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Uvod

Cilem projektu CENTRALNI TRHY je posilit tradiéni trhy zlepSenim jejich systéma Fizeni, protoze
jsou misty obchodni distribuce se silnym socidlnim dopadem, kterd maji pozitivni vliv na rozvoj
mést a udrzitelnost Zivotniho prostfedi. Projekt se snazi vypracovat strategie a opatfeni
pro znovuobjeveni trhd jako motoru rozvoje méstskych oblasti. Obecnym cilem je zvysit
konkurenceschopnost a atraktivnost 8 cilovych mést/regioni rozvojem novych a inovativnich
strategii na revitalizaci trhG k posileni a vyrovnani vztahu mezi mésty/regiony & trhy.
Projekt detailné zkoumal c¢tyfi hlavni prvky: integraci obchodnich sluzeb a ramcové politiky
maloobchodu, spolupraci mezi ptislusSnymi zt¢astnénymi stranami, revitalizaci trh(i a prislusnych
méstskych nebo regiondlnich oblasti a sit partnerskych mést a regiond, které profituji
ze vzadjemnych principl uceni.

K dosaZeni cildi se v projektu CENTRALNI TRHY realizovaly nésledujici akce:

= Analyza soucasného pravniho a politického rdmce na uUrovni stfedni Evropy k osloveni
rozhodujicich Cinitelll a provozovatell trhi a zvySeni povédomi o tézkostech a hrozbach
vytvarenych soucasnou fragmentaci politiky. Byl vytvofen navrh nadndrodni strategie,
ktery tvori zaklad nasledujicich aktivit.

= Zapojeni zucastnénych stran do vypracovani strukturovanych akcnich  pland
a do implementace Pilotnich akci pro revitalizaci tradicnich trh(i v jejich komunitach.

= Nadnarodni srovnani akénich plant a zhodnoceni Pilotnich akci.

Na zakladé hlavnich zjisténi projektu partnefi vypracovali Spoleénou nadnarodni strategii
pro revitalizaci tradi¢nich evropskych trhi. Tato strategie je zamérena na politiky, provozovatele
trhll, potencidlni investory a spotiebitele k propagaci nové koncepce méstského trhu schopné
podpofit  vyrovnanéjsi ekonomicky rozvoj meést a jejich  venkovskych oblasti
pro konkurenceschopny a trvaly rlst regionu stredni Evropy.
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1) Obecné strategické postupy

Trh je , misto”, kde se setkavaji lidé, vyrobky, kultury, tradice, zkuSenosti a potifeby. Je pravda,
Ze jddrem trhu jsou obchodni aktivity, které zde probihaji, ale i tak se nesmi redukovat pouze
na ,misto obchodu”, ale spiSe se musi podilet na udrzeni mistni identity obnovovanim kultury
a tradic. Pohled zcisté obchodni perspektivy mize trh zbavit jeho antropologické, kulturni
asocialni hodnoty s rizikem, Ze bude degradovan na _nemisto”?, které vak na rozdil od nakupniho
centra bude trpét nedostatkem spolecné vize a definované strategie, jez tvofi jednu z hlavnich
silnych stranek téchto ,umélych” mist obchodu/maloobchodu.

Vytvoreni identity ,mista” je to, o co uz néjaky ¢as ndkupni centra usiluji zahrnutim rekreaénich
aktivit a sluzeb, aby naldkaly a zabavily zakazniky nad ramec toho, co tu lze nakoupit. Jeden
z takovych prikladl Ize nalézt ve Shopville “Le Gru” v Grugliasco, nedaleko Turina,
kde je 180 maloobchodnich jednotek doplnéno o velky pocet sluzeb, jako napftiklad iniciativy
pro déti, které zahrnuji vnitfni zdbavny park, vnéjsi Letni tabor i celou fadu her a dark( zdarma.
Prostor vyuzivany pres den jako Letni tdbor pro déti je ve¢er domovem Festivalu, ktery v roce 2014
dosahl svého 9. ro¢niku a stal se ddlezitou udalosti na kulturnim programu mésta®.

Kapacita nakupnich center k vytvoreni identity mista je takovd, Ze v nékterych pripadech se
vytvofil skutecny , produkt pro turisty”, ktery mlze naldkat turisty stejné jako muzea nebo velka
dila architektury nebo techniky. Hlavnim ptikladem je , The Mall”, nedaleko Florencie, ktery je nyni
na seznamu mnoha turistl, ktefi hlavni mésto Toskdnska navitivi’. Také trhy, p¥irozené
ne vSechny, ale ty, které vykazuji nezbytné ,kvality”, mohou byt opravdovymi ,produkty
pro turisty” atento potencidl dobfe ukazuje fada pozoruhodnych pfrikladl, jako Boqueria
(v Barceloné), ktery je nejtypictéjsi. Avsak velkou pozornost je tfeba vénovat prekroceni hranice
mezi trhem, ktery 1aka turisty — ale udrzuje si netknutou identitu mista, kultury a tradice — a trhem
»pro tu risty"4.

Naproti tomu je tfeba a navic vysoce konkurenceschopné zamérit strategie revitalizace trh(
na obnoveni identity, vztaht a historie. Podobné jako jind ,obchodni mista> (méstské obchodni
klastry, ,pfirozenda” nebo ,uméld” nakupni centra, atd.), jsou trhy také ,komplexnimi systémy”,
v nichZz komunikuje pluralita vzajemné nezavislych hraca.

Pfesné tato pluralita zainteresovanych stran® predstavuje specifické potieby, které vyzaduiji
vytvoreni ,systémové vize” schopné smeérovat chovani rGznych stran (vefejnych a soukromych,
kolektivnich nebo jednotlivych) ke sledovani spolecnych cild.

Uloha ,feditele”, kterou jednotlivé mistni spravy (podle okolnosti, mésta, metropolitni oblasti,
provincie (kraje) atd.), bezpochyby hraji, je dulezitou, protoZze mistni distribucni systém je velmi
dllezity, co se tyce socioekonomické politiky oblasti.

! Augé M., Nemista: Uvod do antropologie supermodernosti, Verso, 1995, s. 77-78: ,Pokud Ize misto definovat jako
relacni, historické a zabyvajici se identitou, pak prostor, ktery nelze definovat jako relacni nebo historicky Ci zabyvajici
se identitou, bude nemisto”. Poprvé vyddn jako Non-Lieux. Introduction a une anthropologie de la surmodernité,
Editions du Seuil, 1992.

2 www.legru.it and www.gruvillage.it.

® Fintoni S., No limits. Presente e futuro del fashion marketing, (Zadné limity. Sou¢asnost a budoucnost médniho marketingu)
FrancoAngeli, 2010, p. 37.

4 Vytvoreni ,produktu pro turisty”, coz zahrnuje trhy, ale nenarusuje je, udrzuje ,autentickou " ¢dst Zivota" Krakova (a ne hotovy
produkt pro turisty)”, je jednou z priorit zdGrazriovanou Krakovem.

> Regione Piemonte, / luoghi del Commercio, (Obchodni mista) SOTRECO, 2000.

® povaha a dloha raznych zucastnénych stran, které jsou tak ¢i onak zapojeny do politik a strategii tykajicich se trh(, jsou uvedeny
v klicovém vystupu WP3 ,,Zprdva o stavu trhll ve stfedni Evropé”, kapitola 6: ,Analyza systému fizeni méstskych trh(1”, s. 41.
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Nelze popfit, Ze rozvoj ,umélych mist” obchodu (nakupni centra, outletovd centra obchodd,
outletové vesnice tovdren atd.) znacné zmodifikovaly prostfedi maloobchodni nabidky,
v nékterych pfipadech vedouci k vyprazdnéni celych méstskych oblasti, i ¢asto k drastickému
snizeni obchodnich sluZzeb v sousedstvi, obzvlasté téch, které slouZi ,zranitelnéjSim” skupinam
obyvatel (starSim obyvatelllm, obfanim somezenou pohyblivosti atd.). Tam kde soukroma
iniciativa nedovoli 3Spatné obsluznym nebo neobsluznym oblastem rovnomérné pokryti,
je v odpovédnosti verejnych instituci motivovat/nemotivovat vytvoreni obchodnich aktivit
v urcitych lokalitach prostfednictvim prislusnych fidicich politik.

