y

Nakupni centra se v nasi zemi objevuiji jiz od za¢atku devadesétych let.
Jako prvni prichazeji do CR supermarkety (obchody s prodejni plochou
400 az 2 500 m?, ve kterych prevazuje nabidka potravin), prvni z nich je
postaven v Jihlavé jiz v roce 1991. O rok pozdéji je oteviena v Praze prv-
ni diskontni prodejna (prodejni plocha zpravidla 400 az 1 000 m?, méné
pestry potravinaisky sortiment a mensi zakaznicky komfort — napt. pro-
dej z palet aj.). Na konci roku 1996 otvira v Brné prvni hypermarket (ob-
chod s vyraznym podilem nepotravinéiského zbozi s prodejni plochou
nad 2 500 m?), v roce 1997 je pak v Praze zprovoznén prvni tzv. shop-
ping mall (velké nakupni centrum s obchodnimi galeriemi a s prodejni
plochou vétsi nez 5 000 m?).

V prvni poloviné roku 2008 jiz stoji na izemi CR 250 hypermarketd

a vice nez tisic tfi sta supermarketovych a diskontnich prodejen. Ceské
republika ma nejvyssi koncentraci hypermarkett ve stiedni a vychodni
Evropé a vétsi nez ve vétsiné zemi EU, prestoze kupni sila obyvatelstva
CR odpovida jen asi 65 % prdméru zapadni Evropy. V roce 2004 u nas
bylo (v pfepoctu na obyvatele) vice nez dvakrét tolik hypermarketd nez
v Madarsku a dokonce tfikrat vice nez v Polsku, na paty nam $lapalo jen
Slovensko.

1.1.2008
1.4.2008

zdroj: INCOMA Research a GfK Praha

V roce 2007 byla pfipravena vystavba dalsich 168 ndkupnich center (hy-
permarketd, supermarkett a diskont(), na za¢atku roku 2008 byla pla-
novéna vystavba dalsich 70 novych nékupnich center.

Néakupni centra ovladaji ¢im dal vétsi podil ¢eského trhu. Napi. 79 %
ceskych domécnosti udava, ze hlavnim mistem, kde nakupuiji rych-
loobratkové zbozi (tj. potraviny a zakladni nepotravinaiské zbozi),
jsou velkoprodejny typu hypermarket, supermarket a diskont.
Na malé samoobsluhy zdstava jen 14 %.

A’

Trh v CR ovl4daji nadnérodni fetézce, pficemz deset vrcholo-

vych firem zaujima 66 % podil na trhu. Cesky trh se vyrazné kon-
centruje, tzn. stale vice obchodl ovlada stale méné nadnérod-

nich korporaci. Rada fetézc(i jej jiz opustila (K-mart, Carrefour,
Delvita, Julius Meinl, Plus Discount), nékteré dalsi tak moz-
na ucini. Supermarkety a predevsim diskontni prodej-

ny reaguji na soucasnou presycenost ceského

trhu tim, Ze planuji své nové prodejny

—
A

MARKETY

NESE/\BNUTI
i v dosud opomijenych mensich méstech

s 5000 az 8 000 obyvateli. Nékteré fetézce

chtéji obsadit také centra mést a vytlacit (presnéjsi

by bylo napsat zlikvidovat, nebot vytlacit neni jiz kam)

z nich zbylé malé prodejny.

Konkurence i moznost volby pro koncového zékaznika se tak neu-
stale snizuje. S rostoucim podilem fetézcl na ¢eském trhu se snizuje
také moznost ceskych vyrobcll vybirat si, skrze ktery druh obchod
své vyrobky budou prodavat.

