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Uvod

Tématem (cilem) predkladané price, je vyzkum vyvoje maloobchodni sité
v centru mésta Klatov po roce 1989, nebot’ centra mést jsou jiz od dob jejich vzniku pro
maloobchod vyznamna. Soucasti priace je dotaznikové Setfeni provadéné

u maloobchodnikli, pficemz bylo zaméieno (nejen) na vztah a konkurencni boj

maloobchodt v centru s hypermarkety a ostatnimi obchody.

Prace je tedy rozdélena do dvou ¢asti. V obecné €asti jsou nastinény cile prace a
postupy, které autor pouzil. Nezbytnou soulasti teoretické casti je piedstaveni
problematiky maloobchodu a maloobchodni sit¢ a jejitho prostorového usporadani

a seznament s jejich vyvojem v Ceské republice po roce 1989.

s w2z

Prakticka ¢ast se vénuje maloobchodni siti v centru Klatov a jejimu vyvoji od
roku 1989 do soucasnosti. Soucasti praktické Casti jsou, jak jiz bylo zminéno vySe,

1 vysledky dotaznikového Setfeni provddéného mezi maloobchodniky v centru mésta.
Cile a metodika

Cilem obecné casti price je analyzovat vyvoj (a jeho jednotlivé etapy)
maloobchodu a maloobchodni sité v Ceské republice od roku 1989 do soucasnosti

pomoci studia relevantnich pramend.

7z w2z

Cilem praktické ¢asti prace je analyza stavu maloobchodni sité v centru mésta
Klatov vroce 1989 a porovnani se stavem vroce 2017 sohledem na rizné zmény
v rozloZeni sortimentu, které mohly béhem zminéné doby nastat. Informace o dneSnim
stavu byly ziskdny pomoci vlastniho Setfeni (zarok 2017). Jelikoz neexistuji jiné
relevantni podklady, byla provedena rekonstrukce stavu maloobchodni sité v roce 1989
prostiednictvim rozhovorti s pamétniky - jednalo se o Sest starousedlikl, ktefi
v Klatovech Ziji cely svlij Zivot nebo alespoii jeho vétSinu, a ktefi byli v roce 1989 jiz
dospé€lymi. Pro ucely dotazovani pamétnikti byl vyuZit seznam stavajicich maloobchodl
s adresami, ktery je jednou z piiloh této priace. V ramci rozhovoru s nimi bylo
zjistovano nejen to, jaké obchody se nachazely na mist¢ dneSnich maloobchodd,
ale také to, jaké obchody se nachazely v jejich pitimé blizkosti. Na zaklad¢ podkladi
ziskanych rozhovory byla vytvofena mapa zobrazujici maloobchodni sit’ na pfelomu 80.
a 90. let. Dalsi informace byly ziskdny nahlédnutim do fotografickych piiloh méstskych
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kronik uloZenych ve Statnim okresnim archivu Klatovy. Vysledkem tohoto Setfeni jsou
mapy Vv analytické ¢asti prace. Dle informaci zaméstnanci Méstského tfadu
v Klatovech, udfad naneStésti neschrafiuje a nezpracovava zadna data tykajici se
maloobchodu ¢i maloobchodni sité. Ve Statnim okresnim archivu Klatovy je uloZen
archivni fond Mé&stsky narodni vybor Klatovy, jenz sice obsahuje archivalie tykajici se
obchodu v Klatovech, ale pouze z obdobi Sedesatych a sedmdesatych let. DalSimi
relevantnimi archivnimi fondy jsou Okresni narodni vybor Klatovy a Okresni ufad
Klatovy II, které jsou vSak archivn& nezpracované a tudiZ badatelim nepiistupné.'
U kazdé maloobchodni prodejny byl zjiStovan ndzev, adresa, prodejni plocha

a sortiment prodavaného zbozi dle CZ — NACE.

Data o poétu maloobchodnich jednotek je mozné ziskat od Ceského statistického
titadu (nejsou viak volné pifstupna). Data o poétu aktivnich podniki v Ceské republice
od roku 2005 do soucasnosti, pouzité v kapitole vénujici se maloobchodu, je mozné
nalézt ve Vetejné databazi téhoz dfadu. Prizkumy maloobchodniho trhu a maloobchodu
provadi také firma GfK Czech (dfive INCOMA GfK), jedna se vSak o placena nikoliv
vefejné pristupna data, takZe nebyla v pfedkladané prici pouzita. Do roku 1989 se

Setfeni maloobchodni sité provadélo formou tzv. pasportizace (Szczyrba, 2005).

Dalsim cilem praktické ¢asti bylo provedeni a nasledna evaluace dotaznikového
Setfeni u maloobchodnikll v centru mésta, jehoZ cilem bylo zjistit, jaky vliv na jejich
provoz maji velkoplo$nd prodejni centra typu hypermarketii ¢i obchodl v jejich
blizkosti a jaké podnikaji kroky, aby omezily negativni vliv téchto subjektl (tj.

hypermarketii a obchodll) na své podnikani.

Poslednim z cili praktické c¢asti bylo analyzovani existujicich a ptipadné
navrZeni dalSich opatfeni pro posileni maloobchodu v centru mésta, kterézto zalezitosti

byly vénovany posledni tfi otdzky dotaznikového Setieni.

' Na 7adost autora byly v téchto fondech zaméstnanci SOkA Klatovy dohleddvany informace k tématu
této prace, avSak nebyly nalezeny zadné archivalie tykajici se tohoto tématu.
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Rozbor literatury

Jednim z pramenii a hlavni inspiraci pro predkladanou praci (zejména jeji
praktickou c¢ast) byla studie vedouciho této prace Jitftho Jezka, Viiv velkoplosnych
obchodnich center na maloobchodni sit' v centru mésta Plzné, jeZz byla publikovana v 1.
dilu sborniku zpracovaného k védecké konferenci Regio 2001. Studie se zabyva vlivem
velkoploSnych obchodnich stiedisek na maloobchodniky ze stfedu mésta, avSak

Vv

na piipadu vétsiho a lidnatéjsiho mésta.

Maloobchodem se v monografii Geografie maloobchodu a spotieby: véda
o nakupovdni, vydané v roce 2012, zabyvala Jana Spilkova. Nalezneme zde jak kapitoly
vénujici se lokalizaci obchodu — lokalizacni teorie, lokalizace maloobchodu v Cesku
béhem transformacniho obdobi, tak i vyuziti lokaliza¢ni teorie v praxi. Dalsi z kapitol

hovoii o hodnoceni dopadl vystavby maloobchodnich zatizeni.

Dal3im z daleZitych prament byl Maloobchod v CR po roce 1989 od Zdetika
Szczyrby z roku 2005, jenz se zaméfuje na maloobchod a jeho vyvoj od mezivalecného
obdobi, pficemZ pozornost vénuje rovnéz geografické organizaci maloobchodnich siti,
jejich prostorovou transformaci po roce 1989, tuto transformaci bliZze pfedstavuje na
piipadové studii mésta Olomouc. Mezi zdroje také patii Geografie obchodu — se
zameérenim na soucasné trendy v maloobchodu z roku 2006 od stejného autora. Kromé
vymezeni maloobchodu a rtiznych typti maloobchodnich jednotek se tato publikace
zabyva geografickou organizaci maloobchodu, vyvojem maloobchodu v Cesku po roce

1989 a soucasnymi trendy v maloobchod¢.

Dalsim z pramenti byla publikace Geografia maloobchodu slovenskych autorti
FrantiSka KfiZzana a Viliama Lauka zroku 2014. Vyvoj slovenského a ceského
maloobchodu i po rozdéleni Ceskoslovenska zaznamendval podobné tendence
(napiiklad rozdéleni etap vyvoje maloobchodu je v Ceské i Slovenské republice
prakticky totoZné). Publikace se zabyva vztahem geografie a maloobchodu, jejim
vyvojem a piistupy, dile zde najdeme rozbor maloobchodniho prostiedi ve mésté a na
vesnici ¢i globalizaci v maloobchodé a jeji etapy nebo kapitolu vénujici se planovani

maloobchodu.



Mezi prameny také patii monografie Transformace maloobchodu v Ceské a
Slovenské republice v letech 1993-2003 v jejich historickych souvislostech od autorky
Haliny Starzyczné z roku 2011, jez se zabyva maloobchodnim trhem, jeho vyvojovymi
cykly a trendy a stejné¢ tak vyvojovymi trendy maloobchodu a maloobchodni sité. Dalsi
kapitoly se vénuje transformaénimu obdobi v Ceskoslovensku a posléze Ceské

a Slovenské republice

V publikaci Retail Managment z roku 2007 od Petra Cimlera, Dany Zboftilové
a kolektivu jsou kromé& informaci o managementu maloobchodniho podnikani, které
vSak pfimo nesouviseji s tématem predkladané prace, také kapitoly vénujici se
zélezitostem jakymi jsou napfiklad lokalizace maloobchodu (izemni podminky
maloobchodu, obchodni vybavenost mést a obci a lokalizace maloobchodnich jednotek

v sidelnich ttvarech) a vyvoj maloobchodu v Ceské republice.

Soucésti pouzité literatury byla také publikace od Josefa Kunce a kolektivu
zroku 2013 Casoprostorové modely ndkupniho chovdni ceské populace. Zde je
rozebiran vyvoj maloobchodu v Ceské republice, niakupni centra a jejich specifika, dale

zde autofi popisuji nakupni chovani obyvatel a ndkupni spad v zdzemi a ve vnitini ¢4sti

Brna. Znaén4 &ést zjiiténi je dle autorti aplikovatelna i ve zbytku Ceské republiky.



1 Maloobchod

Obchod muzeme chéipat jako ¢innost zahrnujici ndkup a prodej zboZi. (Cimler
akol. 1997). Z pohledu podniku neméd maloobchod jednozna¢nou definici a autofi
pojem vymezuji rozdilné. Szczyrba (2006) a Cimler, Zadrazilovd a kol. (2007)
vymezuji maloobchod jako podnik zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce
a jeho prodej bez dalSiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. Mitrikova (2008)
povazuje maloobchod za vSeobecny terminologicky pojem pro souhrn vSech ¢innosti,
které souvisi s bezprostfednim prodejem vyrobkii nebo sluzeb kone¢nym spotiebitelim
k jejich osobnimu pouziti. Dle Kfizana a Lauka (2014) je maloobchod forma vymény
zprostifedkujici obéh zboZi mezi vyrobci, jeho pfesuny a prodej ve sféfe konecné
spotifeby. Podle klasifikace ekonomickych C¢cinnosti (CZ-NACE) je maloobchod
definovan jako nakup a dalSi prodej (bez transformace) nového a pouzitého zboZzi
predevSim Siroké vefejnosti pro osobni potiebu nebo pro spotiebu a vyuZiti
v doméacnostech prostfednictvim prodejen, stankl, zasilkovych domi, podomnich
a pouli¢nich prodavacli, spotiebnich druzstev atd. (nafizeni Evropského parlamentu

a Rady (ES) ¢. 1893/2006 ze dne 20. Prosince 2006)

Maloobchod se v soucasné dobé Cleni dle klasifikace ekonomickych cinnosti
(CZ-NACE), jez od roku 2008 nahradila odvétvovou klasifikaci ekonomickych ¢innosti
(OKEC). Jednd se o CZ-NACE 47 - Maloobchod, kromé motorovych vozidel

a nalezneme zde padesét dva podkategorii.

Prostorové rozmisténi maloobchodu (a sluzeb) je obecné dano dlouhodobym
vyvojem. V této souvislosti mlizeme poukazat na celospolecenské trendy a jejich
dopady, jakymi jsou industrializace a urbanizace, které zapiiCinily koncentraci tohoto
hospodaiského sektoru do meést. Tento stav se vSak postupné méni a v zdzemi fady
vyspélych zemi mulZeme pozorovat decentralizacni tendence ve sméru z centra

do suburbanni z6ny. (KfiZan a Lauko, 2014)
1.1 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ je Szczyrbou (2005) charakterizovana jako soubor obchodné
provoznich jednotek zaméfenych na prodej zboZi konecnému spotiebiteli. Sit’ je ve své

geografické struktufe velmi silné podminéna rozmisténim obyvatelstva v sidelni
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struktute. Vybavenost maloobchodem, definovana souborem maloobchodnich jednotek
v sidelnich tdtvarech, vystihuje tizky vztah mezi maloobchodni siti a sidlem, nebot’ ta se
vyznamn¢ podili na jeho atraktivité, funkci a vyznamu. Maloobchodni sit’ nejCastéji

dé€lime na:

1) stacionarni (stalou, zakladni) — sit’ pevnych stanovist obchodné provoznich

jednotek fungujici po cely rok

2) ambulantni (sez6nni, doplinkovou) — tvofena jednotkami pouzivanymi pfi
kratkodobém anebo mistnim zvySeni poptavky (napf. v rekreacnich oblastech, pfi
masovych akcich atd.), dopliiuje maloobchodni sit' tam, kde neni rentabilni budovat

stacionarni jednotky.

S velikosti obce a jejim zvySujicim se vyznamem v sidelnim systému, také roste
vyskyt, kapacita a stupenn vyuZziti maloobchodnich zafizeni. Jednd se o velmi tésné
propojeni, které vykazuje nerovnocenny vztah, kdy maloobchod dosahuje zpravidla
vySSiho stupné koncentrace neZz samo obyvatelstvo (Haggett, 1965, Berry 1967 in

Szczyrba 2005)

Rozmisténi maloobchodni sité neni ndhodné. Ridi se jistymi pravidly a principy
s cilem uspokojit potfeby prodejcii a spotiebiteld. Ke klasifikaci prostorového
usporadani maloobchodni sité v sidelnich dtvarech se v geografii uplatiuji tfi zakladni

principy jeho vzniku. (Szczyrba 2005, Cimler 1997)
1) Relativni rovhomérnost vytvareni a koncentrace maloobchodni sité
2) Stupnovitost maloobchodni vybavenosti
3) Komplexnost maloobchodni vybavenosti

1). Relativni rovnomérnost vytvareni a koncentrace maloobchodni sité

Rovnomérné rozmisténi maloobchodni sité je chapano jako rovnovéha mezi
nabidkou a poptavkou, resp. potencidlem koupéschopnosti obyvatelstva a prodejnimi
kapacitami obchodnikti. V dlouhodobém vyvoji je v maloobchodni siti moZno

identifikovat tfi vyvojové tendence. (Szczyrba, 2005)
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a. Prostorova koncentrace — je urena zvySovanim kapacity maloobchodni sité

v mistech soustfedéné poptavky a vysoké frekvence obyvatel

b. Provozni koncentrace — projevuje se zvySovanim prumérné velikosti

prodejnich jednotek

c. Sortimentni koncentrace a specializace — je chapina ve smyslu poskytovéani

souhrnné nabidky sortimentu velkoplo$Snych maloobchodnich jednotek.
2) Stupnovitost maloobchodni vybavenosti

Stuptiovitost maloobchodni vybavenosti predstavuje problematiku souvisejici
s hierarchii frekvence uspokojovani potfeb obyvatelstva zboZim denni, ¢asté a obCasné

poptavky. Szczyrba (2006) rozliSuje 4 stupné:

a. Zéakladni (okrskova) vybavenost — maloobchodni jednotky pusobici na této
urovni jsou schopny efektivné obsluhovat obytny okrsek nabidkou zboZi denni potieby

a velmi Casté poptavky.

2N 2

b. Obvodova (sekundarni) vybavenost — vytvafi prostor pro uplatnéni
maloobchodnich jednotek ve vétSich méstech, zejména tam, kde wurbanisticka
kompozice vytvaii pro vEétsi Cast mésta relativné velkou vzdéalenost do centra. Dolni
hranice poctu obyvatel obvodu je s ohledem na rentabilitu orientatné¢ 10 — 20 tisic

obyvatel.

c. Ctvrtova (sektorovd) vybavenost — vznikd soustfedovanim jednotek
ve velkoméstech pii velkych vzdalenostech do centra, pfipadné pokud je méstské
centrum jiZ z prostorovych ¢i kapacitnich diivodii nevyhovujici. Tato vybavenost miize

efektivné obsluhovat nékolik desitek tisic obyvatel.

d. Centralni (celoméstskd) vybavenost — je nejvyssim stupném vybavenosti meést.
Maloobchodni sit’ je nejcharakteristictéjSim funkénim i vzhledovym prvkem center
a historickych jader. Centrum uspokojuje v zdvislosti na velikosti mésta a jeho

spadového tzemi.
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3) Komplexnost maloobchodni vybavenosti

Uzce souvisi s jednotlivymi stupni vybavenosti. Kazdy stupefi by mél byt
komplexni, tzn. vyS$§i troven vybavenosti by také méla uspokojovat poptavku nizsiho
stupné vybavenosti (Kroc, 1978 in Szczyrba 2005). Na jednotlivych stupnich je vSak
komplexnost chapana odlisSn¢ podle toho jakou strukturu a rozsah poptavky uspokojuje.
V obchodnich centrech niz§itho fadu je uspokojovana predev§im poptavka po zboZzi
denni potfeby, nabidka zboZi obcasné spotieby roste v zdvislosti na stupnich
maloobchodni vybavenosti a procesu specializace, kdy obvykle dochazi k zuZovéni

Sitky sortimentu prodejny ve prospéch rozsifeni hloubky nabizeného sortimentu.