Revitalizace trhi by méla vtéto roviné hrat klicovou roli jak pfi znovuziskavani
konkurenceschopnosti v oblastech svyznamnou pfitomnosti obchodl, tak pfi zachovani
odpovidajicich mistnich sluzeb v sousedstvi.
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2) Metodicky pristup
Platny proces strategického planovdni pro revitalizaci trhi0 musi byt rdamcové zafazen
do Sirsiho programu obecného planovani, ktery je fizen na nékolika rliznych drovnich.

RGzné Urovné planovaciho procesu jsou uvedeny na obrazku ¢. 1.

Obrazek ¢.1 — Urovné strategického planovani

,Meéstsky systém”
,Irzni systém”
Trhy

Kategorie

" Provozovatel

Na vrcholku celého procesu je ,Méstsky systém®, ktery je v nékolika pripadech zahrnut
do SirSiho nelokdlniho systému (vezmeme-li v vahu, napr. Metropolitni oblasti Benatek a Turina),
v tomto spojeni je ,regionalni vize“, kterou pfedstavuiji trhy v Usti, vyznamna. Na tuto Grover musi
byt delegovany pokyny, obzvlasté, identifikace modelu Ffizeni (viz nasledujici ¢ast 3.1),
ktery nejlépe spliuje specifické potreby. V soucasné dobé prezentuji partnefi rliznorodé modely
rizeni, do velké miry zaloZzené na rozhodovacim procesu shora-doli, s nékterymi
(obzvlasté Bratislava, Maribor, Benatky a Veszprém) vyjadfujicimi potfebu posilit pfistup zdola-
nahoru’, ktery zahrnuje vétsi rozsah spodniho konce (jednotlivé provozovatele) a stfedniho
managementu nebo, tam kde neni presné stanoveno, zastupce zucastnénych stran, které jsou
nejvice zainteresované (odborné asociace, atd.).

Obecné strategie vypracované na nejvyssi Urovni se musi prizplsobit specifickym vlastnostem
raznych trh(. V situacich, kde je trhi relativné malo co do poctu a homogennosti, mohou byt
spole¢né povazovany za ,jediny systém”, a pak lze definovat homogenni strategie. V pfipadech,
kdy je pluralita trha (Turin je toho primdrnim prikladem), kde jsou trhy uzaviené i venkovni
nebo kde jsou rozliSeny podle cilové klientely, je mozné diverzifikovat strategie identifikaci klastrd,
které umoznuiji fidit jejich specifikas.

Avsak je nezbytné udriet si neustdlé zaméreni na , specifika”, ktera maji jednotlivé trhy
a podle toho musi byt strategie a operacni plany rGznych trh( zaloZzeny na odliSnych rysech

/ Ukazatele, které se objevily v pribéhu 4. seminare, Krakov (Polsko), 15. kvétna 2014.

® pokud jde o mésto Turin, v navrhu na prepracovani trzniho planu predlozeného Politecnico di Torino, byla pfijata klasifikace
na zakladé tri parametrG: velikosti, vykonnosti a charakteristiky obsahu. Tato klasifikace identifikovala tfi skupiny trh(: vyborné
trhy, primérné trhy a zapasici trhy. To umoznuje vytvoreni specifickych postupt.
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pro kazdy z nich (nebo jejich skupiny — klastry — pokud vykazuji stejnou charakteristiku).
Zvlasté musi byt rozliSeny podle velikosti, mista a hlavni cilové klientely.

Diverzifikacni strategie zacinaji vybérem ,kategorii zboZi”, které musi vytvaret nabidku
kazdého trhu. Trh, jako ,misto obchodu”, ve skutecnosti neni pouhym fyzickym prostorem,
ktery je obsazen ,urfitym pocltem” ekonomickym provozovatelli, ale spiSe musi reagovat
na potfeby ,dodavky” vevztahu k ,poptavce”, které toto misto pfitahuje nebo, jehoz
»kvalita nabidky” je schopna ldkat. Proto je duleZité definovat rozhodovaci proces, ktery stanovi
slozeni ,nejlepsSiho rozsahu”, coZz je teknéme pozornost tfidam pritomného zboii,
jak kvantitativné, tak predevsim kvalitativné. U kazdého trhu, v souladu s postupy definovanymi
na vysSich Urovnich, umozni vybér sloZeni zboZi kazdému trhu zlepsit svoji charakteristiku a zvysit
smysl sounadlezitosti provozovatelU.

Nakonec nemlizeme a nesmime zapominat, Ze ,pohonem” celého systému jsou provozovatelé.
Uspéch schématu racionalizace nabidky, stale vice smérovany na uréeni a uspokojeni potfeb
spotrebitele a obzvlasté ,slabého” spotiebitele, zacind provozovateli. V disledku tohoto je tfeba
dilezité ,snahy” ke zvyseni povédomi a ,,Skoleni“ (chapano ne tolik v ,,obchodu”, jako ke zlepseni
spravnich a manazerskych dovednosti). V dnesni dobé je obchod, at je maly ¢i ,jednoduchy”,
cestach konkurence.

Vzhledem k velkému poctu a sloZitosti zucastnénych stran a ,Urovnim” analyzy, je vhodné fesit
tento problém pomoci ,integrovaného” pfistupu, ktery bere v GUvahu perspektivy vsech ,urovni“
a zahrnuje je do jednotného navrhu.

K dosazeni téchto cild je nezbytné, aby béhem definice a nasledné implementace strategii kazdy
,mistni systém“ operoval ,paralelnim“procesem, ktery zaroven sleduje pfristup ,shora-dolG“
a neustdlou kontrolu “zdola-nahoru” (viz Obrazek ¢.1), aby zarucil kvalitu, Zivotaschopnost mist
(,Meéstsky systém”), a ekonomickou udrzitelnost zapojenych obchodu (,,Jednotlivy provozovatel”).
Dale se budeme detailnéji zabyvat tremi tématy identifikovanymi v Ndvrhu strategie:
Systémy Fizeni trhu, Infrastruktura, sluzby a volba lokalit a Komunikace a marketingové aktivity.
Pokud jde o Systémy fizeni trhu, je nezbytné vénovat specifickou pozornost tém aspektim, které
se tykaji rozhodovacich procesli, zapojeni zucastnénych stran a managementu. Model fizeni
a manazersky model jeho obsluhy znacné ovliviuji vybér tykajici se Infrastruktury, sluzeb a volby
lokalit, a otazky tykajici se instalace a slozeni nabidky.

Nakonec se pozornost zaméfi na Komunikaci a marketingové aktivity, které musi byt stale
vice orientovany na vytvareni, posilovani a komunikovani image trh( jako mist, ve kterych se
obchodni aktivita stava zakladnim prvkem pfi znovuziskdvani a konsolidaci identity mista.
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3) Systémy fizeni trhi

Pokud nékdo opravdu usiluje o dosaZeni cile obnovy konkurenéni sily trhl, ziskani segment(
potencidlnich  ndvstévnikl, obzvlasté mladych lidi, ktefi v soucasnosti prestavuji
»archetypalni zakazniky” nakupnich center, musi upravit modely fizeni. V dnesni dobé s nékolika
zvlastnimi vyjimkami jde rozhodujici moc ruku v ruce sregulaénim Gfadem a mistnim uUfaddm
je svérena kontrola. To témér vidycky vede k vytvoreni pravidel , jedné velikosti, kterd sedi véem”,
které generuji byrokracii a zpomaluji proces rozhodovani, kladou formalni kontrolu na prvni misto
a vénuji malou pozornost skute¢nym projevujicim se potfebam.