Na situaci reaguje i vefejnost. Zatimco na zacatku devadesatych let

byla nakupni centra vefejnosti pfijimana spise kladné, v sou¢asné dobé
se proti stavbé novych diskontnich prodejen, supermarkett a hyper-
market( stavi 81,4 % obcant (celostatni prizkum agentury Respond

& Co). Jen 1,6 % obcan si preje mit pobliz svého domova novou
diskontni prodejnu. Mésto Brno, které patfi k lokalitdm s velmi vysokou
koncentraci nakupnich center, z vlastniho vyzkumu Zjistilo, ze 27 % ob-
¢anu ze zkoumanych brnénskych méstskych ¢asti uz nechybi zadny dal-
i obchod a dal$im 41 % obc¢antim chybi jen mensi specializovana pro-
dejna, mensi samoobsluha ¢i vecerka.

Pfes uvedena fakta na koncepéni piistup k expanzi velkych nakupnich
center ze strany celostatnich i samospravnych organd, ktery by zajistil
moznost rovhocenné volby mezi riznymi typy obchodi a spotfebitel-
sky komfort, ¢ekaji obyvatelé Ceské republiky doposud marné.

Zdroje:

« Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti (www.artn.cz), TREND REPORT 2006-prezentace, 22. 11. 2006.
« CTK (wwwi.stavebni-forum.cz), 70 novych ndkupnich center, 22. 5. 2008.

« SHOPPING CENTER & HYPERMARKET 2008, INCOMA Research a GfK Praha, 2008.

+ SHOPPING MONITOR 2008, INCOMA Research a GfK Praha, 2008.

« KoZelouh, J.: ilni dopady pld ép ¢ expanze velkoplosného maloobcho-
duv Ceské republice v roce 2007, studie, NESEHNUTI, Brmo, 2008.

Marketing & Media (www.mam.ihned.cz), V diskontech nakupuje 41 % Cechii, 24. 4. 2007.

Respond & Co (www.respond.cz), Cesi uz nechtéji dle prizkumu ve svych méstech dalsi super-
markety, 23. 5. 2007

Strategie (www.strategie.cz), Trh komercnich nemovitosti: po rekordu stagnace, 25. 2. 2008.

Protestni demonstrace zakoncena podanim Zaloby proti vystavbé nového
hobbymarketu v Bré.

foto: Dusan Rosenbaum

Vyizkumné centrum regiondiniho rozvoje MU v Brné: Spotiebni chovdni obyvatel-
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Nakupni centra vyraznym zpusobem ovliviiuji Zivotni prostiedi ve
svém blizkém i vzdaleném okoli. Déje se tak ve viech fazich - tedy
pfi vystavbé, provozu i zaniku centra.

Vystavba

Velka ndkupni centra jsou naro¢na napt. z hlediska zaboru plochy. Z ma-
terialu Strategie pro Brno vypracovaného Utvarem hlavniho architekta
v roce 2001 vyplynulo, Ze 80 % noveé zfizenych obchodnich ploch v Brné
vzniklo tzv. na zelené louce. Vyzkum NESEHNUTI odhalil, Ze 58 % z4-
mérd novych velkoprodejen v CR v roce 2007 je umistovano na zcela ¢i
prevazné volné plochy, a podili se tak na nekontrolovaném rdstu mést
do krajiny a vytvéieni tzv. sidelni kase. Téméf polovina zamér( vyzado-
vala zabor zemédélské pidy, a to i té nejvyssi kvality. Celkovy plano-
vany zabor ploch ze zemédélského padniho fondu byl v roce 2007 cca
855 000 m2.V roce 2007 byl také naplanovan vznik 22 000 novych par-
kovacich mist pro nové stavéné velkoplosné prodejny, prevazné se jed-
nalo o klasické zpevnéné plochy na povrchu. Z materialu Strategie pro
Brno vypracovaného Utvarem hlavniho architekta v roce 2001 vyplynu-
lo, Ze 80 % nové zfizenych obchodnich ploch se nachézelo tzv. na zele-
né louce. Vyzkum NESEHNUTI navic zjistil, e cca 60 % zamér vystavby
rbznych typd ndkupnich center vyzaduje kaceni dievin.