1.1.1 Vyvoj maloobchodu v Ceské republice po roce 1989

Stav na konci 80. let

V roce 1987 se pii komplexni pasportizaci maloobchodni sit¢ v CR (S&itani
obc¢anské vybavenosti — bylo poslednim) ukazalo, Ze droven maloobchodni sité je velmi
riznorodd a po vSech strankdch neodpovidajici Zddoucim parametrim. Potraviniské
prodejny piedstavovaly 57,8 % vSech jednotek, odivani, obuv a primyslové zboZi pak
tvorily 28,9% jednotek. Ukézalo se také, Ze fada sidel byla i tehdy pies celostatné
podprimérné parametry prodejnich kapacit podvybavena, zatimco nékterd naopak
nadvybavena. Lokalizace prodejen neodpovidala rozmisténi koup&schopné poptavky,
coz mélo za nasledek pret€éZovani maloobchodni sit€ v centrech vétSiny vyznamnych
meést. Oproti tomu v perifernich sidliStnich oblastech mnoha mést byly nedostacujici
kapacity prodejnich ploch. S timto obecné neutéSenym stavem cCasto kontrastovala
nelogickd vystavba prodejnich kapacit v menSich méstech a venkovskych sidlech, jez
byla neraciondlnim vynakldddnim omezenych investi¢nich prostfedkt, z divodu
politiky vyrovnavani izemnich socidlnich rozdilti. Po¢et prodejnich jednotek se od 70.

let po rok 1989 zmensSoval, prodejni plocha vSak rostla (Szczyrba, 2005).

Nejvétsi sortimentni nedostatky maloobchodni sité, zejména prodejnich kapacit
(hlavné u nepotravinaiského sortimentu) se projevovaly v nékterych regionalnich

centrech (jako napt. Zlin, Olomouc, Praha, Liberec, Ttebic¢, aj.) (Szczyrba, 2005)
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Maloobchod v obdobi ekonomické transformace

Predstavy o restrukturalizaci maloobchodu se formovaly jiz na zacatku
transformacniho obdobi. V roce 1990 byla velmi rozSifena predstava o rozdéleni
velkych podnikii na mens$i. Tento scénaf vSak nezajisStoval dostateCnou konkurenci,
nebot’ zacinajici obchodnici byli vici existujicim obchodnim strukturdm v ekonomicky
nevyhodné situaci, a navic vytvarel hrozbu vzniku novych monopoltl. Za zakladni krok
byla tedy zvolena varianta pfechodu od centralné planované ekonomiky k trzni, a to

ptes zasadni zménu vlastnickych pomért.

Tabulka ¢. 1 Pocet podnikatelskych jednotek v kategorii maloobchod a opravy
spotiebniho zboZi dle Registru ekonomickych subjektii (oddil OKEC 52) CSU
k 31. 12. mezi lety 1993 - 2005.

Pocet podnikatelskych
subjektli oddil 52 OKEC
podle RES k 31. 12.
1993 154 703
1995 254 902
1999 357 699
2001 379 842
2003 394 678
2004 389 180

Zdroj: Registr ekonomickych subjektt CSU in Szczyrba, 2005
Tabulka ¢. 2 Pocet aktivnich podniku v kategorii Maloobchod, kromé motorovych vozidel

(CZ-NACE 47) podle vefejné databaze CSU k 31. 12. mezi lety 2005 az 2015.

Pocet aktivnich podniki CZ-NACE 47
(fyzickych i pravnickych osob)

2005 355028
2006 347736
2007 350 798
2008 358 545
2009 362910
2010 356 293
2011 360 922
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2012 357 826

2013 351014
2014 349 490
2015 348 665

Zdroj: Vefejna databaze Ceského statistického titadu

Pii piechodu z mezi klasifikacemi OKEC a NACE, byly ur¢ité podkategorie
presouvany (do oddilu 52 v OKEC nepatii maloobchodni prodej pohonnych hmot, do
CZ-NACE jiz ano, astejné jiz v CZ-NACI 47 nenalezneme opravy, kterd byly
pfesunuty do vlastni kategorie). Z tabulek je moZno vypozorovat, Ze mezi lety 1993
a 2004 se nejprve pocet podnikatelskych jednotek v maloobchodé rapidné zvySoval
(tomuto vyvoji se veénuji dile v praci) a mezi lety zaznamenal drobny pokles.
Porovnavat podle téchto dat vyvoj mezi roky 2004 a 2005 z diivodu tohoto prechodu
mezi klasifikacemi tedy zcela nelze. Od roku 2006 do roku 2011 se pocet aktivnich
maloobchodnich podnikil v Ceské republice zvySoval i pfes probihajici ekonomickou
krizi. K poklesim zacalo dochazet od roku 2012, kdy mezi roky 2012 a 2013 pokles

pocet podnikli o skoro 7 tisic. Propady v dalSich letech se drzely pod 2 tisicovou hranici.

Podle zmén zakladnich rysi geografické struktury ceského maloobchodu

muZeme proces transformace rozd¢lit nasledovné (Kunc a kol, 2013):

e FEtapa atomizace (1990 — 1995)

e FEtapa internacionalizace (1996 — 2005)

e Etapa konsolidace (2006 — 2012)

e Etapa diverzifikace (2013 — soucasnost) (Muli¢ek a Osman, 2013)

Obdobn¢ rozdéluji proces transformace slovensti autoii F. Kfizan a V. Lauko

(2014)

e Atomizace v maloobchodé

¢ Internacionalizace v maloobchodé
e Koncentrace v maloobchodé

e Kooperace v maloobchodé

e Internetizace v maloobchodé
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Etapa atomizace

Liberalizace ekonomického prostiedi pocatkem 90. let 20. stoleti a tzv.
atomizace maloobchodu vyvolala rozsahle kvalitativni a kvantitativni zmény v odvétvi.
Na maloobchodnim trhu se objevila celd fada novych maloobchodnich jednotek, které
zacaly vyplnovat stavajici mezery v obCanské vybavenosti. Ve venkovském sektoru se
jednalo hlavné o zbozi denni potieby (potraviniiské zboZi), naopak druZstevni
provozovny byly z ekonomickych divodi nuceny omezovat svou nabidku sluZeb
snizovanim prodejnich ploch ¢i dokonce uzavirdnim provozoven. Maloobchod
ve méstech prochazel v tomto obdobi ponckud odliSnym vyvojem. Vyznamné zde
posilil, a to jak v kvalitativnim, tak i kvantitativnim vyjadifenim plosného i obsluzného
standartu. Z pohledu maloobchodni transformace prosla mésta nejdynamictéjSim
vyvojem, ktery zduraznil jejich stiediskové postaveni v sidelnim systému. Nov¢ se také
vyvoj ve méstech ubird smérem prostorové expanze do mist, jez byla dfive
podvybavenid jako napf. sidliStni celky, ¢i do perifernich oblasti mést celkové,
predevsim z diivodu pieskupovani obyvatelstva do okrajovych oblasti mést, kde na sebe
maloobchod diky svym kapacitdm (prodejni plocha, dopravni napojeni, velkd zachytna
parkovisté) vaze znacné poCty navstévniki mést. Zaznamenatelny byl predevSim vyvoj
velkoplo$né maloobchodni sité, ktery souvisi se vstupem zahrani¢nich obchodnich

fetézcl na tuzemsky maloobchodni trh v druhé poloving 90. let minulého stoleti.

Za specifikum c¢eského trhu (na rozdil od ostatnich stfedoevropskych statll) lze
pokladat tzv. asiatizaci maloobchodni sité, kterd zahrnuje nabidku levnych, sortimentné
uzce specializovanych prodejen (odévy, obuv, elektronika) ve vétSich i mensich sidlech,

kde je stacionarni prodej dopliiovan trhovym prodejem (Szczyrba, 2005).
Etapa internacionalizace

Internacionalizace byla v Evropé pozorovatelnd jiz od 70. let 20. stoleti.
VétSinou se jednalo o firmy, pro které byly domaéci trhy pfiliS malé, aby mohly
ekonomicky rust. V obdobi transformace byl ¢esky maloobchodni trh ,,testovacim® pro
nova uzemi v zemich byvalého socialistického bloku. Stupent koncentrace obchodu
i zastoupeni zahrani¢nich firem na ¢eském trhu byly od pocatku vyssi neZ v sousednich
zemich. Obecné bylo okolo roku 2005 v Cesku vice obchodnich fetdzct, neZ tomu bylo

v zapadni Evropé€. Zahrani¢ni firmy si v iniciacni etapé pronikani na nérodni trhy pfili§
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nekonkurovaly a predem si vymezovaly geograficky prostor svého podnikani (napf.

v Cesku puisobily pfevazné némecké firmy, v Polsku to byly firmy francouzské).

Z chronologického hlediska vyvoje se v uvodni fazi internacionalizace ¢eského
maloobchodu ucastnily nejprve ty spole¢nosti, jeZ dokdzaly pozménit a pfizplisobit své
prodejni koncepty (tj. neodpovidajici prodejni, technické a lokacni parametry staveb,
ndgjmu apod.) existujici realit¢ v tuzemské prodejni siti. Zprvu Slo o nizozemsky
obchodni koncern Ahold a belgicky Delhaize le Lion. Spole¢nosti z Némecka, jejichz
zdjem se predpokladal, se o tuzemsky trh zaCaly zajimat aZ v druhé poloviné
devadesatych let — némecké spolecnosti byly vytizeny svymi aktivitami v novych

spolkovych zemich byvalé NDR.

Charakteristickym rysem této etapy transformace je dale rostouci koncentrace
odvétvi, kterou charakterizuje riist podilu prodeji realizovanych nejvétSimi firmami.
Zatimco v 90. letech 20. stoleti bylo moZno spatfit mezi nejvét§simi obchodnimi
spolecnostmi také n€které doméci firmy, jiz dlouhé roky patii ptedni pozice v Zebticku

TOP 10 vyhradn¢ zahrani¢nim subjektiim
Etapa konsolidace

Pfi pohledu na tempa mezirocniho riistu nejvétSich retailert za posledni roky
zjistime, Ze jiz zdaleka nedosahuji trovné pocatecni faze internacionalizace, kdy trzby
mezirocné rostly v fadu desitek procent. V poslednich letech dochazi ke konsolidaci
maloobchodniho trhu, kterd je charakterizovdna mensi dynamikou riistu nejvétSich
obchodnich firem a jejich sou¢asnym posilovani trznich pozic. VIiv na to mély
i odchody nékterych velkych maloobchodnich fetézct z naseho tizemi pocinaje rokem

2006.

Odborniky je cesky maloobchodni trh tfazen mezi vysoce konkurenéni
anasycené trhy, a tak je udrZeni se na ném 1 pro velké mezinarodni spole€nosti zna¢né

obtizné. Lze tedy v blizké budoucnosti ocekavat dalsi odchody velkych firem z trhu.
Etapa diverzifikace

V nékterych publikacich miZeme nalézt zminku o nové etapé¢, ktera jesté nebyla
obecn¢ pfijata. Prvnimi autory, ktefi tuto etapu pojmenovali, jako etapu diverzifikace,

byli O. Mulicek a R. Osman ve své studii maloobchodu v Brné, na zéklad¢ jejichz
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vysledki mohli vyslovit ur€ité zavéry o aktudlni situaci v ceském maloobchodu a jeho
zménach. Podle autori mohou byt vysledky zobecnény pro celou republiku (Mulic¢ek

a Osman, 2013).

Jak vyplyva uZz ze samotného nazvu etapy, jednd se o zmény, spocivajici
prevazné v rozsifeni nabizenych sluzeb, z diivodu zvySeni pravdépodobnosti uspokojeni
klienta prodejcem. Dochézi ke zpomalovani koncentrace maloobchodni struktury

provazenou novou lokaliza¢ni strategii s mensi prodejni jednotkou.

Po obdobi internacionalizace, kdy byl maloobchodni segment maloobchodni
struktury potlacovan, nebot' nebylo v jeho silaich konkurovat novym, prostornym,
modernim, mediadln¢ prezentovanym a hlavné sortimentné kompletnim mezinarodnim
fetézctim. V posledni dob¢ vSak zac¢ind dochazet k situacim, kdy pti vhodné prostorové
lokalizaci v mistech koncentrace chodcii a pomérné tzce zvoleném sortimentu denni
spotieby, lze velkoploSnym obchodim konkurovat piedev§im v technologicky

nepodminéné dostupnosti a Casové uspornosti (Muli¢ek a Osman, 2013).

O. Mulicek a R. Osman (2013) také upozornili na fakt, Ze s postupem casu
dochazi ke zménam v sortimentnich skupinach center mést — nékteré druhy sortimentu
mizi z vnitinich ¢4sti mésta. K témto zménam dochazelo jiZ v minulych obdobich. Mezi
piiklady patfi nabytek, stavebniny, cCastecné elektro, apod. Je vSak moZné, Ze
rozdélovani maloobchodniho sortimentu na ,,vnitroméstsky* a ,,suburbalni* pfedevSim
dle primérné doby jeho spotieby bude pokracovat i nadale. Lehce se muze stat, Ze
sortiment s del$i Zivotnosti a vétSimi naroky na prodejni plochu nebude mozno ve

vnitinim mésté¢ zakoupit, coZ by do budoucna mohlo predstavovat problém, hlavné

u mén¢ mobilnich skupin obyvatelstva.

Internetizace je nejaktudlngj$i zmeénou v rdmci etapy diverzifikace. Rozumi se ji
proces, kdy dochézi k rapidnimu vyuZivani internetu jako formy prodeje. Lze ji znacit

jako e-maloobchod, e-retailing (KfiZzan Lauko, 2013)

1.2 Druhy maloobchodnich jednotek

Specializované a uzce specializované prodejny — hlavni rozliSeni téchto dvou

kategorii je pfedev§im hloubka a Sife sortimentu. Sortiment specializovanych prodejen
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je uzky a hluboky, u dzce specializovanych prodejen je sortiment vyrazné uzky, zato je

vSak velmi hluboky, a je dopliien se Skdlou doprovodnych sluzeb.

Cenové relace u specializovanych prodejen byvaji ve srovnani s ostatnimi
prodejnami vyssi. Naklady prodeje byvaji zvySovany rozsahem poskytovanych sluzeb.
Prodej ve specializovanych prodejndch také klade vysoké naroky na odbornost
persondlu. Typicky jsou mistem jejich pisobeni méstski centra a regiondlni ndkupni
centra (zejména v blizkosti obchodnich domil). Sortimentné byvaji orientovany

na nepotravinafské zboZzi.

SmiSené prodejny — jejich sortimentem je jak potravindiské tak nepotravinaiské
zbozi, ale jejich nabidka je i pies svou Sifi mélka a jedna se o zboZi béZzné potieby. Jsou
typické malou frekvenci poptavky, coZ odpovida charakteru osidleni. Blizkost mista

prodeje k zdkaznikovi se projevuje ve vysSich ndkladech a cenach. Byvaji umistovany

v okrajovych ¢astech mést a na venkove.

Supermarket — jedna se o prodejnu komplexniho sortimentu potravin (5 az 10
tisic druhti zbozi) vcetné¢ doplitkového sortimentu nepotravinaiského zbozi (maximalné
20% prodejni plochy), samoobsluznym prodejem a s doplitkovymi obsluhovanymi
useky uvnitt i vné¢ samoobsluhy. Prodejni plocha je vétsi nez 400 m* a men3i nez 2500

m?. Obvykle se nachdzeji v obytnych z6nach v centrech mést a &tvrti.

Supereta — mensi prodejna s nabidkou Sirokého sortimentu potravinaiského
a nepotravinarského zbozi denni potreby se samoobsluhou. Prodejni plocha je obvykle

200 —400 m”. Casto jsou umistény jako samostatné prodejny v sidlistni zastavbé.

Hypermarket — velka prodejni jednotka se samoobsluhou, jedno podlazi, 15 az
100 tisic druhli zboZi, plny potravinaisky sortiment, Siroky vybér nepotravinaiského
zboZzi denni, Casté i obcasné spotieby, je zde zajiSténo obcerstveni zakazniku.
RozliSujeme mezi tzv. malym hypermarketem (prodejni plocha mezi 2500 — 5000 m’,
nabidka 15 az 30 sortimentnich polozek) a vétSim hypermarketem (prodejni plocha pies

5000 m* s nabidkou kolem 30 aZ 50 tisic poloZek).

Odborné velkoprodejny — jejich sortiment zahrnuje velké ucelené soubory
nepotravinaiského zbozi zaméfené zejména na druhy srychlou obratkou, jsou

samoobsluzné, jedno podlazni, prodejna je halového charakteru. Nemaji piesné
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definovanou prodejni plochu, v zavislosti na nabizeném sortimentu se pohybuje

vétsinou mezi 3000 — 10000 m>.