Proces zmény proto vyzaduje flexibilitu, vztahy umozniujici diverzifikaci strategii a fidici politiky,
pritomnost dlvéryhodnych partner(i schopnych podnitit vétsi zapojeni na strané provozovateld,
a tak se pohybovat nad dominantni individualistickou vizi, ktera znevyhodnuje vykonnost obchodf,
ale predevsim snizuje jak silu trh(i pritahnout zakazniky, tak jejich konkurenceschopnost.

Na jednu stranu rada projektovych partnerd nafika nad ztratou zédkaznik(, predevsim mladych lidi,
ktefi jsou stale vice pfitahovani nakupnimi centry, a na druhé strané je potiz zvlddnout generacni
zménu mezi provozovateli. Jediny zpuUsob, jak problém vyresit, je dat Sanci novym napad(im,
podnikatelské tridé pripravené ,vsadit na budoucnost”, a tak investovat do potencidlniho obchodu
ve verejnych prostorach.

Je samoziejmé, Ze tyto instituce musi byt zapojeny do definice rozvojovych linii zahrnujici nejen
obchodni aktivity, ale i jiné sféry verejné politiky: sociadlni otdzky, kulturu a cestovni ruch, sport
a vyzivu atd. Proto je tfeba mit vyjasnény rozdil mezi politickymi smérnicemi a definicemi strategii
a provoznich politik.

3.1) Systémy rizeni a rozhodovaci procesy.

Takovy pfistup ma tendenci posunout moc definovat organizaci a spravu maloobchodni nabidky
»smérem dol(”, a udrzet ,politické” volby a smérnice ,nahore”. Stfedni uroven ,systémového”
pldnovadni by méla mit ulohu kontroly kvality pro nabidku v jeji celistvosti a nejen pouze
z komeréniho hlediska. Proto je nezbytné vénovat zvlastni pozornost nékterym kategoriim
zakazniku, obzvlasté tém nejslabsim a zajistit, aby trhy i nadale plnily ,socialni“ funkci, ktera se jim
Casto pripisuje.

V kazdém pripadé zobecnény pohyb smérem k novému a aktudlnéjsSimu ,,modelu fizena“ trh musi
zjednodusit predpisy a uvést je vsoulad s novymi a odliSnymi potrebami, jak provozovateld,
tak ,novych zdkaznikd“. To zahrnuje nezbytnou flexibilitu s ohledem na identifikaci provozovatel(,
stanovenim oteviraci doby, moZnost rozsifeni nabidky prostrfednictvim, napfriklad, aktivit
spojenych s konzumaci potravinovych vyrobkt in loco do prodeje na trzich.

Vezmeme-li shora uvedené v Uvahu, bylo by lepsi definovat systém fizeni trhi, ktery je odtrzen
od politické Urovné.

To by se mohlo realizovat prostrednictvim vytvoreni holdingu, ktery mize byt vefejnou spolecnosti
nebo jesté lépe verejnosoukromym partnerstvim, na které se bude delegovat dohled
Ltrinich systéma“.

Na obrazku ¢.2 je uveden ndvrh jedné zmnoha moinych hypotéz pro vytvoreni
nového organizaéniho modelu trznich systémU. Tento model jako u vSech organizacnich modelt
neplati erga omnes, ale bude muset byt pfizplsoben specifickym mistnim potfebam.

Tento projekt je implementovan prostrednictvim programu STREDNi EVROPA spolufinancovaného ERDF | www.centralmarkets.eu 8
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Obrazek ¢.2 — Organizaéni model pro Fizeni trha.
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UROVEN 0: ,Méstsky systém”
Definice obecnych predpist (identifikace oblasti vhodnych pro obchod na verejné
pddé, postupy pro udélovani licenci a uréovéni jejich trvani® atd.; kompatibilita
s politikou tykajici se obchodu obecné, socidlnimi otdzkami, kulturou a cestovnim
ruchem, sportem a vyZivou atd.) je delegovana na politickou Urovern.

UROVEN 1: ,Trini systém”.

Vytvoreni smiSené kapitalové verejnosoukromé spolecnosti k dohlizeni na ,trini
systémy” a nastifiujici obecné strategie navriené pro homogenni klastry (Urover 1a).
Tento holding by mohl byt odpovédny za obecné ,sluzby” jako je: tfidéni odpadu
pro recyklaéni uely (a jeho moznou likvidaci); dklid mist; sdruzeny nakup™
a manipulacni logistiku; administrativni sluzby (sprava nakladi na prostory,
Ucetnictvi, konzultace ohledné pracovnich smluv atd.), finanéni (organizace
a zpracovani plateb POS, mozné bankovni zaruky atd.) a fiskalni; technické sluzby
(udrzba oblasti/budov, napojeni a dodavky elektriny, plynu, vody atd.); manipulace
s informacénimi systémy (organizace harmonogramd, atd.); komunikace, propagace
a organizace akci a show tykajici se ,,trznich systémua”, odborného skoleni, ...
Rozhodovaci moc je svérena predstavenstvu/rediteli. Predstavenstvo by se mélo
skladat z malého poctu jednotlivcd (maximalné 7/9) ¢aste¢né jmenovanych akcionafi
a CasteCné nezavislych, jmenovanych ,tfetimi“ stranami (jako jsou univerzity,
odborné vyzkumné uUstavy, asociace atd.).

°V souladu s platnou obecnou legislativou (napt. Bolkesteinova smérnice).
°7a predpokladu ulohy ,,skupinovych nakupnich organizaci” velkych fetézct supermarketd.
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UROVEN 2: ,Trh”.

Jednotlivé trhy by mély byt autonomni, co se tyce ,provozniho fizeni”: v identifikaci
ysortimentu zbozi“, a tim v kvalitativné-kvantitativnim urcovani , kategorii zbozi”
(Uroveni 2a); v posuzovani kvality a vybéru provozovatell s procesy definovanymi
v Obecnych predpisech; ve vybéru oteviraci doby dohodnuté na Urovnich 1 a 1la.
Jednotlivé trhy by mohly byt odpovédné za provozni sluzby jako je: manipulace
sodpadem (separace odpadu pro recyklaéni ucely), spole¢ny ndakup
(koordinace s Urovni 1); komunikace a organizace akci a show tykajici se jednotlivych
trhd (koordinovano s Urovni 1), atd.

Rozhodovaci moc je svéfena ,generadlnimu rediteli” jmenovanému Pfedstavenstvem
a dohodnutému s ,,Ridicim vyborem trh(i” (sloZeném z malého poétu provozovateli).
Lze predpokladat, Ze ,generalni feditel” by mohl byt zodpovédny za vice trhu
(maximum 2/3), tam, kde jsou trhy malé velikosti a relativné homogenni a ne v pfimé
konkurenci.

UROVEN 3: ,Provozovatelé”
Provozovatelé by se méli Ucastnit rozhodovaciho procesu prostfednictvim
koordinacnich organ(, které mohou byt vytvofeny na rliznych urovnich (1 a 2).

3.2) Zapojeni zainteresovanych stran.

Jiz bylo feceno, Ze ke zlepSeni kvality a vykonnosti trha je dllezitd ,spolecna vize“, stejné jako
naslednd aktivni Ucast vSech zapojenych stran (v€etné novych, které mozna vzniknou, jak se budou
vyvijet modely Fizeni). Zapojeni zi¢astnénych stran vSak musi byt vedeno logikou spolecné ucasti
na strategickém, organizacnim a administrativnim rozvoji a ne vnimdno jako ,¢as a misto”
pro vytvareni poptavek, jak kolektivnich, tak individualnich. Ani nesmi byt vytvofeno mnoho
,organu”, musi byt extrémné stihlé a rychlé ve vykonavani ukold, které jsou jim pfifazeny. Cilem je
snizit vdhu byrokracie a urychlit rozhodovaci procesy a samoziejmé nevytvaret dalsi
superstruktury.