Vystavba nakupnich center se neziidka dostava do konfliktu také

s ochranou pfirody a krajiny, nebot centra jsou projektovéna a stavéna
na stanovistich rostlin a Zivocichli (v¢. chranénych), v chranénych tze-
mich ¢i na mistech krajinotvornych prvkd.

Celkem 25% zamérd z roku 2007 bude mit vliv na chranéné prvky v tze-
mi z hlediska ochrany pfirody a krajiny at uz se jedna o naruseni izem-
niho systému ekologické stability nebo o naruseni chrénéného tzemi
(Chrénéna krajinna oblast, Vyznamny krajinny prvek, Evropsky vyznam-
nd lokalita ¢i Ptaci oblast) nebo o naruseni biotopu zvlasté chranéného
Zivocicha ¢i rostliny.

Ocekavany souhrnny vliv pla ych velkoprodejen riiznyich typii na ochranu pfirody (chranéné

prvky v izemi, kaceni dievin, lokalizace v zéplavovém tzemi ek) v CR v roce 2007.
0

100% -

podily a poéty zaméri

provozni typy nakupnich center

@ bez konfliktu s ochranou pfirody @ konflikt sochranou pfirody

zdroj: Environmentdlni dopady pldnované prostorové expanze velkoplosného maloobchodu
v Ceské republice v roce 2007.

Alarmujici je také skute¢nost, Zze celkem 12 % zaméra vystavby
obchodnich center bylo v roce 2007 lokalizovano do zéplavové-
ho tzemi (u hobbymarketd se jednalo o 25%).

Negativnim dlsledkem expanze nadkupnich center je i devasta-
ce pfirozeného méstského prostiedi. To, Ze se obchody pre-
souvaji na periferii, vede k vylidiiovani méstskych center.

NESE /\HNOTI

Provoz

Velka ¢ast nakupnich center je projektovéna a stavé-

na v mistech dobrého dopravniho napojeni. Nezfidka re-

tézce vyuzivaji jako své obsluzné komunikace riizné obchva-

ty mést ¢i dalnice a tak komplikuji napliovani prvotni funkce

téchto komunikaci. Vyzkum, ktery si nechal v roce 2000 zpracovat
Magistrat mésta Brna, uvadi, Ze otevienim nakupnich center na

okraji mésta doslo ke zvyseni intenzity dopravy na pfilehlych komu-
nikacich o 40 % ve srovnani s pfedpokladanym rlistem intenzit bez na-
kupnich center. Podle vyzkumu agentury Incoma vice nez 60 % ceskych
zakazniku jezdi pravidelné na ndkup autem. Vystavba nakupnich center
tak do lokalit, v nichz se nachazeji, piinasi zhorseni kvality ovzdusi, zvy-
Seni hladiny hluku i problémy s plynulosti dopravy, které si vyzaduiji rese-
ni. Realizace téchto feseni oviem byva asto placena z vetejnych zdroj(i.
Pfi zasobovani nakupnich stiedisek jsou navic preferovani velci dodava-
telé (¢asto prostorové velmi vzdaleni od mista prodeje), coz s sebou nese
dal3i zvysené dopravni zatiZeni, a to nejen v okoli ndkupniho centra.

Zanik

S neregulovanou expanzi novych nakupnich center vyvstane v nedale-
ké budoucnosti i dalsi zavazny problém, a tim bude dalsi vyuziti budov
byvalych nakupnich center. Jiz v dnesni dobé doslo na nékolika mistech
Ceské republiky k tomu, Ze néktera obchodni centra uzavrela své prodej-
ny.V Ostravé — Martinové z{istala po hypermarketu Billa na nékolik let
jen betonova krychle obklopend vyasfaltovanym parkovistém, posprejo-
vand a s velkym napisem Na prodej. V budoucnu mozné na pozemku by-
valé prodejny BigBilla vyroste jedenéctipodlazni proskleny kancelarsky
objekt. Radnice, ackoliv ji pozemek ani budova nepatfi, musela na vlastni
néklady provést opravy na objektu z diivodu zajisténi jeho bezpecnosti.