Diskontni prodejny — sortiment omezeny na 800 — 2500 druht zbozi s velmi
rychlou obratkou a frekvenci poptavky. Prodejni plocha obvykle mezi 400 — 1000 m?,
nenarocné vybaveni prodejny, Casto prodej piimo z pfepravnich obali, palet, stoha,
sluzby pro zdkazniky jsou minimalizovany, avSak vétSinou diskonty nabizi

prodlouZenou pracovni dobu. Existuji diskontni supermarkety a hypermarkety.

SamoobsluZzny sklad Cash and Carry — velkoplo$né prodejni jednotka urcena
pro mensi podnikatele (z oblasti stravovani, ubytovéni, drobného obchodu — ¢lenstvi je
na zaklad¢ Zivnostenského listu), sortiment je obdobny jako u velkych hypermarkett,
prodejni plocha je obvykle 10 aZ 15 tisic m”, po&et druhi zboZi 60 aZ 80 tisic, byvaji

feSeny jako halové stavby.

Nakupni centrum — architektonicky jednotny komplex prodejen, stravovacich
zafizeni a provozoven sluzeb planovité vytvorenych, uspofadanych a fizenych jednim
vlastnikem, zatimco provozovatelé obchodnich jednotek jsou nédjemnici. Minimalni
plocha ndkupniho centra je 5000 m’. Nakupni centra jsou lokalizovdna hlavn&

v pfiméstskych zonach, ale Casto se uplatiuji i pii revitalizaci méstskych center.

Obchodné-spolecenska centra — vedle hypermarketu s komplexni nabidkou
potravinaiského i béZného spotifebniho zbozi a mnoZstvi specializovanych obchodl a
sluzeb, také nabizi moZnost odpoCinku a zabavy (multikina, sportovni zafizeni).
Soucésti jsou také parkovaci plochy odpovidajici typu a velikosti centra a jednotlivych

jeho ¢asti. (Spilkova, 2012)
1.3 Zivotni cyklus

Jednotlivé typy maloobchodnich prodejen a stejné tak 1 vyrobky prochazeji
etapami Zivotniho cyklu maloobchodu — od faze rlstu aZ po fazi poklesu (Kotler, 1995
in Szcyrba, 2006). Po otevieni maloobchodni prodejny je prvni etapou, kterou ve svém
vyvoji projde, etapa prudkého vzristu, poté dosdhne své zralosti a nasledn¢ zacne
dochézet k poklesu. Star§im formam maloobchodu (jakymi jsou napf. smiSené prodejny
nebo obchodni domy), trvalo mnoho let, nez dosahly faze zralosti, av§ak nov¢jsi formy

(jako supermarkety a nadkupni centra) dosahuji své zralosti mnohem dfive. V Zivotnim
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cyklu maloobchodu jsou tedy postupné zkracovdna obdobi Zivotnosti novych forem

prodeje. (Szczyrba, 2000).

Jeden zdavodi pro¢ stile vznikaji nové druhy maloobchodniho prodeje
anahrazuji tim druhy staré, vychazi z hypotézy maloobchodniho okruhu vytvorené
americkym ekonomem Malcomem McNairem koncem 50. let 20. stol. Podle této
teorie nabizeji tradicni druhy maloobchodli obvykle svym zdkaznikiim mnoho sluzeb
a urCuji ceny tak, aby jimi pokryli své ndklady. To vytvaii piileZitost pro vznik novych
druhii maloobchodniho prodeje, jako jsou naptiklad obchody s levnym zboZim, jez
nejsou tolik orientovany na sluzby a ceny svych vyrobkil stanovuji jinym zptisobem.
Typickym piikladem tohoto druhu jsou stile popularngjsi diskontni prodejny.

(Szczyrba, 2006)

1.4 Problém atraktivity méstskych center a moznosti jejiho zvySovani

Jak uvadi O. Slach a A. Novacek (2017) ve své studii, byla centra mést jednim
z klicovych prvku ,,evropského* mésta jiz od dob antiky, dalo by se taktéz prohlasit,

N G6

Ze se jedna o ,,vykladni skiin* celého mésta.

Jedine¢nost méstskych center plyne z jejich mnohofunkcnosti (jakymi jsou napi.
funkce pracovni, obytna atd.), pfiCemz kli¢ovym prvkem v novodobé historii vzdy
predstavoval maloobchod., kterému vSak z divodi navaznosti na Kkoncentraci
a rozSifovani nabidkového sortimentu prestala finanén€ narocné a architektonicky vice
mén¢ nemenné stiedy mést vyhovovat a zacal se proto orientovat do perifernich ¢asti.
Svou roli vtomto sehrdly také nevhodné zmény v ptfedchozich obdobich, jez
zptistupnily centra automobiliim, ¢asto vSak za cenu znevyhodnéni potencialnich péSich

navstévniki (Gehl, 2012).

Mezi problémy méstskych center patii také to, Ze v mnoha pifipadech se tato
historickd jadra promeénila v oblast, ve které ma vétSina ploch definitivni nebo
minimaln¢ modifikovatelnou podobu, jeZ je casto legislativné znacné¢ omezena
(pamétkova péce). Tyto oblasti z diivodu horsi dostupnosti osobnimi automobily,
rozli¢nosti vlastnické struktury a tim padem pievaZzujicim maloobchodnim jednotkdm
smensi prodejni plochou, nemohou konkurovat hierarchicky danym vlastnickym

vztahim obchodnich center, jez jim umoziuji jasny pfimy management v podobé¢
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optimalizace sortimentniho mixu, jednotné otviraci doby ¢i spole€ného marketingu.
Vyjmenované charakteristiky stavi centra mést do pozice slabsiho a €ini je zranitelnymi

vuci konkurenci jednotné fizenych obchodnich center (Slach a Novacek, 2017).

VySe zminéné procesy se promitaji do struktur stfedd mést. Dochazi
ke sniZzovani kvality nabizeného sortimentu, objevuji se cenov¢ nizce orientované
obchody, coz mtize vést k banalizaci center mést. Objevuji se procesy jako ,textilizace*
(dominance odévii a obuvi na ukor jinych druhil sortimentu, zejména potravin). Mezi
nejviditelnéjsi formy upadku téchto oblasti pak patii prdzdné plochy (zejména
maloobchodni), jejichZ existence ma negativni vliv - napf. sniZovani atraktivity
aimage lokality a nésledny pokles navstévnosti a obratu a dalsi (Slach a Novacek,

2017).

V disledku téchto zmén je ve svété priblizné od 70. let minulého stoleti
zaznamenana snaha mést reagovat na upadek méstskych center. V podstaté se daji
odlisit dva typy intervenci — infrastrukturni a institucionélni, které jsou komplementarni.
U prvniho typu se jednalo naptf. o budovéani vnitroméstskych obchodnich center,
nicméné jejich dopady na méstskd centra jsou nejednoznacnd. Druhy typ intervenci
zahrnuje pfistupy zastfeSujici modely managementu méstskych center. Tento model se
da charakterizovat jako pieneseni (dil¢i) spravy a fizeni obchodnich center na méstska
centra. Aktivity tudiZ sméfuji zejména k eliminaci vySe zminénych nevyhod center mést
vii€i obchodnim stfediskim a mohou napiiklad zahrnovat spolecny marketing
spravované oblasti, péCi o zakazniky optimalizaci nabidky ¢i management volnych

ploch (Jezek a kol. 2007).

Vyse zminéné trendy miZeme na tizemi Ceska pozorovat s mirnym zpoZdénim
od prelomu tisicileti. Porevolucni desetileti bylo vyznatné spiSe rozmachem
maloobchodu v centrech mést (Slach a Novacek, 2017). Obchodni centra se zde zacala
ve velkém budovat aZ po roce 2000 (s nejvyssim nardstem mezi lety 2003 az 2009)
azejména v prvni fazi dominovaly pfiméstské lokality (KfiZan a kol., 2017). Z divodu
téchto zmén v maloobchodni siti CR miZeme v fadé deskych mést pozorovat negativni
dopady na strukturu maloobchodni sit¢ stfedi mést, jakymi jsou napf. zhorSovani
nabidky ¢i prazdné obchody - tykd se ve zvySené mife ulic mimo pé&S$i zony (Slach

a Novacek, 2017).
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Nalezneme fadu signali naznacujicich nedostatecnou kondici méstskych center,
piesto vSak vefejny sektor reagoval, alespon prozatim, spiSe jednostranné, a to renovaci
a revitalizaci méstskych center. Pozitivni zména tvare téchto lokalit se vSak omezovala
na revitalizaci fyzickych struktur, pfipadné estetizaci vefejnych prostor, cozZ je
bezpochyby pozitivni trend. Pfedpokladalo se, Ze vylepSeni fyzického stavu povede ke
zlepSeni funkCni stranky center mést, avSak souCasny stav ukazuje, Ze tento
mechanismus funguje jen velmi omezené a roste potieba po jiZ zmifovanych
intervencich zdiraznujicich komunikaci, koordinaci a kooperaci dotéenych aktéra,
kterymi jsou majitelé nemovitosti, obchodnici, obyvatelé a hlavné meéstskd sprava

(Slach a Novacek, 2017).

Obdobna situace panuje i pfi porddani riiznorodych spolecenskych akci
na nadmé&stich. VEtsi pozornost byva Casto vénovana samotné akci a jiZ se nepracuje
napiiklad s uz$im zapojenim podnikateli z nejblizSiho okoli. Pravé prilakani
navstévnikli maze byt impulzem pro zvysSeni zdjmu o jejich nabidku. Za uvézeni také
stoji napfiiklad diraz na takzvanou no¢ni ekonomiku za tdcelem vytvoreni méstského

N

centra fungujiciho v nocnich hodindch a tim rozsifit nabidku aktivit, jeZ se v centru

meésta odehravaji, ve snaze zajistit diverznéj$i ekonomickou zakladnu stfedu meésta

a zajistit vyssi odolnost viici vnéjSim vlivam.

Existuje fada bariér branicich implementaci modelu méstského managementu,
jakymi jsou napiiklad problematické majetkopravni vztahy u nemovitosti v centrech
mést, nezdjem z pohledu majiteld nemovitosti a dalsi. Neznamena to vSak, Ze tento
model nelze pfizpiisobit mistnim podminkdm stiedi ¢eskych mést (Slach a Novacek,

2017).
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2 Maloobchod a maloobchodni sit’ v Klatovech

Mésto Klatovy nalezneme v jihozdpadni oblasti Ceské republiky na tzemi
Plzeniského kraje ptiblizn¢ 40 kilometrti jizné od Plzné. Jedna se o byvalé okresni
meésto. K 1. lednu 2017 zde Zilo 22 378 obyvatel. Po krajském meésté se jedna o druhé
nejveétsi sidlo na tzemi kraje. Pro zkoumani vyvoje maloobchodni sit¢ v Klatovech
po roce 1989 byl zvolen stied mésta, ktery byl vymezen dle historického hlediska. Jedna
se tedy o lokalitu plivodni méstské zdstavby ohranicené zbytky stfedovékého dvojitého

opevnéni.

V Klatovech se v soucasné dobé naléza nékolik supermarketti, jimiz jsou Billa,
Lidl, Kaufland, Penny Market a dva hypermarkety Albert a Tesco. Ve znacné blizkosti
sttedu mésta se nachazi Lidl, Penny Market a Tesco. Prakticka ¢ast prace je zaméfena
na vliv dvou hypermarketi na maloobchodniky v centru mésta, nebot se
u hypermarketi v Klatovech nachazi maloobchody, které jsou konkurenty pro
maloobchody ve stfedu mésta. Toto je nejvice ziejmé u obchodniho domu Tesco, které
bylo vybudovéno spoleéné s Nakupnim centrem Skodovka v relativng neddvné dobé
(konec prvniho desetileti 21. stoleti), a v jeho blizkosti nalezneme né&kolik obchodl
s oblecenim, obchod se spottebni elektronikou, obchod s hrackami a také hobby market

OBIL

V centru mésta bylo v dobé psani (stav maloobchodni sit¢ je popsan k 31.
ervenci 2017) této prace sto dvacet maloobchodnich subjekti. Cinnost viech téchto
subjektli spadd do CZ — NACE - 47 — Maloobchod, krom¢ motorovych vozidel.
Z tohoto poctu subjektii bylo padesit dva ochotno se zucastnit dotaznikového Setfent,
coz je neceld polovina vSech obchodii nachazejicich se na zdjmovém utzemi. Né&kteii
maloobchodnici neodpovédé€li nejen z divodu nedostatku ¢asu ¢i neochoty, ale také
kvili dlouhodobému (v fadu tydnd aZ mésict) preruseni provozu (jeden z obchodd byl
zavien z diivodu rekonstrukce a zacatkem cervence se v jeho vyloze objevilo oznameni
o ukonceni provozu). Seznam obchodil a jejich roz¢lenéni dle klasifikace ekonomickych
¢innosti CZ-NACE se nachazi v piilohach. V piehledu obchodii nejsou zahrnuty
cukrarny (i pfesto, Ze prodej cukraiskych vyrobki spada do CZ — NACE 47), nebot’ ty,
které se ve stfedu mésta nalézaji, jsou spiSe restauraCnimi zafizenimi nez
maloobchodem. Pro legendy map nachézejicich se na dalSich strdnkach byla zvolna

urc¢itd mira konsolidace sortimentnich skupin pro vétsi piehlednost
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Stav maloobchodni sité v roce 1989 byl, jak uz je uvedeno v dvodu, zjiStovan
pomoci rozhovord s pamétniky a vyzkumem prament ve formé fotografickych piiloh
meéstskych kronik ulozenych ve Statnim okresnim archivu Klatovy. M¢éstsky urad
Klatovy naneStésti Zadné nezpracovava zadné pro tuto praci relevantni udaje
o maloobchodnich subjektech. Existuji vSak webové stranky Klatovsky firemni

a informacni portdl (http://infoklatovy.cz/), jez slouzi k prezentaci nejriznéjsich firem

nachézejicich se na dzemi Klatov a jeho nejbliz§im okoli, avSak nepodafilo se zjistit,
zda jsou udaje na portdlu pravideln¢ aktualizovany a ani jaké procento firem a podniki
je na ném zastoupeno. Pro neexistenci piesnych dat je tedy rekonstrukce mapy obchodi
v roce 1989 spiSe orientacniho charakteru a snahou ukazat zmény proti dneSnimu dni,

a nemiiZe tedy ptinést stoprocentni obraz tehdejsi maloobchodni sité centra Klatov.
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Sortimentni struktura obchodu v centru Klatov

Namesti Miru

Planicka

Nabizeny druh sortimentu

:| Klenoty a darkové pfedméty, kvétiny

- Knihy, tiskoviny a hracky

- Légiva, dioptrické pomlcky

- Odévy, obuv a bytovy textil

/:] Potfeby pro domacnost - drogérie, nabytek aj.

CI Potraviny
CI Ostatni

Parkovac/ plocha

Michael Valina 2018
0 40 80 160 Vytvofeno z podkladu
m katastralni mapy © 2017 CUZK

Mapa €. 1 Sortimentni struktura obchodii v centru Klatov v roce 2017

Zdroj: Vlastni Setfeni, podklad katastrdlni mapy © 2017 CUZK
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Sortimentni struktura obchod
v centru Klatov na konci 80. let
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Nabizeny druh sortimentu

D Klenoty a darkové pfedméty, kvétiny

- Knihy, tiskoviny a hracky

- Létiva, dioptrické pomticky

- QOdévy, obuv a bytovy textil

/:] Potfeby pro domacnost - drogérie, nabytek aj.