Zapojeni zucastnénych stran mulze zacit co nejdfive ve fazi ,navrhu”, pfi definici predpisa, které,
jak jiz bylo uvedeno, musi zahrnovat nejen zastupce obchodu, ale také hrace z obcanské
spole¢nosti, svéta kultury a z cestovniho ruchu atd. prostfednictvim vytvoreni ,Ridiciho vyboru“
slozeného ze zastupcu verejného organu v rliznych rolich podle sektorovych odbornik(i a zastupci
zapojenych sektor(i (maloobchodnici, vyrobci, spotiebitelé).

Navic lze charakterizovat stfedni organy kontroly a hodnoceni. Dale jsou nékteré uvedeny, napf:

= Kontrola kvality produktu, jejich plvodu a provenience
Nékteri partnefi oznacuji za slabé stranky trhi nemozZnost sledovat mnohé dovezené
potravinové vyrobky. Pfitomnost organu kontroly s pravomoci pokutovani by mohla byt
dilezitym krokem smérem ke zlepseni kvality vyrobkd. Rada partnerl jiz postoupila
timto smérem, napftiklad Benatky schvaluji vytvoreni ,Kontrolniho vyboru pro pfimy prodej
farmarské produkce”. Bylo by rozumné stanovit pravidla kontroly kvality a plivodu nejen
potravinarskych vyrobkl, ale také nepotravinarského zbozi, aby se zabranilo vstupu
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padélanych vyrobkl na trh nebo téch, které nespliuji kvalitu a bezpecnostni normy
nafizené predpisy Spolecenstvi'’.

= Hodnoceni kvality a vykonnosti trhu a jejich provozovatell.

Je moiné zvazit vytvoreni Hodnotici komise slozené ze zastupcl instituci, spotiebitelskych
organizaci a provozovatell. Pravidelné hodnoceni kvality a vykonnosti trhli Ize vést pomoci
série kvalitativnich a kvantitativnich ukazatell, ziskanych prostfednictvim dotazniku
rozeslanych spotrebitellm a provozovatellm a prostfednictvim pfimého sledovani,
napt.: kvalita stank(i, kompletnost sady zboZi, kvalita vyrobku, stupen zaplnéni prostoru
(nepfitomnost ,prazdnych mist”), kvalita vztah mezi provozovateli a mezi provozovateli
a spotrebiteli.

Vysledky téchto hodnoceni by mohly byt vyuZity k odménovani nejlepsich provozovatell
trh(i, naptiklad prostfednictvim docasného snizeni ndkladl na stanky, dodavky urcitych
sluzeb bez poplatku nebo za pfiznivé sazby atd., ale také pokutovani téch provozovateld,
jejichz chovani ni¢i kvalitu trhd a co je jesté horsi, ni¢i obchod*?,

3.3) Rizeni

Opakované zminovanou ,systémovou vizi” nelze rozvijet bez prechodu ze systému
individualistického fizeni zaméreného na charakteristiku a potreby jednotlivych podnikd k logice
strategii a volby lokalit. V pristupu zalozeném na integraci a sdileni ,ndpadd“ strategii a ridicich
politik musi byt nasledna orientace na sttednédobé planovani.

Malé maloobchodni podniky (a ne jenom trini obchodnici) spolu se silnym smyslem
pro individualismus jsou zranitelné obzviasté pfi celeni konkurenci od velkych fetézcl
superamarketl. Tyto redukované rozméry jsou c¢asto spojovany s omezenou dostupnosti zdroja,
primarné s ohledem na finance, ale také z manazerského hlediska vytvarejici situaci, ktera casto
zabranuje spolecnostem uchopit pfilezZitosti, které se naskytaji.

Pfrekonani individualismu zavisi na sdileni ,spolecné vize“: spojeni, vytvareni ,siti”
mezi provozovateli muzZe pomoct prekonat tuto zranitelnost: pokud jsme sami zranitelni, spole¢né
muZeme byt silni.

Pokud se vytvori ,spolecna vize”, vyzaduje osobu, kterd prevezme odpovédnost za vedeni
a koordinaci jednotlivych firem, silnou manazerskou osobnost (,generalniho feditele”*3) schopnou
vést zménu a orientovat chovani jednotlivych provozovatell ve snaze znovu ziskat
konkurenceschopnost“.

Pfechod na manazersky provoz trhi by umozil vytvofit sérii dovednosti, které by se mohly ukazat
jako rozhodujici pti zvySovani atraktivnosti trhl, nejen pro spotiebitele, ale predevsim
pro provozovatele umoznujici generacni zménu a podporu mladych, ktefi se vydaji na tuto kariérni
cestu’. Zahrnuti manazerskych osobnosti, jak obecn&, tak pro specifické funkce, moze byt
dllezité, zvazime-li moznost kategorijniho manazera schopného fidit profesionalnim zplsobem

11 Otdzka sledovatelnosti bude dale diskutovana v ¢asti 5.2.

12 Normann R., Service Management: Strategie a vedeni v podnikani se sluzbami, Wiley, 1991, p. 18: “Negativni nebo pozitivni
vykon by mohl mit nesmirny a okamzity dopad na to, jak jednotlivy zakaznik vnima kvalitu toho, co mu bylo dano.”.

13 Viz ¢ast 3.1, Uroveri 2.

1 Ustecky kraj identifikuje tuto otazku (manazerské Fizeni trh() jako prioritu, zd@razfiujici, Ze trhy, které uspéji v dobré vykonnosti,
jsou ty, jejichz management je efektivni.

> pacs signalizuje mezi slabymi strankami: ,Prodejci trhii jsou ponékud stafi, tuto profesi si vybira nizky poc¢et mladych lidi.”
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kategorie zboZi pfi rozhodovani o sortimentu a hlavné ve vztahu s dodavateli ke zlepseni nakladani
se zdroji nakupu.

Jednim z aspektl, na kterém muzZe zaleZet, obzvlasté pfi zapojeni verejnych organd, vice nebo
méné primo, je rozvoj dobrych planovacich schopnosti, schopnosti vypracovavat inovativni
projekty, které mohou byt testovany pro schopnost financovani jak institu¢nimi organy (Europska
unie je nejvyznamnéjsim prikladem, ale ne nezbytné jedinym), tak soukromymi investory.
Dobré planovaci schopnosti mohou vytvofit efektivni programy na ziskdvdni fondd k ziskavani
financnich zdroju nezbytnych pro rozvoj dllezitych projektu, které umoznuji pokra¢ovani procesu
zmény. Jedinou otevienou otdzkou je vytvoreni nezbytnych podminek efektivnosti a Ucinnosti,
které mohou investory pfildkat.

4) Infrastruktura, sluzby a vybér lokalit

»Misto obchodu” — a trh je takovym mistem - musi zakladat svou politiku rozvoje, nebo nékdy
pFeziti, na Etyfech kli¢ovych prvcich (politika ¢tyf 4 A v italétiné'®): Attrattivitd — Atraktivnost,
Accessibilita - Pristupnost, Animazione - Zdbava a Ambiente - Prosttedi. Jeho Uspéch bude zaviset
na tom, zdali bude mit takové vlastnosti, jako odlivodnéni cesty z mista bydlisté (atraktivnost),
snadnou dostupnost (pfistupnost), zdali je schopen zlepsSit kvalitu socidlniho Zivota (zdbava)
a uspésny pobyt na tomto urcitém pfijemném misté (prostiedi).

Atraktivnost, pfistupnost a prostfedi jsou Uzce spojené aspekty lokality a dostupné infrastruktury,
ale zaroven stupen pfilakdni je Uzce spojen s nabidkou (sortimentem), ktery je toto misto schopno
poskytnout.

