulturni aktivity v Fadé pripadd
vytvéreji urcitou pridanou hodnotu pravé ve spojeni s konkrétnim mistem/lokalitou.

Specifickou roli v souc¢asné méstské politice hraji tzv. velké projekty. Velké rozvojové projekty (UDPs —
urban development projects), méstské Ci regionalni, jsou vnimany jako podstatna soucast dnesni
neoliberélini regionalni & méstské planovaci politiky. V zapadni Evropé je tento dilci smér méstskych
politik pozorovan uz priblizné 15 let. Patfi sem realizace Siroké Skaly projektd, které mohou mit hmotny
Ci nehmotny charakter (muzea, podnikatelské parky, vystavisté, business centra a velké mezinarodni
akce; typickymi ekonomicky motivovanymi akcemi s ¢aste¢nym dopadem do fyzické podoby mésta
jsou napr. evropska mésta kultury ¢i olympijské hry). V prostredi socialistického mésta Ize méfitko a
monumentalnost rady vybranych projekta zddvodriovat predevsim ideologickymi a symbolickymi
motivy, velké projekty v postsocialistickém mésté jsou Ffizeny predevsim ekonomickymi principy
(nicméné rozvojova symbolika je zde silné pfitomna; napr. Guggenheimovo museum v Bilbau je
nékterymi autory vnimano jako symbol reorientace ekonomiky byvalého primyslového mésta na
sektor sluzeb, zabavniho primysilu a cestovniho ruchu. Novy finanéni distrikt v dublinskych docich,
veédecko-univerzitni komplex Adlershof v Berliné, World Expo v Lisabonu ¢i evropska ¢tvrt' v Bruselu —
to jsou dalsi priklady projektl, které maji zviditelnit mésta a regiony, umoznit lep§i Uzemni
konkurenceschopnost a hlavné odlisit mésta v ramci evropské konkurence. Velké projekty patfi mezi
frekventované strategie revitalizace mést ¢i méstskych éasti. Jsou produktem planovaci logiky, ktera
chéape megaprojekty a tzv. place-marketing jako zaruku dlouhodobého masivniho pfijmu investic.

Klasickou ukazkou ekonomického vyuZiti sily kultury jsou Olympijské hry v Barceloné& v roce 1992. Byt
ryze sportovni udalost — hry vyvolaly renovaci Starého mésta, prostfednictvim Fady doprovodnych
kulturnich akci se Barcelona zviditelnila celosvétové a v sou€asnosti jiz pfinos z riznych kulturnich
akci a instituci vytvafi podstatnou ¢ast ekonomickych pfijmi meésta.