CI Potraviny
Cl Ostatni

m katastralni mapy ® 2017 CUZK

Mapa ¢. 2 Sortimentni struktura obchodi v centru Klatov na konci 80. let

Zdroj: Vlastni Setfeni, podklad katastralni mapy © 2017 CUZK
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Jak mUZeme pozorovat pfi porovnani map ¢islo 1 a 2, jednu z nejpatrnéjSich
zmén ve sloZzeni maloobchodu zaznamenala ulice Krizova, kde se misto sedmi
maloobchodt (obrazek cislo 1), jiz se zde dnes nachézi, nalézaly Sici dilny a podnikova
prodejna krejcovstvi ,,Vkus®“. Podobn¢ je na tom PasdZ u Sokolovny nachazejici se
v ¢isle popisném 50 v ulici Kapitidna JaroSe (obrizek cislo 2), kde nyni nalezneme Sest
maloobchodt. Jedné se o budovu, kterd byla vybudovana aZz po roce 1989. V tézZe ulici
v Cisle popisném 108, kde se v soucasné dob¢ nachazi tfi maloobchodni prodejny, byla
v roce 1989 jen jedna, ostatni zde byly otevieny po provedeni stavebnich tprav vysSich
pater, kdy doSlo k pfeméné obytnych prostor na komercni. K dal§i vyznamné zméné
dosSlo opét v ulici Kapitdna JaroSe, a to v budové ¢isla popisného 150, v niZ se v roce
1989 nachézela prodejna nabizejici potraviny, uzeniny a lahtdky. Dnes na téZe adrese
nalezneme obchody hned ctyfi: prodejnu chovatelskych potieb, obchod se sportovnim
oble¢enim, obchod nabizejici spodni pradlo a obchod s tabdkem a tiskovinami. Oproti
tomu ve Vancurové ulici 45, kde se dnes nalézd obchod s dirkovymi predméty
»dlunecni za*“ a obchod s obleCenim ,,Zannia Modné Studio®, bychom v roce 1989

Zadny obchod nenasli

Obrazek €. 1 Ulice K¥iZova

Zdroj: Vlastni fotografie
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Obrizek & 2 Pasaz u okoovn ulici pltana Jose

Zdroj: Vlastni fotografie

V ptedchozim odstavci byly rozebrany nékteré z piipadl, kdy se v prubchu
sledovaného obdobi na jedné adrese objevilo misto jednoho ¢i Zadného obchodu
obchodl hned né¢kolik. V tomto oddilu bude vénovéan prostor mistiim, kde se na konci
80. let maloobchody nachézely, ale dnes zde najdeme obchody s jinym sortimentem,
a také prostoram ve kterych byly v roce 1989 umistény sluzby, kdezto v dneSni dobé
zde nalezneme obchody. Piipadd, kdy se ménil sortiment, je na sledovaném uzemi
znacny pocet — napiiklad na PraZzské ulici — kde se dnes nachazi drogerie ,,Pramyko®,
jsme mohli v minulosti najit obchod s koberci a linem. TaktéZ na Prazské ulici,
tentokrat v Cisle popisném 157, kde je dnes knihkupectvi ,Levné Knihy. Co se
nahrazovani sluZeb obchody tyce, tak v Denisové ulici 93, kde je dnes ,,Farmatsky
obchod* (obrazek ¢islo 3), mél vroce 1989 sidlo Svazarm (Svaz pro spolupraci
s armadou) a pod né& spadajici autoSkola. V sousedici ulici Kapitdna JaroSe v Cisle

popisném 98, kde v souCasnosti najdeme ,vietnamsky‘“ obchod s kuchyiiskymi

potifebami, se v minulosti nachéizela spofitelna.
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[ FARMARSKY OBCHOD

Obrazek ¢. 3 Farmarsky obchod v Denisové ulici

Zdroj: Vlastni fotografie

V z4jmové oblasti existuje vSak i mnoho prodejnich mist, kde i po vice jak 27
letech nalezneme obchody s nabidkou stejného ¢i podobného sortimentniho typu, 1 kdyz
tteba s jinymi majiteli. Pfikladem mohou byt dv€ prodejny s tabdkem a tiskovinami
(jedna nachézejici se na ndmésti Miru a druha v ulici Kapitana JaroSe), které nabize;ji
stejny sortiment i dnes. DalS§im exempldfem miiZe byt hodinéfstvi a zlatnictvi, rovnéz
v ulici Kapitana JaroSe, kde na té samé prodejni ploSe je nabizena stejnd sortimentni
skupina jiZ od dob prvni republiky. Stejné tak v ulici Kapitdna JaroSe ¢islo popisné 95
na misté prodejny nabizejici ovoce a zeleninu bylo v roce 1989 mozné nalézt obchod
nabizejici stejny sortimentni typ. TaktéZ na adrese Kapitdna JaroSe 210, kde se dnes
nachizi, Elektro Astra (jehoZ sortiment tvoii také domdici potieby a Zelezafstvi),

bychom zde nalezli prodejnu se stejnym sortimentem uz v roce 1986.
2.1 Analyza vyvoje maloobchodni sité v Klatovech po roce 1989

V obecné roviné se da prohldsit, Ze vyvoj maloobchodu po roce 1989
v Klatovech byl velmi podobny vyvoji ve zbytku Ceské republiky. Po revoluci se

markantng zvysil pocet obchodd. Castokrit se jednalo prostory, které bud’ diive
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neslouZili podnikiim ¢i podnikani, pfipadné prostory, kde se nachdzel né&jaky podnik (v
Klatovech napt. Sici dilny a podnikova prodejna ,,Vkus®) a ty byly pfestavény na
prodejny. Také zaCalo dochizet ke zméndm sortimentu zdjmové maloobchodni sité,
dnes dne nalezneme skoro stejny pocet prodejen nabizejicich potraviny, ale napiiklad
prodejny odévu, textilu ¢i obuvi je zde vice jak dvakrit vic nez na konci 80. let,
podobn¢ tak obchodt, nabizejicich klenoty, darkové predméty ¢i kvétiny je zde nyni
skoro dvojnasobné mnozstvi. I pfes to, Ze jsou nékteré z obchodii prazdné nalezneme
v dneSnim stiedu Klatov pfiblizné o tietinu vice obchodl nez na konci 80. let V centru
Klatov, nalezneme n¢kolik piikladii (mapa ¢islo 3) tzv. asiatizace maloobchodni sité.
Vétsina téchto obchodu je zde zaméfena na prodej obleceni a nachazi se zde delsi jiz
dobu, trend ,,vietnamskych* vecerek do centra Klatov vyrazné nepronikl, nalezneme zde

jen jednu.

V dtsledku vystavby super a hypermarketi a pozdé¢ji ve fazi diverzifikace
(popsané O. Mulickem a R. Osmanem — viz teoreticka ¢ast) se da také pozorovat odliv
nékterych sortimentnich skupin ze stiedi mést. Za prvni vinu by bylo moZno povaZzovat
obchody, jejichz majitelé si po vystavbé velkoploSnych maloobchodnich zajistili
prodejni plochy v blizkosti téchto obchodii, a tim pddem mohli vyuZzit parkovacich
ploch a zédkaznického ruchu téchto mist. V etap¢ diverzifikace dochéazelo a stale dochazi
v centru Klatov k vymizeni nebo ubytku nékterych sortimentnich skupin. Jednim
s piikladu je posledni prodejna nabytku v centru byla pfesunuta do jiné lokality na konci
cervence 2017 (jeji misto zaujaly sluzby). Posledni dobou zaroven nckteré obchody,
zejména second-handy, mizi a misto nich v téchto prodejnich prostordch nic nevznika —
jednd se prodejny, které byly v méné frekventovanych uliCkach a pravdépodobné
k ukonCeni jejich cCinnosti vedla vyjma jejich lokality také konkurence ve formé
prodejcti obleCeni v centru ¢i napiiklad nabidka sortimentu levného obleceni v super
a hypermarketech (napf. prodejna klatovského Lidlu byla kompletné ptfestavéna a nyni
nabizi vétsi sortiment odévll) nebo konkurence internetovych obchodii, které uz dnes
umozinuji bezplatné vraceni zboZi. Jeden z maloobchodniki nabizejici sortiment elektro,
ma jednu provozovnu ve stifedu meésta urCenou hlavné pro starousedliky a druhou u
jednoho z hypermarketti, jejimiz zdkazniky jsou naopak napt. chalupafi, ktefi méstem

projizd€ji a nenavstévuji pfi tom centrum.
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Priklad asiatizace maloobchodni sité ve stredu Klatov

P

Nabizeny druh sortimentu

- Knihy, tiskoviny a hracky
- Odévy, obuv a bytovy textil
[ Potfeby pro domacnost - drogérie, nabytek aj.

E Potraviny

Michael Valina 2018
0 40 80 160 Vytvofeno z podkladu
m Katastralni mapy © 2017 CUzZK

Mapa ¢. 3 Piiklad asiatizace maloobchodni sité ve stiedu Klatov

Zdroj: Vlastni Setfeni, podklad katastrdlni mapy © 2017 CUZK
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V zajmovém tzemi nalezneme vSak i obchody jejichz sortimentni skupiny maji
v centru znacné zastoupeni. Jednim z takovych piikladl jsou obchody s dioptrickymi
pomuckami, které se v Klatovech nachdzeji prevazné ve stfedu meésta, a vedle
velkoploSnych maloobchodnich jednotek je zde nenajdeme. Jedna se téZ o sortiment, jeZ
neni jednoduse nahraditelny internetovymi obchody, obzvlast¢ pokud poskytuji
dopliikové sluzby jako méteni zraku. Tyto sluZzby poméhaji mens$im obchodiim udrZet
se 1 pfes zvySujici se konkurenci. Také obchody s hodinami, hodinkami a klenoty patii
mezi prodejny s nabidkou, kterou v Klatovech nalezneme pfevazné v zajmovém tzemi
— tyto obchody se navic nachéazi na nejfrekventovangjSich ulicich a i pies konkurenci
internetovych obchodid, podobné jako v pifipadé¢ prodejen nabizejicich dioptrické
pomucky, mohou nabizet a nabizeji dopliikové sluzby — mlize se jednat o upravovani

délky fetizkl, vymény baterii ¢i feminkt u hodinek aj.

Podobnym piipadem jsou obchody s galanterii, jeZ jsou také v Klatovech
pfevazné na zdjmovém tuzemi, a kde mezi sluzby patii tfeba stithani latek. Obchody
s kvétinami jsou v tomto ohledu skoro kategorii sobé vlastni, nebot’ jim internetové
obchody nemohou plné konkurovat (jedind moZnosti jsou kvétinafstvi nabizejici
rozvoz). Céast obchodnikil také jako konkurenéni strategii viiéi super a hypermarkettim
vyuzila moZnost vytvotfeni vydejnich mist riznych zasilkovych sluZeb. Dalsi strategie
a prosttedky, jez maloobchodnici vyuZivaji, budou rozebrdny v nasledujici kapitole
vénujici se dotaznikovému Setfeni. Maloobchod je z nejproménlivéjSich odvétvi

terciarniho sektoru, obchody ptibyvaji, piipadné ubyvaji ze dne na den, stav na zacatku

roku 2018 je odlisSny od stavu na konci ¢ervence 2017.
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2.2 Dotaznikové Setieni

Setfeni bylo provadéno autorem price v tGnoru 2017. Priizkumu se rozhodlo
zucCastnit padesidt maloobchodnikii z celkového poctu sto dvaceti, ktefi maji své
obchody ve stifedu mésta. V dotazniku bylo uvedeno patnict nasledujicich otazek (pro

kompletni znéni viz piiloha A):

Nazev obchodu

Umisténi obchodu

Jaka je prodejni plocha Vaseho obchodu?

Jaky sortiment nabizite ve vaSem obchod¢?

Jak dlouho je vas obchod na tomto miste?

Je Vas obchod filidlkou?

Jak hodnotite cenovou troven (cenové spektrum) vasi nabidky zbozi?

Jak hodnotite exkluzivitu zbozi nabizeného obchodem

0 0 2w s W=

A

Jak hodnotite S§ifi sortimentu zboZi, kterou Vas obchod nabizi?

—
=)

. Jak hodnotite Vasi soucasnou konkurenci? Kdo (obecné) jsou v soucasné dobé
Vasi nejveétsi konkurenti?

11. V €em se tato konkurence nejvice projevuje?

12. Jakou konkurencni strategii (jaké zmény) vyuZivate vici velkoploSnym
obchodnim jednotkam typu Albert, &i Nakupni centrum Skodovka?

13. Myslite si, Ze je stied Klatov dostate¢né atraktivni pro maloobchod?

14. Jestlize se domnivéte, ze stied Klatov neni dostatecné atraktivni pro nakupovani,
co by se podle VaSeho nazoru mélo udélat pro jeho zatraktivnéni? V ¢em by
mohl napt. M¢éstsky ufad v Klatovech napomoci k posileni atraktivity
maloobchodu v centru mésta?

15. Domnivate se, Ze by bylo vhodné pro zatraktivnéni stiedu mésta Klatovy

zpracovat marketingovou strategii, na niZ by se podileli maloobchodnici,

majitelé stravovacich zafizeni, pfipadné dalsi podnikatelskych subjektl z centra
meésta? Cilem této strategie by bylo predevsim prildkat do stfedu mésta Klatovy

vice zakazniku.

Na nésledujicich strankdch budou rozebrany jednotlivé odpovédi ze vSech

vyplnénych dotaznikl (otdzka Cislo 1 nebude ze své podstaty viibec rozebirana, otazky
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¢islo 2 aZ 4 budou analyzovany pro vSechny obchody v centru, tedy nejen pro ty, jeZ se
rozhodly zucastnit dotaznikového Setfeni, nebot’ odpovédi na né se daji ziskat bez
spoluprace maloobchodnikll), v nasledujicich kapitolach jsou zkouméany odpovédi na
dotazniky dle zaméfeni obchodl (pouze v ptipadech, kdy pocet dotazniki z obchodl

daného sortimentu byl ti'i nebo vice maloobchodit).

2.2.1 Lokalizace maloobchodu v centru Klatov

Jak je k vidéni na mapé Cislo 1 nejvyssi pocet obchodu (52) se nachazi na ulicich
Kapiténa JaroSe (obrazek Cislo 4) a na ulici Prazska (obrazky ¢islo 5 — 7 ukazuji pohled
na ulici na pfelomu minulého tisicileti, v polovin€ osmdesatych let v roce 2017). Tato
skute€nost je dana jak délkou ulic, tak jejich postavenim u hlavnich komunikaci v rdmci
sttedu mésta (at’ uz pesich, ¢i silnic). Také na ndmésti, i presto Ze je zde znacny pocet
sluzeb (banky, restaurace, kavarny, aj.), nalezneme sedmnéct obchodl, cozZ je
nezanedbatelné mnoZzstvi. VySe zminéné dvé€ ulice patii mezi nejfrekventovanéjs$i ve
vymezeném centru mésta a pravé maloobchodnici, jejichz obchody se nachazeji

v téchto dvou ulicich, jsou vétSinou spokojeni s atraktivitou mésta, jak je dale

rozebirano v otazce Ctrnact.

Obrazek ¢. 4 Ulice Kapitana JaroSe
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Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek ¢. 5 Ulice Prazska okolo roku 1900
Zdroj: Kronika mésta Klatov 1985, pfiloha ke kronice €. 69, Stitni okresni archiv Klatovy

Obriazek €. 6 Ulice Prazska roku 1985
Zdroj: Kronika mésta Klatov 1985, pfiloha ke kronice ¢. 70, Stitni okresni archiv Klatovy
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Obrazek €. 7 Ulice Praiska v roce 2017
Zdroj: Vlastni fotografie
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2.2.2 Prodejni plocha maloobchodit v centru Klatov

Velikost prodejni plochy obchodu ve stfedu Klatov

Prodejni plocha (

B co50m2 - :
| |s0az100m2

[ 100 a2 200 m2

[ | 200az500m2

Michael Valina 2018
0 40 80 160 Vytvofeno z podkladu
m katastralni mapy © 2017 CUZK

Mapa ¢. 4 Velikost prodejni plochy obchodi ve stiedu Klatov
Zdroj: Vlastni Setfeni, podklad katastrdlni mapy © 2017 CUZK
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®do 50 m2
®50az 100 m2
2100 az 200 m2
200 az 500 m2

Obrazek ¢. 8 Graf velikosti prodejni plochy obchodi v centru Klatov v absolutnich hodnotach

Zdroj: Vlastni Seteni

Jak vyplyva z mapy cislo 4 a obrazku c¢islo 8 mé z celkového poctu sto dvaceti
maloobchodnich subjekti v centru mésta polovina rozlohu do 50 m”. Druhé nejéetn&jii
jsou, co se rozlohy tyce, obchody s prodejni plochou mezi 50 az 100 m®. Maloobchodi,
jejichz prodejni plocha je mezi 100 az 200 m?, zde nalezneme sedm. Pouze Sest
obchody maji prodejni plochu mezi 200 az 500 m’. Zadny ze zkoumanych obchodi

nemé prodejni plochu v&tsi nez 500 m>.

B do 50 m2
®50az 100 m2
=100 az 200 m2
200 az 500 m2

Obrazek ¢. 9 Graf velikosti prodejni plochy dotazovanych obchodt v absolutnich hodnotach

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Pti pohledu na obrizek ¢islo 9 je patrné, Ze z maloobchodi, které se rozhodli

zucastnit dotaznikového Setfeni, ma nejvyssi pocet prodejni plochu o velikosti do 50 m®.
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Jen o jednu odpovéd’ méné zaznamenala mozZnost s velikosti prodejni plochy mezi 50 aZ
100 m>. Jen osm z dotazovanych padesati dvou obchodll ma prodejni plochu 100 az 200
m” a jen jeden 200 aZ 500 m”. Zadny z dotazovanych nemé obchod s prodejni plochou

v&tsi nez 500 m>.