4.1) Logistika a infrastruktura

Revitalizace trhi nebo mozné vytvoreni novych je tfeba zvazit se zvlastni pozornosti na ,stupen
atraktivnosti”, ktery bude jiny u ,sousednich” trha (se zdmérem plnit potfeby bud mistni nebo
Ltihnouci” populace) ve srovnani se ,,specializovanymi“ trhy (jejichz zamér je plnit rdzné potreby:
mlzZeme mit trhy specializované na potraviny nebo nepotraviny, v druhém pfipadé dostupné
produkty jsou obvykle vysoké kvality s vlastni velkou moci prilakat).

Stupné atraktivnosti a pristupnosti jsou bezpochyby spojené s dalSimi dvéma aspekty: vybér lokalit
na jedné strané a oteviraci doby na druhé strané.

Vybér lokalit je zaloZen na rGznych kritériich podle toho, zda je tendence uprednostriovat rozvoj
krytych zafizeni nebo zafizeni pod Sirym nebem s plné vybavenymi misty atd. Na konci vytvareni
a,mista”, které lze pouzit in toto, je pfi vybéru lokalit vhodné wvzit vudvahu nejen
charakteristiku prostoru dostupného pro obchodni aktivity, ale také charakteristiku okolniho
prostoru. Obzvlasté je nezbytné zaméfit pozornost na existenci nebo mozZnosti vytvoreni
doplrikové nabidky, bud pfisné obchodni povahy (napf. supermarkety a jiné maloobchodni
jednotky s dopliikovou nabidkou) nebo: bary, restaurace, kadernictvi, Cistirny, Svadleny a krejci,
opravny obuvi, femeslnici (instalatéri, elektrikafi atd.), ale také posSty a banky, verejné sluzby
(napf. mistni sluzby radnice pro verejnost atd.). V neposledni fadé je obzvlasté dulezité, aby to
byla mista setkavani, kluby atd. a/nebo prostory dostupné pro kulturni a rekreacni aktivity.

16 Odkazy na politiku 4 A pochazi z: Regione Piemonte, | Luoghi del Commercio, (Mista obchodu) SOTRECO, 2000, s. 19. O “4A se
bude diskutovat v priibéhu této kapitoly a dale.
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Jak bylo zminéno vfadé pfipadld, misto trhu musi byt pfistupné nejenom pro ,zdkazniky”,
ale také pro provozovatele. Tento aspekt ¢asto vytvafi situace nevhodné jak pro mistni obyvatele
(obzvlasté strhy na namésti nebo v ulicich vobydlenych oblastech), tak pro mistni dopravu.
Provozovatelé musi byt schopni disponovat odpovidajicim prostorem k postaveni a likvidaci
svych stank( i dedikovanym prostorem pro ,,skladisté”, parkovaci mista pro vozidla, nejlépe pobliz,
ale ne pfimo vedle stank(, aby se zabranilo pohledu na dlouhou fadu ndkladnich aut
zaparkovanych vedle stank(. Dostupnost budov, které mohou slouzit jako sklady v bezprostredni
blizkosti trznich mist, by mohlo byt velmi uzZitecné obzvlasté tam, kde by mohla byt umisténa
specifickd skladovaci zafizeni, zvazime-li vyznam dostupnosti chladicich zafizeni pro uchovani
potravin. Pfitomnost skladovacich mist by navic umozZnila skupinové fizeni logistiky a alespon
Castecné nakup, a tim vytvaret jak ekonomické pfinosy pro provozovatele, tak pozitivni vnéjsi vlivy,
které vznikaji snizenim poctu projizdéjicich vozidel, od pfrileZitosti fidit dopravu a pfislusné
logistické aktivity ve vétSim ¢asovém rozsahu, po pouzivani elektricky pohdnénych vozidel atd.

Na strané spotrebitele je otazka pristupnosti Uzce spjata s dopravnimi podminkami a dostupnosti
parkovani. Casto véak umisténi trh(i, obzvlasté v centru historickych mést, predstavuje objektivni
tézkosti a problémy s parkovanim pro soukromou dopravu’. Proto je samoziejmé dilezité zlepsit
sluzby verejné dopravy kvantitativné (odpovidajici pocet cest a vozidel), ale predevsim
“kvalitativné” propojenim napf. obchodnich “mist” s parkovacimi misty, provozovanim s oteviraci
dobou a jizdnimi fady odrazejicimi oteviraci dobu a naslednymi ,,dopravnimi” proudy vytvorenymi
na trznich mistech atd. Posledni kilometr, v kazdém pfipadé, by mohl byt také pokryt jinymi
prostfedky hromadné dopravy. Rada mést v posledni dobé vytvofila sluzby sdileni kol: cestovani
na kole by mohlo byt skvélym nastrojem, ktery by mohli ocenit také mladi lidé a jsou také uzite¢né
pro ,,pohybujici se turisty”.

Ke zlepseni konkurenceschopnosti trha je urcité nezbytné vytvaret snadny pristup, ale ,kvalita”
mista jako disledek nesmi byt zanedbana. Bylo uvedeno, 7e prostiedi™ je jednim z kli¢ovych
faktort Uspéchu obchodnich ,mist“. Musi inspirovat bezpeénost a ukazat nep¥itomnost hrozeb™
poskytovanim nejen pouhé estetické a vizudlni zkuSenosti, ale zvyraznénim socidlnich
a symbolickych faktor(, které vytvareji radu trznich mist, obzvlasté v centrech historickych mést,
jako zvlasni mista setkavani.

Pokud je prostfedi umélého nakupniho centra ,,zkonstruovano”, zavisi zvuky a barvy na nameésti
nebo v ulici pfi vybéru lokalit na fyzickych strukturach a na lidech, ktefi je pfirozené navstévuji
a patti do tohoto méstkého prostoru®®. Samoziejmé je také mozné zasahnout a prestavét jej,
ale to vyzaduje znacny c¢as a casto tézko dostupné zdroje, obzvlasté od verejnych organd.
Pfitomnost verejnosoukromého organu a autonomie fizeni na trzich by mohla umoznit aktivovat
arealizovat tyto zdroje nezbytné pro plany a projekty regenerace?, a snizit ¢as potrebny
na dokonceni.

Jednim z aspekt(, na ktery je tfeba se zamérit s nejvétsi péci, je rozvrZeni trhu, a tim vénovat
pozornost mistim vstupu a umisténi klicovych ndjemcu. Velmi casto se vénuje pfiliS mala
pozornost ,vstupnim branam” trhu, které se nutné liSi podle typu trhu: uzaviené, kryté, linearni,
na nameésti atd. Vstupni ,brany” musi |ldkat osoby, aby vesly, a proto musi byt vénovéna zvlastni
pozornost jejich vytvareni. Podél hlavnich pfristupovych cest by mély byt umistény lavicky,

7 Je bez debat, Ze Gvahy, které nasleduji, se musi tykat urbanistické a Uzemni charakteristiky kazdého mésta.

18 Viz Regione Piemonte, | Luoghi del Commercio, (Mista obchodu) SOTRECO, 2000, s. 65 a nasleduijici.

 Otazka bezpecnosti a boje proti drobné kriminalité je otazkou, kterou vznesli rlizni partnefi, a pro nékteré prestavuje prioritu.
% Jasné odlisny je pfipad krytych trh(, které mohou ziskat prileZitosti vznikajici z homogenity ryst mést.