Podobnou zkusenost ma i brnénska méstska cast Novy Liskovec. Zde
firma Ahold postavila (pfes nesouhlasnou petici mistnich ob¢and, ¢asti
zastupitelstva i protesty ekologickych iniciativ) novy supermarket Al-
bert. Firma zanechala uprostied sidlisté prazdnou chatrajici budovu sta-
ré prodejny. Méstska ¢ast byla nakonec nucena budovu vykoupit za vice
nez 9 000 000 K¢, aby se zastavilo jeji chatrani a budova v centru sidlisté
mohla byt smysluplné vyuZzita.

Tyto priklady viak jen predznamenavaji zavaznéjsi problémy, které CR
v souvislosti s krachy velkych nédkupnich center cekaji. Tim, jak stéle vy-
rdstaji nova obchodni centra, stava se ¢ast diive vybudovanych kom-
plexd nadbytecnych. Problémy s nedostatkem zékaznikd jiz ptiznavaji
obfi centra v Praze Stodulkach, v Novych Butovicich, brnénské centrum
Futurum, ¢&i Tesco v Usti nad Labem.

Zdroje:

- KozZelouh, .: Envi fIni dopady pld 8 6 expanze v
du v Ceské republice v roce 2007. Studie. Brno: NESEHNUTI, 2008.

lkoplosného maloobcho-
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- Strategie pro Brno, Obchod a mésto — regulace nebo liberalizace?, Brno: Utvar hlavniho archi-
tekta MMB, 2001.

« Zpravodaj MC Brno — Novy Liskovec, ¢ 6, Co nového e, starym Albertem”?, cerven 2005.
Ekonomika.idnes.cz, Obchodnich center je moc, hilfe dostupnd skomiraji, 28. 7. 2008.

« SHOPPER TYPOLOGY 2008, INCOMA Research a GfK Praha, 2008.

.

« | Aktualne.cz, Prvnizavieny hypermarket. Cosnim?, 12..2. 2007.
Tradi¢ni ulice, lemované vyklady, které dodavaly més-
tam jejich raz, postupné mizi, hlavni ulice presta-

vaji pfitahovat chodce. « | Reflex.cz, Obchody bez obchodu, Reflex 17/2007.
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Vznik novych pracovnich mist byva jed-

nim z ¢astych argumentd investora i nékterych

predstavitelG samospravy pro ospravedInéni vystav-

by novych obchodnich fetézct. Bohuzel, zprovoznéni

kazdé dalsi obfi prodejny ma na zaméstnanost dopad spise
negativni. Kvali tomu, Ze mali obchodnici nemohou vzhledem

k nerovnym podminkém na trhu konkurovat velkym fetézctim,
ztraceji zékazniky a zacinaji propoustét zaméstnance. Radu malych
prodejcd nakonec dovede cenovy diktét k iplnému krachu. O praci
tak pfijde i ¢ast lidi pracujicich v prvovyrobé a zpracovatelském pri-
myslu, ktefi patfili mezi dodavatele mensich obchodt. Za obchodni
uspéch prodejnich gigantd tak platime formou podpory v nezaméstna-
nosti pro ty, ktefi jejich vinou pfijdou o praci.

| foto: earl. de

Samostatnou kapitolou je vztah obchodnich fetézcl ke svym zamést-
nanctim. Na jednu stranu pfispivaji k ristu nezaméstnanosti, na stranu
druhou produkuji armadu nizce kvalifikovanych pracovniki s nizkym
platem. Retézce také velice ¢asto znemoziuji svym zaméstnankynim

a zaméstnanclm, aby sva prava hajili prostfednictvim odbora. Vystizné
to vyjadril byvaly jednatel fetézce Plus Discount Pavel Turek, kdyz snahu
zaméstnancu této firmy zaloZit odbory komentoval slovy:,U mé odbory
jen pies moji mrtvolu!”.