2.2.3 Sortimentni skupiny maloobchodu ve stiedu Klatov

Tabulka ¢. 3 Sortimentni skupiny obchodii v centru Klatov

Sortimentni skupiny obchodt v centru Klatov
Sortimentni skupina Pocet obchodil
Klenoty a darkové predméty, kvétiny 15
Knihy a tiskoviny a hracky 11
Léciva, dioptrické pomiicky 8
Odévy, obuv a bytovy textil 44
Potieby pro domacnost - drogérie, nabytek aj. 9
Potraviny 16
Ostatni 17

Zdroj: Vlastni Setfeni

Pti pohledu na tabulku ¢islo 3 a na mapu cislo 2 zjistime, Ze nejcastéji
nabizenym sortimentem v obchodech v centru Klatov jsou odévy a obuv (at’ uz panské,
damské ¢i détské, sportovni, spoleCenské a dalsi) ¢i bytovy textil, mezi jinymi ¢etnymi
sortimentnimi skupinami jsou obchody s darkovymi pfedméty a obchody s drahymi
kameny, optiky, obchody nabizejici potravinaiské zbozi. Mezi obchody s nejmenSim
zastoupenim patii specializované obchody jako zdmecnictvi, hudebni nastroje, rybarské
potieby a lovecké potteby. V souvislosti s obecnymi trendy maloobchodu ukon¢il
v centru mésta svoji ¢innost posledni zde se nachazejici obchod s nabytkem a presunul
svoji prodejnu mimo centrum. Seznam obchodli obsahujici sortimentni rozdé€leni

dle klasifikace CZ-NACE se nachazi v ptilohach prace.
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2.2.4 Staii obchodii v centru
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Obrazek ¢. 10 Graf staii dotazovanych maloobchodu v centru Klatov

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Jak mtzeme vidét z grafu Cislo 10, dotazované obchody v centru mésta jsou
rizného stafi, nejstarSi z nich se zde nachdzi od roku 1982, jiné obchody jsou sice
novéjsi, ale v rdmci druhu nabizeného zboZi jsou v n€kolika pfipadech nasledovniky
obchodd, které na jejich misté byly vice neZz padesat let. Mezi lety 1991-2000 a 2001—
2010 zde vzniklo shodné Sestnict z dotazovanych maloobchodi. Od roku 2011
do soucasnosti zah4jilo ¢innost osmnact z padesati dvou dotazovanych maloobchodi.
Rokem, kdy vzniklo nejvice obchodl (z pohledu dotaznikového Setteni), byl rok 2012.
Okolo prelomu tisicileti vzniklo na zkoumaném tzemi nemnoho obchodi, v letech
1997-2000 nevznikl Zidny, jenZ by se byl ochotny zucastnit dotaznikového Setfeni.

Nové maloobchody byly v centru Klatov zakladany i v obdobi finan¢ni krize.
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2.2.5 Filialita dotazovanych obchodii ve stiedu Klatov
Tabulka ¢. 4 Filialita obchodi

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Je Vas obchod filidlkou?

Ne 38

Ano 14
Ano, filidlky v Klatovech 2
Ano, filidlky v Plzeniském kraji 3
Ano, filidlky v celé CR 9

Jak vyplyva ztabulky €. 4, naprostd vétSina z dotazovanych maloobchodit
v centru mésta neni filidlkou. Pouze nékolik mélo z obchodl je pobockou, a to bud’
na tizemi Klatov, pifpadné Plzeniského kraje ¢i celé Ceské republiky. Mezi filidlky patii
nejcastéji obchody se zvifecimi potfebami a krmivy, elektronikou, obleCenim, 1€kéarny,

obchody s drahymi klenoty a dalsi.

2.2.6 Hodnoceni cenové tirovné obchodu

1

B Nizk4 cenova droven
B Stiedni cenova uroven

vysokd cenova troven

Obrazek ¢. 11 Graf hodnoceni cenové trovné nabizeného zboZi maloobchodniky v absolutnich
hodnotach

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Pti pohledu na obrazek ¢islo 11 je moZno vypozorovat, Ze vétSina dotazovanych
maloobchodnikli hodnoti cenovou udroven svého zboZi jako stfedné vysokou, pouze
mald Cast vidi své zboZi jako zboZi nizké cenové urovné a jen jeden z maloobchodnikd,

ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni, oznacil cenovou uroven svého zboZi jako
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vysokou (jednalo se o klenotnictvi — jedno ze Ctyf, kterd se rozhodla pruzkumu
zUCastnit, zaroven se jedna o klenotnictvi, jeZ m4 v centru mésta filidlku). Konkrétni
vySe cenovych drovni vSak nebyla v dotazniku pevné stanovena, a tudiZ odpovédi
jednotlivych respondentll jsou spiSe subjektivnimi ndzory, jak je vidét na vySe

zminéném piikladu klenotnictvi, a tak vysledky nelze objektivné zhodnotit.

2.2.7 Hodnoceni exkluzivity zboZi nabizeného obchodem

B Jevné zbozi
B standardni zboZi

m exkluzivni znackové zboZi
(sériova vyroba)

B exkluzivni nesériové
vyrabéné zbozi

Obrazek ¢. 12 Graf hodnoceni exkluzivity nabizeného zboZi dotazovanymi obchodniky
v absolutnich hodnotach

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Pfi hodnoceni exkluzivity nabizeného zboZi patfily mezi nejcastéj$i odpovédi
(viz obrazek ¢&islo 12) standardni zboZi a exkluzivni znackové zboZi sériové vyroby. Jen
mald ¢ast dotazovanych maloobchodnikii hodnoti exkluzivitu svého zbozi jako levné
zboZzi nebo exkluzivni nesériové vyrdbéné zbozi. Vzhledem k tomu, Ze mezi levnym
a standardnim zboZim, na rozdil od nesériové vyrabéného exkluzivniho zboZzi a sériové
vyrabéného exkluzivniho zboZi, neni déna pevnd hranice, jsou odpovédi
maloobchodniki, ktefi zvolili tyto moZnosti, podobné¢ jako u pfedchozi otazky tykajici

se cenové urovng, znacné subjektivni.
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2.2.8 Hodnocenti §ii‘e sortimentu zboZi nabizené obchody

N velka
B stiedni

" mala

Obrazek €. 13 Graf hodnoceni Sii‘'e nabizeného sortimentu respondenty v absolutnich hodnotach

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

U devaté otazky maloobchodnici nej€astéji hodnotili (vysledky zpracované
v obrazku cislo 13) S§ifi svého sortimentu jako velkou ¢&i stfedni. Jen jeden
maloobchodnikii oznacil §ifi svého sortimentu jako malou (jednalo se o obchod

s knihami).
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2.2.9 Hodnoceni konkurence dotazovanymi maloobchodniky

B Specializované obchody ve
stfedu mésta

B Velkoplo$na obchodni centra

B Specializované obchody v
blizkosti supermarkett a
hypermarkett

B E-shopy

m Ostatni

Obrazek ¢. 14 Graf nejvétsSich konkurenti dle dotazovanych maloobchodnikd v absolutnich
hodnotach

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Tato otdzka byla prvni, u které mohli respondenti vybrat vice moZznosti. Jak je
ziejmé z obrazku Cislo 14, mezi nejvetsi konkurenty pro dotazované maloobchodniky
v centru Klatov jsou e-shopy a velkoploSni obchodni centra, jakymi jsou v Klatovech
hypermarket Albert a Ndkupni centrum Skodovka. Dal3i ¢astou odpovédi byly jiné
specializované obchody ve stfedu mésta (jednd se hlavné o obchody, které nejsou ve
velkoploSnych obchodnich centrech, napt. optiky ¢i zlatnictvi). Pro nékteré
maloobchodniky jsou konkurentem také specializované obchody v blizkosti super
a hypermarketi. Mezi dal$i konkurenci také patii ,,vietnamské*“ prodejny s levnym
oble¢enim. Cast maloobchodnikéi nikoho za svou konkurenci nepovaZzuje, at’ uZ
z hlediska nabizeného sortimentu a sluZeb, ¢i si mysli, Ze jim nikdo konkurovat nemiiZe.
Maly pocet dotazovanych se rozhodl na desitou otazku z ditvodu konkuren¢niho boje

nezodpovédet.
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2.2.10 Nejvyznamnéjsi projevy konkurence dle respondentit
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sortimentu sortimentu zbozi (servis)

Obrazek ¢. 15 Graf hodnoceni nejvyznamnéjSich projevii konkurence dle odpovédi respondentii

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka ¢. 11 rozviji otdzku predeSlou a je dalSi otazkou s vybérem vice
moznosti. Jak ukazuji vysledky zpracované do obrazku cislo 15, nejCastéjsi odpoveédi
bylo, Ze konkurence se projevuje nejvice v cené¢ zboZzi. DalSimi Castymi odpovéd'mi
byly vyssi §ife sortimentu a moZnosti lep$i reklamy konkurent. Mal4 ¢ast respondentli
zvolila, Ze se konkurence nejvice projevuje v hloubce sortimentu a prezentaci
zakaznikim. Nikdo z dotazovanych si nemyslel, Ze konkurence se projevuje v kvalité
sortimentu ¢i sluzbach nebo servisu zdkaznikim. Respondenti, ktefi u pfedchozi otazky

zvolili, Ze nemaji konkurenci, na tuto otdzku uz ze samotné podstaty neodpovidali.
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2.2.11 Konkurencni strategie vyuZivand viici velkoplosnym obchodnim
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Obrazek ¢. 16 Graf druht vyuZivané konkurencni strategie pouZité respondenty vuci
velkoplosnym obchodnim jednotkam

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Jak mlzZeme vypozorovat z obrazku cislo 16, mirnd nadpoloviéni vétSina
dotazovanych nevyuZzivd ve své konkuren¢ni strategii Zadné zmény, at’ uZ z divodu
ze velkoplosné obchodni jednotky nepovazuji za svou konkurenci, ¢i nepovaZuji
zanutné vaci nim pouZzivat konkuren¢ni strategii. VyuZzivané konkurencni strategie
praktikované maloobchody v centru mésta jsou vSak vcelku rovnomérné rozloZeny.

Nejcastéjsi zménou bylo posileni reklamy maloobchodnikl. Dal$imi vyuZivanymi
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zménami bylo vytvofeni vydejniho mista e-shopu, pfipadné dopravnich sluZeb,
poptipadé posileni sluZzeb vytvofenim donasSkové sluzby ¢i moZnosti uzavirat v obchodé
splatky. N¢ekteti respondenti odpoveédeli, Ze rozsitili sortiment Ci své zbozi zlevnili. Pét
maloobchodnikii se také pustilo do pfestavby nebo modernizace prodejny. Jeden
z maloobchodnikli pfesunul prodejnu na jiné misto (v radmci centra meésta), dalsi
prodlouzil otviraci dobu. Zadny z dotazovanych maloobchodd neuvazoval o tom, Ze by
stted mésta opustil. Nékteti maloobchodnici se zacali vice orientovat na tuzemské
piipadné i na slovenské vyroby, jini zase rozsifili sluzby zdkaznikim. Jako piiklad
muze slouzit maloobchod s obleCenim, kde na pockani upravi kus odévu, aby Iépe
padnul, pfipadné ti, co rozsifili sluzby, uvedli, Ze se zdkaznikiim vénuji vice neZ
v supermarketech a hypermarketech a maji k nim tedy individudlni piistup. Né&kteii

rozsSitili nabidku zboZi — nabizi zboZi od malych dodavatelli, ¢i nabizi vice vyrobku

zdravé vyzivy. Dalsi zkusili oslovit vétsi firmy a nabidnout jim firemni oblékéani apod.

Nyni nadchézi ¢ast prace, kde budou rozdéleny vysledky dotaznikového Setieni
(vetné otazek tykajicich se atraktivity stfedu mésta, jeZ bude pro dotaznikové Setieni
celkové rozebrana v dal§i kapitole) pro jednotlivé typy obchodl. Skupiny byly
sestavovany podle sortimentnich skupin CZ — NACE (vyjimkou jsou obchody s obuvi
a obleCenim, zdivodnéni je v pfisluSném oddé€lni) a byly vytvofeny, pokud danou

skupinu zastupovali alespon tfi respondenti.
2.2.12 Odpovédi dle vyznamnych sortimentnich skupin

Obchody s dioptrickymi pomuickami
Z Sesti maloobchodii zabyvajicich se prodejem dioptrickych pomitcek a dalich
dopliikll nachazejicich se v centru mésta, se pét zucastnilo dotaznikového Setieni (ze

dvou prodejen Axis optik se rozhodla zicastnit jen jedna).

Co se prodejni plochy tyce (odhadovand i pro prodejnu, jez se Setieni
nezidéastnila), &tyfi prodejny maji prodejni plochu do 50 m? zbyvajici dvé mezi 50 az
100 m?. T obchody jsou v centru mésta jiz od devadesétych let (nejstarsi stale funguje
od roku 1991 a dvé€ od roku 1996). Dalsi je zde 10 let a nejmladsi prodejna je zde Ctyfi
roky. Dvé& prodejny jsou filidlkou a dalsi pobodky se nachdzeji na tizemi celé Ceské
republiky, dale je zde prodejna, kde filidlky najdeme na dzemi Plzenského kraje.

Zbyvajici ti1 prodejny nejsou filidlkami. VSichni dotazovani hodnoti cenovou troven
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nabizeného zboZi jako stfedni cenovou droveii. Ctyfi respondenti posuzuji exkluzivitu
svého zboZzi jako standardni, jeden jako exkluzivni znackové zbozi sériové vyroby.
Co se sife sortimentu tyce, tfi dotazovani ji hodnoti jako velkou, dva jako stfedni.
Pfi hodnoceni své nejvétsi konkurence uvedli tfi respondenti jako svou nejvetsi
konkurenci specializované obchody ve stiedu mésta, dva uvedli jako své nejvétsi
konkurenty internetové obchody. Pfi posuzovani vlivii této konkurence byli
nejcastéjSimi odpovéd'mi cena a reklama, v jednom piipad¢ i Sife sortimentu. Podle
jednoho z respondentli se konkurence nijak neprojevuje. Proti velkoploSnym obchodnim
jednotkdm Zadny z maloobchodl nevyuziva specidlni konkurencni strategii, nebot’ je
nepovazuji za své konkurenty. Tti z respondentd pokladaji stied Klatov za dostate¢né
atraktivni pro maloobchod, podle dvou zbyvajicich dostate¢né atraktivni neni.
Na otazku co by meésto mohlo udélat pro zatraktivnéni centra meésta, se rozhodli
zodpovédét dva dotazovani (oba vSak povazuji stfed mésta za dostatecné atraktivni) —
jednim z navrhd bylo zajiSténi dostupného parkovani v centru mésta, druhou
komunikace s majiteli objektli pro moznosti zatraktivnéni fasad, ¢i renovaci objekti.
K navrhu na spolecnou marketingovou strategii maloobchodnikli ze stfedu meésta se

Vv,

postavili neutrdlng, zaleZelo by na samotném bliZ§im pifedstaveni konceptu.

Obchody s ddrkovymi predmeéty

V centru mésta se nachazi sedm maloobchodnich prodejen, ve kterych je
nabizeny sortiment tvofen pouze anebo z velké Casti darkovym zbozZim. P&t z téchto
obchodil nabizi pouze darkové zbozi a u zbylych dvou tvoii pfiblizné Ctyficet procent
sortimentu. Dotaznikového Setfeni se zucastnily Ctyfi maloobchody, v jednom z téchto

obchodt v dobé¢ Setieni probihala rekonstrukce.

Prodejni plocha u obchodii tohoto typu v centru Klatov patii k mensi, jeden
obchod ma prodejni plochu do 50 m?, zbylé maji prodejni plochu mezi 50 az 100 m®.
Nejstarsi z dotazovanych obchodil se zde nalézi od roku 1989, druhy nestarsi od roku
1995, dalsi od roku 2005, a nejmladsi z nich od roku 2016 (nahradil vSak jiny obchod
s darkovymi piedméty). Zadny z dotazovanych maloobchodl neni filidlkou. T z
dotazovanych maloobchodnikii povaZzuji nabizené zbozi za zboZi nizké cenové trovné,
zbyvajici za zboZzi stfedni cenové urovné. Pfi hodnoceni exkluzivity zboZzi bylo
nejcastéjsi odpovedi, Ze se jednd o exkluzivni nesériové vyrdbéné zbozi, jen jeden

z dotazovanych uvedl exkluzivni znackové zboZi sériové vyroby. Sifi svého sortimentu
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ohodnotili dva respondenti jako velikou a dva jako stfedni. Na otdzku zabyvajici se
konkurenci odpovidali respondenti rizné, za konkurenci povaZzuji specializované
obchody ve stfedu meésta, velkoplosnd obchodni centra, e-shopy ¢i specializované
obchody v blizkosti hypermarketi a supermarketii. Jeden z dotazovanych uvedl, Ze
nemé konkurenci. Dle dotazovanych maloobchodnikli se tato konkurence nejvice
projevuje vcené a v §ifi sortimentu, & v moZnostech prezentace zbozi. Zadny
z maloobchodnikii nevyuZzivd konkuren¢ni strategii vac¢i velkoploSnym obchodnim
jednotkdm. Pfi otdzce na atraktivitu stfedu meésta uvedli tfi z respondentt, Ze je, dle
jejich nazoru, spiSe dostatecné atraktivni pro maloobchod, podle zbylého respondenta
stted mésta neni dostate¢né atraktivni. I pfes spokojenost s atraktivitou mésta, se vSichni
dotazovani domnivaji, Ze atraktivita by se dala vylepSit a to parkovanim zdarma,
rozSitenim parkovacich ploch, ¢i castéjSimi spoleCenskymi akcemi konanymi
na ndmésti. Spolecné marketingové strategie by byli ochotni se zucastnit vSichni
z respondentii, mezi ndvrhy pro marketingovou strategii jeden z dotazovanych uvedl
informacni letdky o prodejnych do informacniho centra, informacni cedule, nebo

odkazy na obchody na webovych strankach mésta.