*! Na tuto otdzku navaZeme v Easti 5.
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uschovné boxy pro zakazniky, nakupni voziky, odpovidajici toaletni zafizeni atd. Kde nejsou pevné
stanky nebo se nepredpokladaji, mohou byt vytvoreny snadno premistitelné mobilni stavby.
Dalsim klicovym prvkem ke zvySeni stupné atraktivnosti trhd je sprdvné umisténi klicovych
ndjemcu. Podobné jako maji rGznd oddéleni hypermarketu navadét zdkaznika tak, aby zlstal
v kontaktu s vyrobky co nejdéle, také na trzich musi byt vedouci provozovatelé umisténi takovym
zplUsobem, aby se jejich sila prilakat pIné vyuZila k prospéchu celého trhu.

Pro konkurenceschopnost trh(i byl jiz zminén vyznam spravného Fizeni oteviraci doby: tato otazka
je rozhodujici a musi byt feSena tak, aby plnila specifické potfeby kazdého jednotlivého trhu.

Porad stejna oteviraci doba nezlepSuje posyktovanou sluzbu, ani vykonnost trhi. RozliSovani
oteviraci doby umoznuje pokryt delsi oteviraci hodiny, a tak umoZiuje tém, jejichZ pracovni doba
koliduje s pravidelnou oteviraci dobou, pfistup na trh, a tak vytvafi podminky ke zvyseni objemu
podnikani provozovatel(l. Navic je fizeni oteviraci doby z velké ¢asti podminéno charakteristikou
trhu samotného: kryty trh véetné restauraci a bart nebo kavaren bude mit jiné potreby na rozdil
od pouliéniho trhu v husté obydlenych ¢astech mésta a relativné malou doplrikovou nabidkou.
Rada projektovych partner( ukazuje na existenci oteviraci doby jako prioritu, i kdyZ to mzZe nékdy
pfindset potize provozovateldm (potfeba dalSich zaméstnancl k zajiSténi pokryti rozsifené
oteviraci doby napt.). Pfipadné rGzné trhy by mohly provozovat v riznych hodindach, variabilnich
v pribéhu dne.

Samoziejmé v tomto pripadé je nezbytné nutné, aby byla pracovni doba a oteviraci doba jasné
sdélena prostrednictvim pfislusSnych nastének, které mohou byt umistény u vchod(.
Vyznamu komunikace se budeme podrobnéji vénovat v ¢asti 5, avsak v této chvili stoji za zminku
klicovd uloha, kterou muize efektivni informacni systém trh( hrat jako komunikaéni nastroj
a predevéim jako podpora procest Fizeni*’. Naptiklad, jednim z aspekté na rCiznych stranach,
ktery je problematicky, i kdyz stale vice dulezity, v souladu s novymi financnimi pravidly,
je rostouci vyuziti plastovych karet a nasledné potfeba provozovatell vybavit se systémy POS.

V neposledni fadé je to otazka odpadu a Cisténi trznich mist. Doufdme, Ze se bude pozornost
prislusnému fizeni likvidace odpadu dale zvétSovat, protoze odpad muzZe predstavovat i ,zdroj”.
ZlepSeni manipulace s odpadem vskutku nezavisi jen na tfidéni pro recyklacni ucely, ale predevsim
je to otdzka zmény v ,kultufre odpadu”, kratce manipulace a likvidace odpadu nesmi byt
povazovana za generator naklada, ale spise  jako zdroj, ktery muze
generovat hodnotu. Odpad v tomto pripadé ovoce a zelenina (a jejich baleni/prezentace) — mohou
byt uchovany a znovu vyuzity (transformace, vyuziti v dennich stacionarich a jinych zafizenich atd).
Samoziejmé k tomu je tfeba premyslet o jednotném fizeni odpadu produkovaném trhy a to by
mohla byt jedna z vysad orgéanu ftidiciho ,,trzni systém”.

4.2) Nabidka

Na zacatku této kapitoly bylo uvedeno, Ze schopnost pfildkat souvisi, na jednu stranu, s aspekty
umisténim a infrastrukturou nachazejici se v misté, a na druhou stranu, s nabidkou, kterou
si ,,misto” mlzZe dovolit.

Jednim z klicovych aspektl strategie trhl musi proto byt ,spektrum vybéru” co se tyce Sirky
a hloubky rozsahu, které ale nesmi byt odlouceno od celkové nabidky, kterou je , misto” schopné
nabidnout. SloZeni sortimentu trhu musi proto byt také definovano ve vztahu k Sifce a hloubce

22 .y p . v s . RTINS o o . . v Lo s
Zajimavy model informacniho systému v podpofre Fidicich procesu trhl je uveden v navrhu prepracovani trznich
plant mésta Turina vypracovaného Politecnico of Torino.
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nabidky v obchodech. Optimalizace nabidky by méla byt fizena vefejnym organem prostfednictvim
prislusnych politik pobidkovani/nepobidkovani, pokud jde o vytvareni specifickych typl podnikd,
nejen maloobchodnich, ale také, jak jiz bylo zminéno, restauraci, baru, kadefnictvi, oprav obuvi,
femeslnik( atd.

Planovani rozsahu produktl trh(, kvantitativni i kvalitativni vybér tykajici se kategorie zboZi
proto musi byt v souladu se systémem mistni dodavky.

Silné  zakofenéni v misté bude inklinovat k upfednostnéni «mistnich nabidky»*?,
ktera u potravinovych vyrobk( predstavuje zdruku cerstvosti a ndvrat k ,sézénnosti” produkce,
zatimco pro nepotravinové vyrobky miiZe predstavovat silny prvkek pfi znovuzavadéni mistni
vyroby (zakdzkové vyroby, primyslové atd.) a dlleZitou bariéru k pronikani nabidky padélanych
vyrobku/znadek.

Orientace na mistni nabidku nevyluCuje, ale spiSe zvySuje vyznam ,dovazeného” zboii.
Tyto vyrobky casto pfivazeji na trh imigranti, ktefi nejen reprezentuji dulezity podil poptavky,
ale také zarucuji kvalitu vyrobku, a tim znalost plivodu. V nékterych pfipadech jsou i oni pfimymi
dovozci. ,Globalizace” nabidky, obzvlasté co se tyle potravin, ktera spojuje mistni a etnické
Ci globalni vyrobky, predstavuje zakladni nastroj konkurencni vyhody pro spolupracujici trhy,
na jedné strané, a zaroven doplnéni nabidky a procesu kulturni a socialni integrace migranta®*.
Tyto Uvahy predpokladaji zna¢né rozsiteni , potencidlniho” spektra zdcastnénych stran, protoze
to zahrnuje na jedné strané mistni vyrobni systémy, které chtéji rozvinout ,obchodni sité”
operujici podél celého dodavkového retézce, a na druhé spolupraci svyrobnimi systémy,
které jeSté nebyly vytvoreny, ale které by mohly mit velky uZitek ze strategie integrace
a nasledného zaclenéni.

Je moziné si predstavit obchodni sité podél dodavkového retézce produkce, které by zahrnovaly
vyrobce, transformatory a ,trzni systém” scilem zkratit dodavkovy retézec a zlepsit kontrolu
jak plvodu vyrobku, tak kvality. To by mélo pfinos nejen pro maloobchodniky, jejichz naklady
na nakup by se snizily, ale také provozovatele na vrcholu fetézce, ktefi by mohli |épe Fidit
své vlastni vyrobni a distribu€ni procesy. Tento pristup by mohl byt |épe aplikovan
v jinych sektorech, v textilnim, napf. ale i v jinych, k vytvoreni dalSich mistnich synergii.

Dale spole¢né mezindrodni projekty (s ucasti rGznych ,trznich systém(”) v podpore kvalitni vyroby
v rozvojovych zemich a které by mohly byt uvadény na trh na , kazdém namésti”.