Obchody s hodinami, hodinkami a klenoty

V centru Klatov se nachazi Sest maloobchodt, jejichZ sortimentem jsou zlaté
a stiibrné Sperky, hodinky a dalsi rGzné klenoty. Sortiment Sperkti z drahych kovii tvoii
vétSinu jejich nabizeného sortimentu. Dotaznikového Setfeni se zucastnily Ctyfi

prodejny, dvé z nich spadaji pod stejného vlastnika.

Prodejni plochou patii v centru Klatov obchody s hodinaiskym a zlatnickym
zboZim k t&m s men3i rozlohou, tii obchody maji prodejni plochu do 50 m?, ostatni maji

prodejni plochu mezi 50 az 100 m’

. Dle odpovédi respondentli se zde nejstarsi
dotazovany obchod naléza od dob prvni republiku (obchod vystiidal mnoho majitelt,
celou dobu tam vSak bylo zlatnictvi a hodinafstvi, pod sou¢asnymi majiteli od roku
2002), dalsi obchody jsou tu od roku 1991 a 1993, nejmladsi z dotazovanych obchodl
se zde naléza od roku 2001. Dva z obchodt jsou filidlkou, kdy se dalsi filidlka nachézi
na uzemi Klatov, zbyvajici obchody nejsou filidlkou. Pfi hodnoceni cenové urovné
svého nabizeného zboZi dva z respondentll odpovédéli, Ze dle jejich nidzoru nabizeji

zbozi v nizké cenové urovni, jeden své zbozi ohodnotil jako zbozi stiedni cenové
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urovné a posledni jako vysoké cenové trovn&®. P¥ hodnoceni exkluzivity nabizeného
zboZzi hodnotili tfi z dotazovanych exkluzivitu nabizeného zbozi jako standardni zboZi,
jen jeden si zvolil moznost exkluzivni znackové zboZi nesériové vyroby. Dle hodnoceni
dotazovanych maji dva obchody velkou $§ifi nabizeného sortimentu a dva stfedni Sifi
nabizenych druhii zboZzi. Tti zrespondentli povazuji za svou nejvétsi konkurenci
specializované obchody ve stfedu mésta, pouze jeden velkoplo$Snid obchodni centra.
Pti hodnoceni projevu této konkurence, byla nejcastéjsi odpovédi Sife sortimentu a cena,
jeden z dotazovanych odpovédél, Ze to nelze hodnotit jednoznacné, a Ze z nabizenych
moznosti (cena, kvalita, hloubka sortimentu, §ife sortimentu, reklama, prezentace zboZi,
sluzby) jsou to vSechny pfibliZzné stejné. Pfi otdzce tykajici se vyuZivané konkurencni
strategie vuci velkoploSnym obchodnim jednotkdm typu Tesco Ci Albert, uvedli dva
z respondentil, Ze Zadnou nevyuZivaji, dal$i rozsifil nabidku zbozi a pro posledniho
z dotazovanych je vyuzivanou konkurencni strategii to, Ze je nejdéle pusobicim
obchodem s timto sortimentem ve meésté. Tii z dotazovanych nepovazuji stfed mésta
za dostatecn¢ atraktivni pro maloobchod, podle jednoho z dotazovanych je spise
atraktivni. Otazku na to, co by bylo mozné ud¢lat pro zlepSeni atraktivity meésta,
odpovédéli dva respondenti — prvni odpovéd’ byla zlepSeni/zlevnéni parkovani, druhai,
Ze se neda udélat nic, pomohl by jen nivrat do roku 1995. Spole¢né marketingové
strategie by se jeden z respondentli nebyl ochoten zic¢astnit, dalsi se nevyjadtil a zbyli
dva by byli ochotni se zicastnit — jednim z nich bylo navrZzeno parkovani zdarma

formou slevy ¢i vyhody.

Knihkupectvi
V klatovském centru se nachazi tfti maloobchody, jejichZ primarnim sortimentem

jsou knihy. Dotaznikového Setfeni se zicastnily vSechny tfi maloobchody.

Tyto obchody patii, co se prodejni plochy tyce mezi mensi, dva maji prodejni
plochu mezi 50 az 100 m?, prodejni plocha zbyvajiciho ma do 50 m?. Nejstarsi stale
fungujici obchod s knihami je zde od roku 1992, mladsi obchody jsou zde od roku 2009
a 2011. Dva z obchodi nejsou filidlkou, tfeti je pobockou, kdy se filidlky nachazeji po
celé Ceské republice. Dva z respondentii hodnoti cenovou troveti nabizené zboZi jako

zboZi nizké cenové trovné, posledni jako zboZi sttedné cenové urovné. Pii hodnoceni

2 ) 4o 4 0 qus . 4 7 . . v v
Jak uZ je zminéno v préci diive, bylo hodnoceni ponechano na dsudku dotazovanych — neni mozno urcit,
zda troveni ceny zboZi porovnavali v rdmci typu nabizeného sortimentu, ¢i v rdmci obecném.
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exkluzivity nabizeného zboZi zvolil jeden z dotazovanych levné zboZi a zbyvajici dva
standardni. Pfi hodnoceni Sife sortimentu odpovidal kazdy odliSné¢ — nékdo vidi S§ifi
svého sortimentu jako velkou, jiny jako stfedni ¢i malou. VSichni tfi respondenti
pocitaji mezi nejvétsi konkurenci e-shopy, dva mezi svou nejvétsi konkurenci
pocitaji ostatni specializované obchody ve stiedu mésta a podle jednoho z respondentti
patii mezi jeho nejvétsi konkurenty i1 velkoplo$na obchodni centra. Tato konkurence se
podle dotazovanych nejvice projevuje cenou, reklamou, §iii sortimentu a hloubkou
sortimentu. Nikdo z dotazovanych nevyuZiva Zadnou konkuren¢ni strategii vuci
velkoplo$nym obchodnim jednotkdm typu Tesco ¢i Albert. Ani jeden z respondentl si
nemysli, Ze stfed mésta je dostatecné atraktivni pro maloobchod, dva zvolili moZnost, Ze
stted spiSe neni dostatecné atraktivni, podle tfetiho respondenta neni stied mésta vitbec
atraktivni. Na otdzku na to, co by pomohlo ke zlepSeni atraktivity stiedu mésta, se
rozhodli odpovédét vSichni tii dotazovani. Dva z nich jsou toho nézoru, Ze by ve mésté
melo byt 1épe feSené parkovani — at’ uz rozsiteni parkovacich mist, ¢i parkovaci mista
zdarma, aby lidé nepospichali z navstév raznych penéznich udstavii Ci restauracnich
zafizeni a méli Cas si prohlédnout obchody v centru. Dal§im ndzorem bylo, Ze mésto by
mélo podporit malé podnikatele, naptiklad formou reklamy na strankach mésta. Také se
zde vyskytl ndvrh na zruSeni supermarketd. Posledni otdzkou zamétfenou na to, zda by
bylo vhodné zpracovat marketingovou strategii, jejiz ucastnici by byli maloobchodnici
z centra meésta, odpoveédéli dva z dotazovanych pozitivné, podle jednoho z nich je
dokonce velmi potfebna. Tieti dotazovany si mysli, Ze spolecna marketingovéa strategie

vhodna neni a nezicastnil by se ji.

Obchody s oblecenim a obuvi

V centru mésta Klatov je nejcastéjSim sortimentem zboZi v maloobchodech
obleceni a obuv, at’ uZ se jednd o damsky, pansky a détsky textil, obuv ¢i razné
kombinace nebo riizné specializace, jakymi jsou napiiklad dziny, spodni pradlo nebo
,vietnamské“ prodejny obleceni, které se nachdzi v centru mésta Ctyfi. Proto jsem se
pti vyhodnocovani vysledkd rozhodl spojit obuv a odévy a second handy i piesto, Ze se
dle klasifikace ekonomickych c¢innosti CZ-NACE jedna o rozdilné podskupiny.
Z celkového poctu tficeti sedmi maloobchodii s obleCenim a obuvi se jich rozhodlo

dotaznikového Setfeni zucCastnit dvacet, mezi nimi i prodejny s obuvi, ¢i second handy,

nanestésti se nezucastnila ani jedna ,,vietnamska“ prodejna textilu.
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Druh obchodt s timto sortimentem ma v centru mésta rizn¢ veliké prodejni
plochy, nalezneme zde jak obchody s prodejni plochou do 50 m?, tak obchody, jejichz
prodejni plocha je mezi 100 az 200 m?. Nejcast&j$imi jsou zde v8ak obchody s prodejni
plochou mezi 50 aZ 100 m”. P¥i pohledu na staii obchodii s obledenim a obuvi jsou zde
nejstarS$i dva z dotazovanych obchodt jiz od roku 1993 a jeden od roku 1995, sedm
dal$ich obchodl na zkoumaném dzemi vzniklo mezi lety 2001 az 2009 a mezi lety 2011
az 2016 zde vzniklo deset obchodii z dvaceti zodpovézenych dotaznikli. Sedmnact
respondentli odpovédélo, Ze jejich obchod neni filidlkou, tfi odpovédéli, Ze jejich
obchod je filidlkou, kde se dalsi pobo¢ky nachdzeji po tizemi Ceské republiky.
Pti otdzce tykajici se hodnoceni cenové urovné zbozi odpovéd€lo vsSech dvacet
respondentli, Ze jimi nabizené zboZi povazuji za zbozi stiedni cenové turovné.
U hodnoceni exkluzivity zbozi nabizeného obchodem bylo nejCastéjsi odpovédi
standardni exkluzivita zboZi, druhou nejcastéjSi odpoveédi bylo exkluzivni znackové
zboZzi sériové vyroby, jen jeden z dotazovanych oznacil exkluzivitu svého zboZzi jako
levné zbozi. Sifi svého nabizeného zboZi hodnoti sedmdesét procent respondentii jako
standardni, zbyvajicich tficet procent jako velkou. Otazku s vice mozZnymi odpovédmi
na to, koho povazuji za své nejvétsi konkurenty, se jeden z dotazovanych rozhodl
nezodpoveédet, mezi své nejvetsi konkurenty fadi dotazovani maloobchodnici e-shopy
a velkoplosné obchodni centra, méné ¢astymi odpovéd’'mi byly specializované obchody
ve stfedu mésta a specializované obchody v blizkost hypermarketli a supermarketa,
ncktefi povazuji za svou nejveétsi konkurenci ,,vietnamské“ prodejny ¢i prodejny
levného nekvalitnitho zboZi celkové, pro jeden z maloobchodl jsou nejvétsi konkurenci
prodejny se stejnym sortimentem ve vétSich méstech. Na otdzku v Cem se tato
konkurence nejvice projevuje, bylo nejcetnéjsi odpoveédi, Ze se tato konkurence nejvice
projevuje cenou zbozi, dalsi castou odpovédi byla reklamou ¢i Sifi sortimentu. Neékolik
z dotazovanych si vybralo i hloubku sortimentu nebo prezentaci zboZzi. DalSimi
odpovéd'mi bylo, Ze konkurence nabizi nekvalitni zboZi, a tim paddem je mlZe nabizet
velmi levné, jinou z volnych odpovédi bylo, Ze konkurence mé lepsi umisténi, a tudiz
k ni zavitd vétsi pocet zdkaznik. U otazky tykajici se konkurencni strategie vici
velkoploSnym maloobchodnim jednotkdm typu Tesco ¢i Albert byly odpovédi znacné
rozloZzené. Sedm z dotazovanych vic¢i témto konkurentim nevyuZivd konkurenéni
strategii, pét z respondentil si v obchodé vytvofilo vydejni misto, at’ uZ spolupraci s e-

shopy, ¢i dopravnimi sluzbami. Jako dalS$i formu konkuren¢ni strategie zvolili Ctyfi
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z respondentit zménu cen ve svém obchod¢, ¢tyfi z dotazovanych také posilili svou
reklamu. Mezi dalsi vyuZivané metody konkurenc¢ni strategie maloobchodnikli s odévy
a obuvi patii zména oteviraci doby, zména poctu zaméstnancl, piestavba
¢i modernizace prodejny, ve dvou piipadech pfesun obchodu na jiné misto a posileni
sluzeb. Mezi dalSi vyuZivané formy konkurencni strategie doplnéné respondenty patii
oslovovani vétSich firem a nabizeni firemniho oblékani, poradani mddnich piehlidek
¢i orientace na Ceské a slovenské vyrobky nebo osobni pfistup k zdkaznikiim, ktery
ve velkych fetézcich nefunguje. Mirna nadpolovi¢ni vétSina (jedenact respondentll) se
domniva, Ze stied mésta spiSe je nebo je dostate€né atraktivni pro maloobchod. Osm
dotazovanych je toho nazoru, Ze stted mésta neni nebo spiSe neni dostate¢né¢ atraktivni.
Jeden z maloobchodnikd nedokaZe atraktivitu centra mésta posoudit. Sest respondenti
se rozhodlo zodpovédét otazku na posileni atraktivity mésta. NejCastéjsi odpovédi bylo
vytvoreni vice parkovacich mist ¢i vytvofeni neplacenych parkovacich mist, mezi
dalsimi odpovédmi bylo vice akci na namésti, zakdzani pondé€lnich trhl
s ,,vietnamskym* obleCenim, vétsi propagace akce zivnostnik roku. Dle jednoho
z dotazovanych by atraktivité¢ stfedu mésta pomohlo, kdyby zde bylo vice obchodu a
mén¢ sluZzeb. Dva z respondentl spiSe v Zertu navrhli, Ze pro zvySeni atraktivity centra
by se mély zruSit supermarkety a hypermarkety. U posledni otazky tykajici se spolecné
marketingové strategie odmitli dva maloobchodnici potencialni ucast, jeden z nich to
odiivodnil tim, Ze by na stfedu mésta nic neménil. Dvanact respondentli na tuto otazku
nechtélo odpovidat, ¢i nebyli rozhodnuti a jejich ucast/neticast by zileZela
na konkrétnim projektu. Sedm dotazovanych by se spolecné marketingové strategie

bylo ochotno zicastnit.
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2.3 Hodnoceni atraktivity stfedu mésta z pohledu maloobchodu

® Ano

m SpiSe ano
Ne

B Spise ne

B Nevim

Obrazek ¢. 17 Graf hodnoceni atraktivity stifedu mésta dotazovanymi maloobchodniky

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Pii pohledu na obrizek &islo 16 je vidét. Ze otdzka atraktivity stfedu mésta
rozdélila dotazované maloobchodniky na dva tdbory. Mirnd vétSina (dvacet Sest) si
mysli, Ze stfed mésta je nebo spiSe je atraktivni pro maloobchod. Dvacet pét
respondentll se domniva, Ze stied mésta neni nebo spiSe neni dostateCné atraktivni.
Pficemz jeden z dotazovanych nemél na hodnoceni atraktivity nazor. Hodnoceni
atraktivity také souviselo s polohou danych maloobchodii. Obchodnici v ulicich s vétsi
frekvenci priichozich osob jsou spiSe spokojeni s atraktivitou, kdezZto maloobchodnici
v postrannich uli¢kach s niz§im vyskytem potencidlnich zdkaznikd, jsou s atraktivitou

vice nespokojeni. Obchodnici nachéazejici se ve vysSich patrech, pokud nemaji moznost

vyuziti vylohy v pfizemi, jsou rovnéZ nespokojeni s atraktivitou stfedu mésta.
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2.3.1 Ndvrhy na zlepSeni atraktivity stiredu mésta Klatov z pohledu

maloobchodu

Tabulka €. 5 MoZnosti zlepSeni atraktivity stiedu mésta

Moznosti zlepSeni atraktivity stiedu mésta

Odpovéd’ Pocet
Parkovéni 25
Bez odpovédi 21

Zatraktivnéni mésta

N

Kontrolovanéjsi vystavba hypermarkett s ohledem na maloobchod v centru

Omezeni trhd s levnym zboZim

Moznost vystavit zboZi pted obchodem/lepsi moznosti reklamy

6
5
Navrat do minulosti 3
1
2
2

Zvysit policejni kontroly neopravnéného parkovani

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni

Otéazka dotaznikového Setieni tykajici se nazoru na moZnosti zatraktivnéni sttedu
meésta, byla zaméfena zejména na pohled téch maloobchodnikt, ktefi jej za atraktivni
nepovaZzuji, pfesto neodradila od odpovédi ani ty dotazované, jenZ stied mésta povazuji

pro zdkazniky za lakavy.