Vytvareni integrovanych projektl s dodavateli mize byt velkym ziskem v kvalité a rozmanitosti
nabidky, zvazime-li mozinost identifikovat spoje znackovych wvyrobk(l (privatni znacka),
které by mohly vést k rozvoji specifické “znacky”. Navic ptfimy vztah s dodavateli mizZe generovat
uspory v objemu se znaénymi ekonomickymi vlivy tykajici se nakupnich cen: optimalizaci logistiky,
fizeni zasob atd. Tyto body dohromady nemaji prinést standardizaci vyrobkd (vSichni prodavajici
stejné zbozi), ale spiSe vytvaret moznost rozliSovani nabidky, aby byla vice konkurenceschopna.
Nakonec mnoho partnerl poukazuje na dulezitou ulohu, kterou mohou hrat poulicni potraviny
pri zlepSovani nabidek trh(. MoZnost konzumace trznich vyrobkd na misté by umoznila ocenit
kvalitu pfimo a jist neformalnim, rychlejSim a méné nakladnym zplUsobem nez v barech
nebo restauracich a zaroven mit moznost nakupovat. Pouli¢ni potraviny lze pfipravovat v souladu
s hygienickymi predpisy a predpisy o bezpecnosti potravin ve stejnych stancich nebo kioscich,
pevnych ¢i mobilnich a vhodné umisténych. Dokazeme si predstavit, Zze budou pouli¢ni potraviny
pripravovany z produkce prodavané na trzich dostupné prostrednictvim automatll, fenomén,

%> Mistni nabidkou odkazujeme na produkty typické pro “mistni zvyky” (nejen potravinové zvyky), a nejen zbozi “vyrobené mistné”.
24 Vyznam stdle vétsi dostupnosti mistnich a etnickych produktd v nabidce trhl byl vyjadren projektovymi partner v jejich
celistvosti.
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ktery se v soucasné dobé silné rozmdaha na ndadraZich, pracovistich, Skolach a nemocnicich,
umisténych ve specifickych oblastech napftiklad blizko parkovacich mist a odpocivadel, vybavenych
lavickami, fontankami atd. pro vyuZiti ndvstévniky trha.

5) Komunikace a marketingové aktivity

Trh je zaroven verejny produkt i komplexni soukromad entita, a proto je nezbytné, aby jak verejna
sprava, tak maloobchodni provozovatelé vynalozili veSkeré Usili, aby verfejnost védéla
o jeho kvalitach a péstovala si je”.

Jednim z problém0d zdlraznény projektovymi partery leZzi presné v nedostatku, ¢i kompletni
absenci vhodnych marketingovych a komunikaénich politik. Rada jich to zacala
napravovat prostiednictvim pilotnich projekt, které byly nastaveny jako soucdst projektu
CENTRALNI TRHY, a a dodlo se k zajimavym zavérdm. Mnoho viak jesté zbyva udélat, obzvlasté
v téch situacich, kde je velky pocet trhli a velkd rozmanitost mezi nimi: spottebitel casto trh
,neznd”, a asto ani nevi o jeho existenci, a ¢astéji ani neznd jeho presné umisténi, oteviraci dobu,
mnohem méné nabidku a jakoukoli propagaci.

Vyuziti technologie napfiklad prostifednictvim otevieni socidlnich siti pfestavuje nevyhnutelnou
cestu, a také, jak jiz bylo zminéno, pfildkd mladé lidi — mladé zdkazniky — ale predevsSim mladé
provozovatele schopné prinést na trhy novy zivot.

Ve skutecnosti bude komunikace jesté efektivnéjsi, pokud, spolu s trhem, bude zahrnovat okolni
nakupni ulice a kulturni a rekreacni centra, zkratka, mistni oblasti, ve kterych bude provozovat.
Jednim zplsobem, jak uvést trhy ve znamost, je publikovat jejich kvalitu, samozrejmé vytvaret
znacku, znacku kvality k ochrané spotiebitelli i provozovatelll. Kvalita trhu zavisi tedy i na kvalité
nabidky, jak jiZz bylo zminéno, a je dulezité, aby byla spravné komunikovana. Nejlepsi komunikace
je zarudit sledovatelnost produktd zdlraziovanim jejich plvodu a provenience, aby nedoslo
ke zmatkdam.

Uz jsme shora uvedli, Ze ze ctyr faktorl u korene uUspéchu mista obchodu, a také trhu, hraje
urcitou roli zdbava. Zabavu chapeme jako kombinaci akci a aktivit, které se vytvofi na misté
a poskytuji navstévnikovi prijemné pocity, umoznuji mu setkavani a zazivani novych zazitka,
které mze sdilet s druhymi.

5.1) Znackovdni

Jiz bylo nékolikrat opakovdno, ze jednim z klich Uspéchu trhi je prekonani individualismu
a prechod na sdilené fizeni. Tato zména vyzaduje spravné marketingové a komunikacni nastroje
na jedné strané k posileni ,jednoty” mezi provozovateli, a na druhé strané spravnou identifikaci
spotfebitele. V tomto ohledu je moZnost vyuzivani ,symbolu” garance  kvality
»produktového trhu” dllezitym faktorem. , Trh”, nejenom sam, ale jako “systém”, musi zvySovat
svou vlastni Uroven kvality a zarucit ji prostiednictvim ptislusnych pravidel, chovani a ,symboly”.
Timto zpUsobem si lze predstavit vytvoreni znacek na radé urovni, které mohou identifikovat
Ltrini systém”, ,jednotlivy trh” a ,skupiny zbozi”. Tyto symboly mohou navic predstavovat
napfr. estetickou harmonii stank barevnym kédovanim kategorii zboZi atd.

2
> Regione Piemonte, Il commercio su aree pubbliche, (Obchod na verejném misté) Quaderni di ricerca, ¢. 24, 1998, s 177.
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Pridéleni znacky kvality by trhlim umoZnilo prezentaci zakaznikiim, mistnim obyvatelim a turistim
v rlizném svétle, ktefi by mohli byt timto symbolem pfildkani. To vyZzaduje, aby provozovatelé
projevili odpovidajici profesionalitu a kvalitu fizeni. Proto je dulezité zavést pfrislusné Skolici
postupy, které provozovatelim poskytnou znalosti ,obchodu®, coZ uz je jejich profese, ale také
manazerské a technologické dovednosti, které se stale vice vyzaduji u téch, ktefi tyto podniky Fidi,
bez ohledu na velikost.

Sila znacky také zavisi na jeji schopnosti ziskat si loajalitu zakaznika, s tim i napf. mozZnost vytvoreni
karty loajality uZitecné nejen na individalnich trzich, ale stdle vice v celém ,systému”.
Nebylo by Spatné, kdyby “"body“ nebo dedikované vyhody bylo moiné ziskat na vSech trzich
v Evropé, které sdili tyto znackové hodnoty.

5.2) Sledovatelnost vyrobku

Oznacené symboly jsou také klicové prvky pfi garanci sledovatelnosti vyrobku. Znalost nejenom
plavodu, ale také toho, kdo je zapojen do rdznych stadii procesu dodani vyrobku ke spotrebiteli,
je aspektem, ktery stdle vice vyhleddvd zmateny spotiebitel. Kratky dodavatelsky fretézec,
ktery upfednostriuje mistni produkty nebo ty z ,kontrolovanych potravinovych retézcli”,
a efektivni politika ndkupu, jsou dulezité pti garantovani nejenom sledovatelnosti, ale také , kvality
dodavatelského retézce”.

Klicovym prvkem, ktery zajistuje, Ze tomu tak je, je provozovatel, ktery musi pfi nakupu zboZi
k prodeji vénovat co nejvétsi povornost kvalité a plvodu. Pfi prodeji ze svého stdanku musi byt
provozovatel v pozici poskytnout zdkaznikovi jasné informace, a tak se podilet na prekonani
predsudkd, které vychazeji na povrch dnes a denné, o Spatné kvalité a/nebo nezndmém pulvodu
vyrobk( prodavanych na trhu.