Jednalo se o otizku, jiZ znac¢na ¢ast respondentil vzala velmi vaZn¢ a svlij nazor
Siroce rozepsala. Jak zjistime pii pohledu do tabulky ¢islo 5, nejcastéji vyskytujici se
odpovédi, pokud odhlédnu od respondenti odpovidajicich nevim, bylo zlepSeni
parkovani, a to bud’ zvySenim poctu parkovacich mist, ¢i zavedenim bezplatného
parkovani (alespon na kratkou dobu napiiklad 30 minut — 1 hodina, ptipadné
zajisténim parkovacich mist, jeZ si néktefi obchodnici pied svymi obchody plati, ale jso

u obsazena mistnimi obyvateli.’ Nazor, 7e by mélo mésto zlepsit parkovani, byl

’K vysvétleni aktudlniho stavu parkovani v centru meésta: na ndmésti se nachazi placena parkovaci
plocha, ktera vSak miZe byt omezena, pokud se zde konaji trhy ¢i spoleCenské akce. Parkovéani
v postranich uli¢kédch, kde neni péSi zona, je povoleno jen, pokud je majitel drZitelem parkovaci karty.
K jejimu ziskdni musi mit ve stfedu mésta bydli§té a kartu si musi zaplatit. Pocet vydanych karet neni
vsak nijak vyznamnéji omezen a i lidé Zijici v centru mivaji problémy s parkovanim, z toho divodu, Ze
zde parkuji 1idé bez parkovacich karet a kontroly ze strany méstské policie nejsou piili§ cetné. Dalsi vétsi
placené parkovisté se nachazi na okraji vymezeného stfedu mésta u prodejny COOP Jednota. Jedno vetsi
bezplatné parkovisté, na kterém je mozné parkovat dv€ hodiny se naléza pobliz hlavni komunikace, jedna
se vSak spiSe o parkovist¢ zndmé mezi starousedliky, protoZe je vcelku skryté pohledu ze silnice a neni na
n¢j naleZit¢ upozornéno. Obchody tak musi spiSe spoléhat na starousedliky z okoli stfedu mésta.
V okruhu do 600 metrti od centra mésta se nachazi dvé veétsi parkoviste. Jedno u centralni posty, které je
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v podstaté jedinym, jenZ se byl uvadén respondenty, ktefi se rozhodli odpovidat na tuto
otazku, prestoZe jsou spokojeni s atraktivitou mésta. V navaznosti na problém parkovani
uvedl jeden z respondentil, Ze straznici by neméli pokutovat kratké zastaveni u prodejen
v centru (na mistech znacek zdkazu stani). Podle jiného ndzoru by mésto nemélo branit
vystaveni zboZi pfed obchodem, pokud nezabird podstatnou ¢ast chodniku. Jiny navrh,
ktery se n¢kolikrat vyskytl, je omezeni budouci vystavby dalSich super a hyper marketii
v blizkosti centra nebo v Klatovech obecné€. Dalsi nazor, ktery né¢kolik maloobchodnikt
uvedlo, byl, Ze mésto by mélo vylepsit marketingovou strategii. Také se objevily
navrhy, Ze mésto by mélo vice komunikovat s vlastniky objektti (budovy v centru mésta
jsou v Méstské pamatkové zon€, tudiZ se musi odbornici vyjadfovat k navrhovanym
upravam objektl, ¢imz je také ztiZzeno vytvafeni reklamnich ploch prodejen
na objektech), ¢i by v budovich vlastnény méstem mél byt niz§i ndjem. Nekolik
respondentl je toho nadzoru, Ze pro zatraktivnéni mésta se nedd udé¢lat nic a jednd se
o pfirozeny vyvoj situace. Jednim z nazort bylo také to, Ze se ve mést¢ nachazi ptili§
mnoho sluzeb a malo obchodii a mésto by stim mélo néco délat, pficemz dale
nepfedkladaji moZna feSeni problému. Cést dotazovanych prodejcti odévii by byla pro
zruseni pondé€lnich trhii, na kterych se hlavné prodava levné ,,vietnamské*“ obleceni.
Nékolik maloobchodnikli by uvitalo vétsi pocet spolecenskych akci na namésti, aby do
centra pfildkaly vice nav§tévnikl. Dal§im z ndvrha bylo, Ze mésto by mélo néco udélat
pro piivedeni zakaznikli do centra mésta po Sestnacté hodiné€, kdy je zde ,,vylidnéno®.
Neékteré nazory k zatraktivnéni centra meésta byly spiSe postéZzovanim  si
maloobchodnikii nad aktudlni situaci, nebot zruseni supermarketli a hypermarketii

¢i navrat do stavu z roku 1995 nejsou pfiliS realistické.

Pti shrnuti odpovédi se da prohlasit, Ze odpovédi ¢asti respondentli si protifeci,
m¢éli by zdjem o zvétSeni parkovaci plochy (mySlena plocha namésti, kde je jiz vyse
zminéné parkovisté), které by byly idedln¢ bezplatné, ale zarovenl maji zdjem o vice
spoleCenskych akci pofadanych na ndmésti, a ty mnohdy vyrazné omezuji velikost
parkovaci plochy. Dal$im problémem parkovani je, Ze v bezprostifedni blizkosti namésti

neni Zadna volna plocha, kterou by bylo mozno pfetvofit na parkovaci mista.

placené, a jedno umoziujici parkovani zdarma u méstského kulturniho stfediska, avSak jedna se
o parkovisté, ktera jsou svou polohou blize Nakupnimu centru Skodovka a supermarketu Lidl. Parkoviité
jsou mimo to vyuzivana pro navstévu posty ¢i pfilehlych obchodi. Vzhledem k t€émto okolnostem se neda
predpokladat, Ze by byly vyuZivany k navs§tévam obchodt ve stiedu mésta.
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2.3.2 Ochota tcasti na spole¢né marketingové strategii

V posledni otazce dotazniku tykajici se spolecné marketingové pro stied mésta
bylo 23 respondenti pro, nékteii z nich vSak zminili, Ze by nechtéli byt iniciatory
takové strategie, byli by vSak ochotni se pfipojit, pokud by jim byl nabidnut navrh
strategie a jeji ptipadné pfinosy. Jen osm respondentd by se na marketingové strategii
podilet nechtélo, at uZz z divodu, Ze je dle jejich nizoru stfed mésta atraktivni
a dostatecn¢ frekventovany, pfipadné z diivodu, Ze ke zvySeni navstévnosti centra stejné
nic nepomuze. Dvacet jedna respondentt nebylo v okamZziku vypliiovani dotaznikového
Setfeni rozhodnuto, zaleZelo by dle nich na navrhované marketingové strategii, finan¢ni

naroc¢nosti a dalSich faktorech.

2.3.3 Opatieni pro posileni maloobchodu
Jak jiz bylo popséno vyse, polovina maloobchodniki, jenZ se rozhodla zicastnit
dotaznikového Setfeni si mysli, Ze stied mésta je dostate¢né atraktivni pro maloobchod,
jedna se vSak ptfevazné o maloobchody nachazejici se u nejvice frekventovanych ulic,
pfipadné o obchody, jeZ se na svém misté nachazeji jiz delSi dobu a i pfes postupné

roz§ifovani supermarketl a hypermarkett si zvladly vybudovat svou stalou klientelu.

Nekolik z obchodnikli se pro zlepSeni atraktivity svych obchodii rozhodlo
prilakat zakazniky zfizenim vydejnich mist riznych zésilkovych sluzeb (DPD, PPL aj.),
¢i v jiz existujici spolecnosti vytvofit vydejni misto e-shopu s podobnym sortimentem
jaky jiz nabizeji (CZC), piipadné prohloubit spoluprici s obchodem, jehoZ jsou
partnerem a umoZnit vydej objedndvek objednanych pres internetové strinky

(Euronics).

Nektefi  z maloobchodnikii, zejména téch nabizejicich odévy, sazi
na spolecCenské akce. Naptiklad potfadaji, ¢i se aktivné spolutcastni rtiiznych moédnich

prehlidek.

Dalsi moznosti jak propagovat sviij obchod v Klatovech byla donedivna
moZznost vyuZiti velkoplo$né obrazovky na pruceli Méstského kulturniho stiediska,
nedaleko stfedu mésta a v blizkosti hlavnich komunikaci. Provoz obrazovky byl vSak
nerentabilni a tudiZ byl ukon¢en. Moznost reklamy na této obrazovce, vyuZivalo nékolik

obchodii ze stiedu mésta. V minulosti bylo nékterymi z obchodnikii vynaloZeno usili
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o umisténi podobné obrazovky ve stiedu mésta, presnéji pobliz namésti, jelikoz je, vSak

témer cely stfed mésta pamatkovou zénou nebylo jeji umisténi povoleno.

Parkovéni bylo asi nej€astéjSim tématem toho, co by mélo mésto v dané
lokalité zlepsit. Ale vyjma vybudovani podzemniho parkovisté, které by zcela jisté bylo
nakladné a ne s jistotou proveditelné z toho divodu, Ze centrum je Méstska pamatkova
z6na (pod stfedem mésta se také nachazi sit’ tunelll pochazejici ze stfedovéku). Jediné
co by vtomto ohledu mésto mohlo délat je vydavat méné parkovacich karet nebo
omezit jejich pocet na obyvatele jednoho bytu, aby alespoii obchodnici majici rozvoz
a platici si za misto méli, kde parkovat. Piipadné zvysit kontroly obecni policie, jez by

odradila obCany bez parkovacich karet zde stat.

Jednou z moZnosti posileni atraktivity centra by mohl byt napf. spolecny
billboard, lakajici na obchody v centru ¢i spole¢né reklamni letaky pfedstavujici alespont
castecn¢ sortiment obchodd v zdjmové oblasti a piipadné¢ obsahujici pobidku
k navstéveé, jako napf. slevovy kupoén. Dal$i moznosti by mohla byt spoluprice
s restauracnimi zafizenimi (napf. jedno z restauraCnich zafizeni v centru nabizi slevu pii

predloZeni vstupenky z Klatovskych katakomb).

Variantou by také mohlo byt vyuZziti méstského managementu, o kterém byla
zminka v teoretické Casti. Je mozné, Ze pokud by tento modle byl vhodné upraven
abylo by se ochotno podilet dostatecné mnozstvi maloobchodnikii, pomohl by ke

zlepSeni konkurenceschopnosti maloobchodu z centra mésta.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace byl vyzkum vyvoje maloobchodni sité v centru Klatov
od konce osmdesatych let. Sepsani predkladané bakalaiské priace predchazelo
dotaznikové Setfeni (a zaznamenavani sortimentu a velikosti prodejnich prostor vSech

zde nalézajicich se maloobchodil) mezi maloobchodniky v zajmovém tzemi, kdy se

podafilo ziskat odpovédi od témér poloviny obchodniku.

V ramci Ceské republiky maloobchodni sit’ prochédzela po roce 1989, obdobim
transformace, kdy se nejdiive zacaly vypliovat mezery v maloobchodni vybavenosti
obci a tim se razantn¢ zvySoval pocet maloobchodnich jednotek. V prvni poloviné
devadesatych let se objevily nové trendy v podob¢ piichodu zahrani¢nich spole¢nosti na
Cesky trh (zaCaly se objevovat sité¢ supermarketli, hypermarketi a velkoplo$né
maloobchodni jednotky). ZvySuje se prodejni plocha a maloobchodni jednotky se
zaCinaji pfesouvat z center na okraje mést. Po nasledném nasyceni maloobchodniho trhu
zacCalo dochazet k odchodu nékterych maloobchodnich fetézcli z naseho trhu a prodeji
prodejen jinym fetézclm (tzv. etapa konsolidace). Po této etapé pfichdzi na fadu etapa
diverzifikace, kdy prodejci rozSitfuji portfolio svych sluZeb, aby zastali
konkurenceschopnymi. Dle provedené analyzy maloobchodni sit’ v centru Klatov prosla
od konce osmdesitych let ne nepodobnym vyvojem jako maloobchod v Ceské
republice. Prvnimi zménami po revoluci byl znacny nértst poctu obchodil, z nichz
nékteré funguji dodnes. Jiné z riznych diivodl piemistili své prodejny ¢i zanikly, at’ uz
kvali zvySené konkurenci v podobé super a hypermarketii, jinych obchodii v okoli se
stejnym sortimentem, internetu Ci jen pfesyceni trhu nebo z jinych pficin. Z davodi
zvySené a neustdle se zvySujici konkurence se i maloobchodnici musi pfizptisobovat, a
to jak zménami sortimentu a hlavné zfizovanim ¢i zlepSovanim sluzeb, které zakaznik
jinde nenalezne. Je pravdou, Ze i pfes nedostatky v atraktivit¢ mésta, které néktefi
obchodnici v dotaznikovém Setfeni uvedli, jakymi jsou napiiklad nedostatky
v moZnostech parkovani v okoli centra, pfedevSim kvili malému poctu parkovacich
mist (placenych ¢i neplacenych), Ze se vSak nedaji nalézt Zddné jednoduché zptsoby jak
tuto situaci reSit. MoZnost ztizeni novych parkovacich ploch je totiZ omezena nejen tim,
Ze stfed mésta se nachazi v Méstské pamatkové zoéng, ale také chybéjicimi volnymi
vhodnymi parcelami v centru a nejbliz§im okoli. MoZnym feSenim by bylo vyuziti

méstského managementu, je to ale podminéno ucasti dostateného poctu
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maloobchodnikli, a vhodného upravené tohoto modelu. I pfes to vSe se v zajmovém
uzemi k 31. Cervenci 2017 nachizelo na sto dvacet maloobchodii nejriznéjSich

sortimentnich skupin.

Cil prace byl prostfednictvim analyzy obecného vyvoje maloobchodu ve stfedu

Klatov a odpovédi maloobchodnikli v dotaznikovém Setfeni splnén.
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Priloha A: Dotaznikové Setireni maloobchodu ve stifedu mésta Klatovy

1. Nazev obchodu:

2. Umisténi obchodu (ulice, ¢islo popisné):

3. Jaka je prodejni plocha Vaseho obchodu? Prosim odhadnéte.

1. do 50 m’ 2.50 a7 100 m’ 3. 100 az 200 m”
4.200 az 500 m” 5. vice 500 m*

4. Jaky sortiment nabizite ve Vasem obchodé?

5. Jak dlouho je Vas podnik na tomto misté? Od roku (staci odhad)

=)

. Je Vas obchod filialkou?

ne

ano, dalsi filidlky jsou pouze na tizemi mésta Klatovy
ano, dalsi filidlky jsou na uzemi Plzefiského kraje
ano, filialky jsou po celé CR

b

7. Jak hodnotite cenovou droven (cenové spektrum) vasi nabidky zbozi?
Prevazujici ¢ast nabizeného zbozi je v ......... ?

1. nizké cenové drovni 2. stfedni cenové drovni 3. vysoka cenové trovni

8. Jak hodnotite exkluzivitu zboZi nabizeného Vasim obchodem?

1. levné zbozi 2. standardni zboZi
3. exkluzivni znackové zbozi (sériova vyroba) 4. exkluzivni nesériové vyrabéné
zboZi

Nz

9. Jak hodnotite SiFi sortimentu zbozi, kterou Vas obchod nabizi? (jedna o pocet
druhu nabizeného zbozi)
1. velka 2. stfedni 3. mala 4. Rozdilna

10. Jak hodnotite Vasi souc¢asnou konkurenci? Kdo (obecné) jsou v souc¢asné dobé
Vasi nejvétsi konkurenti? (je moZné vice odpovédi)

1. specializované obchody ve stfedu mésta
. velkoplo$né obchodni centra — typu Nakupni centrum Skodovka, hypermarket
Albert
specializované obchody v blizkosti supermarketii a hypermarkett
4. e-shopy

[9S)



5. ostatni (doplnte)

11. V ¢em se tato konkurence nejvice projevuje? (je moZné vice odpovédi)
1. cena 2. kvalita 3. hloubka sortimentu

v

4. §ife sortimentu 5. reklama 6. prezentace zboZi

7. sluzby (servis) 8. jiné (dopliite)

12. Jakou konkurencni strategii (jaké zmény) vyuzivate vii€¢i velkoploSnym
obchodnim jednotkam typu Nakuptni centrum Skodovka & Albert?

1. Zadné zmény ANO
2. zména oteviraci doby ANO
3. zména cen ANO
4. zména poctu zaméstnancii ANO
5. pfestavba, modernizace prodejny ANO
6. premisténi obchodu na jiné misto ANO
7. zesilena reklama ANO
8. zména nabidky zboZzi ANO
9. posileni sluzeb (doniskova sluzba, ANO

moznost uzavirani splatek k nakupu atd.)

10. vytvoteni vydejniho mista (spoluprace ANO
s dopravnimi sluzbami, e-shopy, apod.)