5.3) Identita ,,mista”

Kazdé misto ma své specifické rysy, které tvofi jeho identitu. Také trhy maji identitu,
kterd je odliSuje. AvSak ne vSechny trhy uspély béhem doby pfi vytvareni a konsolidaci identity,
kterou je spotrebitel schopen rozpoznat a v podstaté riskuji, Zze budou vnimany jako anonymni
mista, ktera se v mysli spotrebitele mohou redukovat na frady stanki na verejném misté.
Je dulezité, aby byl kazdy trh, velky nebo maly, centralni nebo periferni, schopen vytvofit svou
vlastni identitu zaloZenou na prevazujici charakteristice tykajici se umisténi, vykonavané funkce
a cilové populace. Tato identita mlze byt zaloZzena na specializaci nabidky, vyuZitelnosti mista,
bezpecnosti, ale predevsim je dllezité, aby byla jeho jedinecnost spravné komunikovana
spotrebiteli.

5.4) ,Misto” setkdvani

Trh byl identifikovan jako ,misto obchodu”, ale nejenom to. Lokalita trhu musi byt stdle vice
identifikovdana jako ,misto” vztahl mezi ,jednotlivci, a jako takové musi byt mistem,
které je schopné Zivota, jak s ohledem na jeho infrastrukturu, a sluzby, které nabizi, tak s ohledem
na iniciativy, které tam lze realizovat. Zdbava musi byt proto zvdiena na zakladé fyzického
a socialniho prostredi trhu. MozZnost mit struktury (at fixni nebo mobilni), které nabizeji pouli¢ni

Tento projekt je implementovan prostrednictvim programu STREDNi EVROPA spolufinancovaného ERDF | www.centralmarkets.eu 17



CENTRAL € Eikope IR et
b TMARKETS </ CEO(!E!\“%QSBE DEVELOPMENT FUND

CONSERVATORIA
DELLE CUCINE
MEDITERRANEE

potraviny, prostory vhodné pro predstaveni poulicnich umélct (Zonglér(i, hudebnik( atd.) v misté
trhu, mlZe oZivit toto misto a zaroven predstavuje dllezity prvek socializace.

Jiz jsme se zminili o vyznamu prostfedi, kvalité mista. To je urcité dalsi provek, ktery posiluje
identitu mista, ale je nezbytné zajistit, aby zdsahy pouli¢niho ndbytku v zafizenich nevytvarely
opacny efekt, feknéme, nerusily specifickou charakteristiku mista. Spravna mira smési tradice
a inovace musi byt v centru pldnovacich moZnosti navrzenych k regeneraci trznich oblasti.

Identita a kvalita mista z néj musi vytvaret ,misto setkdvani”, ale nejen intrageneracniho, jak se
Casto stava. Trh musi byt pfedevsim intergeneracni misto setkavani: nemuaze byt vnimdan a nesmi
byt vybrdn jako misto pro exkluzivni vyuZiti starSi populace, naopak by mél byt remodulovdn
na misto, které budou vyuZivat a uzivat vSichni a obzvlasté mladi lidé a rodiny.

Vétsina partnerl identifikovala kvalifikacni faktory ve vytvareni kulturnich akci, kucharskych kurz(,
potravinovych a vinafskych testovacich kurz(, a jinych aktivit navrzenych k posileni kultury kvality
zbozi. Expo 2015, vénované udrzitelné vyrobé potravin a vyzivé, by mohlo byt skvélou prilezitosti
posilit tradice a kulturu zemédélské produkce, které nalézaji svou syntézu na trzich.

Zavéry

Jak bylo feceno pfi rlznych prilezitostech, trhy nejsou a nemohou byt povazovany za“ soubor
maloobchodnich podnikd” (horsi ,,soubor stank(”), ale spise ,systém“ sluzeb vramci SirSiho
Uzemniho kontextu.

Proto musi byt strategie a politiky trh( intergovany do rozvojovych politik pro mista na zakladé
dvou cilG: zvySovani kapacity pro uspokojovani ,internich zdkaznik(i”, chapanych jako tihnouci
populace (obyvatelé, obzvlasté “slabé” segmenty, ostatni osoby, které v misté pracuji nebo studuji
atd.) a vytvareni sily k prilakani “externich zakaznik(”, coZz jsou obyvatelé, ktefi bydli ve stejné
geografické oblasti (mésto nebo metropolitni oblasti), ale predevsim turisté, ktefi jesté vice hledaji
zazitky, které je integruji — i kdyz na kratkou dobu jejich pobytu — do specifik mista,
kde se nachazeji.

To vse vyZaduje ,integrovanou vizi” schopnou ,pfizplsobeni”, kterd je posunuje za obchodni
rdmec a rozSifuje horizonty na vrcholu ,systému sluzeb”. Tato nova vize musi mit navic silnou
schopnost prildkat, ale také a mozna predevsim, musi byt , inkluzivni”. Inkluze mistni nebo tihnouci
populace (zvaime verejné sluzby a/nebo soukromé iniciativy), které jsou pro starsi obcany, rodiny,
znevyhnéné jednotlivce), ale také obyvatele, ktefi z rlznych dlvod( ,navstévuji toto misto”
a mohou tam najit zabavu, obcerstveni atd.

Dllezité je najit komunikaci pro tato mista, jejichz jddrem mohou, nebo spiSe musi byt, trhy.
Proto musi byt komunikace ,informativni”, ale také stdle vice ,posilovat” image a specifikum
mista. Pritomnost interaktivnich sluzeb (webové stranky, reklamy atd.) mize prestavovat skvély
model racionalizace a rdstu trhd a Uzemi, ve kterém tito obyvatelé Ziji. Sila technologie musi byt
také smérovana k neustalému zlepSovani manazerskych procesti a vtomto ohledu je dulezité,
aby byl zaveden integrovany informacni systém, ktery umoznuje silnou obnovu efektivnosti
a zlepSovani sluzeb smérem k zdkaznikovi.

Vsechny zUcastnéné strany se musi tohoto procesu Ucastnit, kazdy na zakladé svych dovednosti,
s ohledem na vytvareni sité a vytvareni téch synergii, které samy mohou vést ke znacné obnové
konkurenceschopnosti méstskych oblasti s ohledem na ,,uméla mista”.

Tato dulezita zména musi byt iniciovana verejnou spravou, kterd musi navrhnout postupy
asnadné, jednoduse aplikovatelné predpisy s drastickym snizenim byrokracie. Zaroven musi

7
|
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aktivovat vysoce efektivni systémy kontroly, které budou slouZit k ocenéni vyborného chovani
a pokutovani jakéhokoli chovani, které neodpovida definovanym normam.

JestliZe proces zmény zacind u vefejné spravy prostfednictvim celkového modelu Fizeni
a usporadani flexibilniho systému regulace, musi zasahnout i provozovatele, ktefi musi byt
pfipraveni zapojit se do procesu modifikace svych vlastnich modell podnikani, ve snaze zvysit
efektivnost a Ucinnost svého vlastniho managementu, ale predevsim efektivnosti a ucinnosti trhi
na ,systémové” urovni.

Proces zmény musi byt fizen a orientovdn ve sprdvném sméru a vzit v Uvahu ocekavani vsech
zUcastnénych stran, aniz by byly ovlivnény svymi specifickymi zajmy. Proto je dulezité, aby mél
tento systém a jednotlivé trhy kompetentni a autoritativni fizeni.

Atraktivnost a ,kvalita” jsou pofad opakované terminy a jsou zakladnimi cili. Avsak tyto cile musi
byt rozvinuté v SirSim horizontu: pékna ,mista” ve mésté — a k nim opravnéné patti i ,obchodni
mista” — musi mit silu prildkat nejen s odkazem na ,,mistni trh” (rezidenti nebo tihnouci populace),
ale také rozsifit horizont na ,turisticky trh”, ktery je jiz v nékterych méstech vytvoreny, zatimco
v jinych je v centru vyznacnych politik posilovani.
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