11. opusténi stfedu meésta ANO

12. jiné opatieni (prosim dopliite) ANO

13. Myslite si, Ze je stied Klatov dostatecné atraktivni pro maloobchod?

1. ano 2. spiSe ano 3. spiSe ne 4. ne 5. Nevim



14. JestliZze se domnivate, Ze stfed Klatov neni dostate¢né atraktivni pro
nakupovani, co by se podle Vaseho nazoru mélo udélat pro jeho zatraktivnéni?
V ¢em by mohl napi. Méstsky urad v Klatovech napomoci k posileni atraktivity
maloobchodu v centru mésta? Prosim dopliite.

15. Domnivate se, Ze by bylo vhodné pro zatraktivnéni stiredu mésta Klatovy
zpracovat marketingovou strategii, na niZ by se podileli maloobchodnici, majitelé
stravovacich zafizeni, pripadné dalsi podnikatelskych subjekta z centra mésta?
Cilem této strategie by bylo predevsim prilakat do stiredu mésta Klatovy vice
zakazniku Prosim dopliite.

Dé&kuji za spolupraci

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha B: Vysvétlivky k seznamu obchodi

Prodejni plocha

Rozloha

1

do 50 m?

2

50 az 100 m>

3

100 az 200 m?

4

200 az 500 m>

Kod CZ-NACE

47

Popis Cinnosti

11

Maloobchod s ptevahou potravin, ndpoji, tabdkovych vyrobkl v
nespecializovanych prodejnach

21

Maloobchod s ovocem a zeleninou

22

Maloobchod s masem a masnymi vyrobky

24

Maloobchod s chlebem, pe€ivem, cukrafskymi vyrobky a
cukrovinkami

25

Maloobchod s napoji

29

Ostatni maloobchod s potravinami ve specializovanych prodejnach

41

Maloobchod s pocitaci, po¢itacovym perifernim zafizenim a
softwarem

42

Maloobchod s telekomunikaénim zafizenim

43

Maloobchod s audio- a videozafizenim

51

Maloobchod s textilem

52

Maloobchod s Zelezafskym zbozim, barvami, sklem a potfebami
pro kutily

54

Maloobchod s elektrospotiebici a elektronikou

59

Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrobky pfevazné
pro domécnost ve specializovanych prodejnach

61

Maloobchod s knihami

62

Maloobchod s novinami, Casopisy a papirnickym zbozZim

64

Maloobchod se sportovnim vybavenim

65

Maloobchod s hrami a hrackami

71

Maloobchod s odévy

72

Maloobchod s obuvi a koZenymi vyrobky

73

Maloobchod s farmaceutickymi piipravky

74

Maloobchod se zdravotnickymi a ortopedickymi vyrobky

75

Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky

76

Maloobchod s kvétinami, rostlinami, osivy, hnojivy, zvitaty
pro zajmovy chov a krmivy pro né

77

Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

78.1

Maloobchod s fotografickym a optickym zafizenim a potfebami

78.9

Ostatni maloobchod s novym zboZim ve specializovanych
prodejnach j. n.

79

Maloobchod s pouzitym zbozim v prodejnach

Zdroj: Vlastni zpracovani, kategorie CZ-NACE z www.nace.cz




Piiloha C: Seznam obchodu v centru Klatov k 31. 12. 2017

Cislo Prodejn ;:ﬁ:f:gifi
prodejn Nazey i plocha L e CZ-NACE
y 47
1 | Lékarna Na Prazské 1|Cs. Legii 125 73
2 | Second hand Lada 1|Cs. Legii 159 79
3| Second hand Smolik 1|Cs. Legii 179 79
4 | Farméartsky obchod 2 | Denisova 93 22
5 | Dionysos vinotéka 1 | Denisova 103 25
6 | Pink kvétiny 2 | Denisova 103 76
7 | Starlet Fashion 1 | Denisova 104 71
8 | Florence butique 2 | Kpt. Jarose 50 72
9 | Jitex 2 | Kpt. Jarose 50 71
10| Sifra moda 2 | Kpt. Jarose 50 71
11 | KoZené odévy Milena 2 | Kpt. Jarose 50 71
12 | Bambino pasaz 2 | Kpt. Jarose 50 71
13 | Obuv a doplnky 2 | Kpt. Jarose 50 72
14 | Hannah 2 | Kpt. Jarose 51 71
15 | Mazurka flowers - kvétinafstvi 2 | Kpt. Jarose 51 76
16 | Joss Fashion 3 | Kpt. Jarose 94 71
17| Ovoce a zelenina 1 | Kpt. Jarose 95 21
Kuchyiiské potieby, drogerie
18 | (Viet.) 4 |Kpt. Jarose 98 59
19 | Zlatnictvi Helios 1 | Kpt. Jarose 99 71
20 | Véclav Drozda - elektro 1 | Kpt. Jarose 100 54
21 | Pekarstvi Jifi Fiala 1 | Kpt. JaroSe 101 24
22 | Panska a Damska moda (Viet) 2 | Kpt. Jarose 101 71
23 | Lira - darkové zbozi 1| Kpt. Jarose 107 78.9
24 | Vodafone prodejna 1| Kpt. Jarose 107 42
25 | Knihkupectvi Léto 2| Kpt. Jarose 108 61
Panské a damské odévy
26 | Planickova 2 | Kpt. Jarose 108 71
27 | Hrac¢ky Auckland sro 2 | Kpt. Jarose 108 65
28 | Reznictvi u Sedlbauert 1 | Kpt. Jarose 109 22
29 | Tabak (Viet.) 1 | Kpt. JaroSe 109 62
30 | DIAKON 1| Kpt. JaroSe 110 74
31 |Dr. MAX lékarna 2| Kpt. Jarose 110 73
32 | JK optik s.r.o 1 | Kpt. JaroSe 146 78.1
33 | Klenotnictvi Kratochvil 1 | Kpt. JaroSe 146 77




34 | Cross jeanswear 2 | Kpt. Jarose 145 71
35 | Don Pealo - vino, tabak 2 | Kpt. Jarose 150 62
36 | Alpine Pro(lipema sport) 2 | Kpt. Jarose 150 71
37 | Dim pradla Martina 1 | Kpt. Jarose 150 71
38 | Zoo Veterina 2 | Kpt. Jarose 150 76
39 | Hodinafstvi a zlatnictvi Stisova 1 | Kpt. JaroSe 205 77
40 | Zelezéistvi a domaci potieby 4 | Kpt. JaroSe 210 43,54 a 59
41 | Plus JIP - Dana Smidova 2 | Krameriova 70 11
42 | Obchod Lovec 1 | Krameriova 129 78.9
43 | CompAct Bohemia 1 | Krameriova 138 41
44 | Zamecnictvi Vacovsky 1| KfiZova 162 52
45|02 1 | KiiZova 162 42
46 | Rezbatstvi Stys 2 |Kiizova 162 78.9
47 | Hm studio hracky 2 | Ki¥izova 162 65
48 | Euronics elektromarket 3| Kiizova 162 42,43 a 54
49 | Dé&tska obuv u Bilé véze 1 |Kfizova 163 72
50| Médni obleceni JM Kopecka 2 | Ktizova 163 71
51 | Galerie Siwa 2 | Namésti miru 63 51 a6l
52 | SECONDHELP 2 | Namésti miru 63 79
53 | Evicka bytovy textil 3 | Namésti miru 64 51
54 | Axis optik 1 | Namésti miru 65 78.1
55| Bata 4 | Namésti miru 153 72
56 | Siluette damské a panské odévy 4 | Namésti miru 153 71
57 | DZ Klatovy podnik. prodejna 1 { Namésti miru 155 22
58 | Drogerie Savita 1 | Namésti miru 168 75
59 | Tabédk a copy centrum 1 | Namésti miru 169 62
60 | Knihy Kanzelsberger 2 | Nameésti miru 169 61
61 | Craaf obchod s obleCenim 2 | Namésti miru 170 71
62 | Luvr potraviny 1 | Namésti miru 171 11
63 | Cokolada pralinky - AKORD 1 | Namésti miru 171 24
64 | Klenotnictvi Kratochvil 2 | Namésti miru 171 77
65 | Optika Stoklaskova 2 | Planicka 5 78.1
66 | Papirnictvi Valenta 2 | Planicka 5 62
Pekarstvi na Rybnickéach -
67 | prodejna 1 | Planicka 69 24
68 | KELE hudebni néstroje 1 | Planicka 199 78.9
69 | Priicha motorové naradi 2 | Plzeniska 200 52
70 | Obuv Jaroslava Jandova 1| Prazska 21 72
71 | KoZeSiny a klobouky 1 |Prazska 23 71
72 | Prezent - darkové zboZi 2 | Prazska 23 78.9
73 | Linh Vu méda (Viet.) 1| Prazska 25 71




74 | Husky 2 | Prazska 26 71
75 | Axis optik 2 | Prazska 26 78.1
76 | Mystical Parfum 1 |Prazska 121 75
Pekarny a cukrarny Klatovy -
77 | prodejna 1| Prazska 122 24
78 | Reznictvi Kloud 1| Prazska 122 22
Vietnamsky obchod s
79 | oble¢enim 2 | Prazska 124 71
80 | Evicka galanterie 1| Prazski 156 51
81| Levné knihy 1| Prazska 157 61
82 | Vecerka (Viet.) 1| Prazska 157 11
83 | Optika - Martin Sauer 2| Prazské 157 78.1
84 | Tabdk - Sazka 1 | Prazska 159 62
85 | Darkové zbozi Ota Jelinek 1| Prazska 161 78.9
86 | Détsky textil 2 | Prazska 161 71
87 | Tescoma 3 | Prazska 161 59
88 | Teta drogerie 3 |Prazska 161 75
89 | Fontana textil 1| Prazska 184 71
90 | Papirnictvi Semerad 2 | Prazskda 184 62
91 | T-mobile 1| Prazska 187 42
92 | Pramyko drogerie 3 | Prazska 187 75
93 | Coop jednota 3 |Prazska 211 11
94 | Centrum Tiande 2 [Randova 112 75
95 | Hodinéafstvi Josef Kabat 1 | Randova 204 77
96 | Sam73 3 | Randova 206 71
97 | Kvétiny Glamélie 4|Randova 214 76
Basakin- Sici stroje, opravy
98 | odévl 1| Véclavska 20 78.9
99 | Slunecni zat 1 | VanCurova 45 78.9
100 | Zannia Modne studio 2 | Vancurova 45 71
101 | Okula optik 1 | Vanc€urova 46 78.1
102 | Rejoice 1| Vancurova 52 71
103 | Naturhause - zdravé hubnuti 1 | Vanc¢urova 52 29
104 | Hnizdo zdravych chuti 1 | Vancurova 52 29
105 | EGO Barber shop 1| Vancurova 83 78.9
106 | Fitness shop 1| Vancurova 84 78.9
107 | Smolc galantérie 2 | Vancurova 97 51
108 | KoZena galantérie 1 | Videnska 1 72
109 | Klatovska sportovni 1| Videnska 2 64 a7l
110 | Bella Borsa - koZené zboZzi 2 | Videnska 2 71
112 | Yemenites prazirna kavy 1 | Videnska 67 29
113 | Arnost zlatnictvi 1| Videnska 67 77
114 | Servis 4 coool - zastavarna 2 | Videniska 197 54




111 |Odévy 1 | Videnska 201 71
115| Obuv Redno Sumava s.r.o. 1 | Videnska 201 72
116 | Obchod obleceni (vietnam) 2 | Zlatnicka 27 71
117 | Apatyka pampeliska 1| Zlatnicka 27 73
118 | Second hand Mix 1| Zlatnicka 192 79
119 | Milan - rybaiské potieby 2 | Zlatnicka 195 64
120 | Zoe Shop - pet store 2 | Zlatnicka 195 76

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha D: Seznam obchodu v roce 1989

pr(jaszfny Ulice Obchod v roce 1989
1|Cs. Legii 125 1ékéarna
2 | Denisova 103 kvétinafstvi
3 | Kpt. Jarose 50 papirnictvi
4 | Kpt. Jarose 94 prodejna ndbytku Tvar
5| Kpt. Jarose 95 ovoce a zelenina
6 | Kpt. JaroSe 99 prodejna obuvi Burebo
7 | Kpt. Jarose 100 Drozda elektro hned po revoluci
8 | Kpt. Jarose 101 obchod se zeleninou
9 | Kpt. Jarose 101 obchod se zeleninou
10 | Kpt. Jarose 107 darkové zbozi
11 | Kpt. Jarose 107 prouténé zboZi a oprava obuvi
12 | Kpt. JaroSe 108 knihkupectvi
13 | Kpt. Jarose 109 feznictvi
14 Kpt. Jarose 109 tabdk, noviny
15 | Kpt. Jarose 110 kozené zbozi, klobouky, rukavice,...
16 | Kpt. JarosSe 145 mlékarna
17 | Kpt. Jarose 146 klenotnictvi
18 | Kpt. Jarose 150 potraviny, uzeniny, lahtidky, cukrarna
19 | Kpt. Jarose 150 potraviny, uzeniny, lahtdky
20 | Kpt. Jarose 150 potraviny, uzeniny, lahtidky
21 | Kpt. Jarose 150 potraviny, uzeniny, lahtdky
22 | Kpt. Jarose 205 hodinéarstvi
23 | Kpt. Jarose 210 zelezarstvi
24 | Krameriova 70 potraviny Pramen
25 | Ktizova 163 Vkus prodej odévi a latek
26 | Ktizova 165 détské odévy
27 | Namésti miru 153 | obuv
28 | Namésti miru 153 | obuv
29 | Ndmé&sti miru 168 | drogerie
30 | Namésti miru 169 tabak, noviny
31 |Nameésti miru 169 | knihkupectvi
32 | Nameésti miru 170 | lahiadky
33 |Nameésti miru 171 | potraviny Jednota




34 | Namé&sti miru 171 klenotnictvi

35 | Nameésti miru 171 SUPRAFON - gramofonové desky a kazety
36 | Namésti miru 63 odévy

37 | Namesti miru 65 papirnictvi

38 | Planicka 199 hudebni nastroje

39| Planicka 5 papirnictvi

40 | Planicka 69 pekarstvi

41 | Plzenska 76 nabytek

42 | Prazska 121 trafika

43 | Prazska 122 odévy

44 | Prazska 122 odévy

45 | Prazska 157 hodinéfstvi

46 | Prazska 157 galanterie

47 | Prazska 161 hracky, modelafstvi

48 | Prazska 161 rybétské potieby

49 | Prazska 161 drogerie

50 | Prazska 161 koZené zboZi, klobouky, rukavice,...
51| Prazska 184 staroZitnictvi

52 | Prazska 184 staroZitnictvi

53| Prazska 187 koberce a lina

54 | Prazska 21 SNAHA obuv

55| Prazska 211 zelenina, zahradkéat. potieby
56 | Prazska 23 prodejna fotoaparati a piisluSenstvi
57 | Prazska 23 darkové zbozi

58 | Prazska 25 prodejna sportovniho obleceni
59 | Prazska 26 prodejna ryb

60 | Randova 112 vinarna Klatovan

61 | VanCurova 46 optika

62 | Vancurova 52 Bermi odévy

63 | Vancurova 52 Bermi odévy

64 | Vancurova 52 Bermi odévy

65 | VancCurova 84 odévy

66 | Vancurova 97 galantérie

67 | Videnska 2 optika

68 | Videnska 201 kvétinarstvi
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Tato bakalafska prace zkoumé vyvoj maloobchodni sité v centru mésta Klatovy
po roce 1989. Teoreticka Cast prace se zabyva vyvojem maloobchodu a maloobchodni
sit¢ v Ceské republice po roce 1989, a problémem atraktivity center mést a moZnostmi
zatraktivnéni. V praktické €asti je porovnan stav maloobchodni sit€¢ v centru Klatov
vletech 1989 a 2017. DileZitou casti je dotaznikové Setfeni provadéné mezi
maloobchodniky, zaméfené predevsim na vliv velkoploSnych maloobchodnich jednotek
a také na to jak vnimaji atraktivitu stiedu mésta a co by bylo pfipadné¢ mozné ud¢lat
pro jeji zlepSeni. Na zdkladé vysledkd, jsou poté navrhoviny moZnosti pro zlepSeni

atraktivity.



Abstract

VALINA, Michael. Development of retail network in Klatovy after 1989. Plzen,
2018.67 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
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This bachelor thesis examines the development of the retail network in the
center of Klatovy after 1989. Focus of the theoretical part of the thesis is development
of the retail and the retail network in the Czech Republic after 1989, and the problem of
the attractiveness of the city centers and the possibilities of making it more attractive.
The practical part of the thesis compares the state of the retail network in the center of
Klatovy between 1989 and 2017. An important part is the questionnaire survey
conducted between retailers focusing mainly on the influence of large retail units and
also on how they perceive the attractiveness of the city center and what could possibly
be done for its improvement. Based on the results, possible options for improving

attractiveness are then proposed.