Typickym problémem fetézct ve vztahu k zaméstnanciim je nepro-
placeni prescas(i, neposkytovani prestavek na jidlo, prace v dlouhych
sméndch bez zékonnych prestavek, omezovani pfi odchodu na toalety,
odpirani pristupu ke kolektivni smlouvé, nerovné odménovani (za stej-
nou praci rozdilnd mzda pro riizné zaméstnance), vedeni dvoji evidence
dochazky apod. Prestoze dle tdajl Ekologického pravniho servisu v pri-
béhu 12 mésicli (roku 2005 a 2006) inspektoraty prace zjistily u osmi nej-
vétsich obchodnich fetézcli 627 pripadd porusovani pracovnépravnich
predpisq, ulozily za né pokuty celkem jen za 10 000 korun. V roce 2007
Statni Ufad inspekce prace zjistil 425 zavad, za které jiz udélil pokuty ve
Vvysi 745 000 K¢. Pro porovnani — celkové trzby deseti nejvétsich obchod-
nich fetézct v CR dosahly ve stejném roce ¢astky 289 000 000 000 K¢.

Pocet pochybeni a ulozené pokuty inspekci prace
obchodnim fetézciim v roce 2007

Obchodni fetézec Pocet zjiSténych zavad Vyse pokut

AHOLD Czech Republic 53 100 000, K¢
ASKO — NABYTEK 3 0,— K¢
Bauhaus 6 0,- K¢

Baumax CR 2 0, ké

BILLA 72 155000,— K¢

DM drogerie markt 4 0,—- K¢
Globus CR 15 10000, K¢

HORNBACH BAUMARKT (S 10 0,— K¢
IKEA Ceska republika 1 0,- ke
Kaufland Ceska republika 107 120000,- K¢
Lidl Ceska republika 23 36000,- K¢
MAKRO Cash & Carry (R 14 0, K¢
OKAY 2 0,- K¢

Penny Market 32 54000, K¢

PLUS - DISCOUNT 24 185000,— K¢

SPAR Ceska obchodni spolecnost 21 0,- K¢
Tesco Stores (R 36 85000, K¢

CELKEM 425  745000,- K¢

2zdroj: zprdva Stdtniho tifadu inspekce prce ze dne 30. 4. 2008

Ze zpravy Ekologického pravniho servisu z roku 2007 také vy-
plynulo, ze polovina ze 14 monitorovanych nejvétsich fetéz-
cU pozadovala od uchazecl a uchazecek o zaméstnani
vyplnéni osobnich dotaznikd, které obsahovaly otézky
diskrimina¢niho charakteru, jejichZ zjistovani je
zakazano zakonem o zaméstnanosti (Slo

NESE/\HNoTi

napf. o zjistovani rodinného stavu, poc¢tu

a véku déti, osobni Udaje manzela/ky uchaze-

ce/ky, uvedeni ndrodnosti a rodného ¢isla, ¢i uvedent
téhotenstvi uchazecky).

Svym pristupem k zaméstnanciim (nejen v (R, ale i v zahranici) je

povéstna firma Schwarz provozujici obchody Lidl a Kaufland. V Némecku byla

spolecnost v roce 2004,,0cenéna” v soutéi o tzv. Velkého bratra - Big Brother

Awards. Cenu ziskala za sledovani zakaznikii i zaméstnancii (po-

moci odposlechii, videokamer). K zisku ceny pfispéla i snaha ces-

kého managementu Lidlu, ktery chtél aby jeho zaméstnankyné

v dobé menstruace byly oznaceny cervenou paskou. V roce 2008
pak némecti novinafi zjistili, Ze si Lidl pofizoval ziznamy o tom,

kdy a jak ¢asto jeho zaméstnanci a zaméstnankyné chodi na
zachod, shromazdoval informace o jejich milostném Zivoté,
0 jejich tetovani apod.

Novym fenoménem u fetézcl je vyuzivani tzv. agenturnich zaméstnan-
c0. Tim, Ze dany pracovnik neni pfimym zaméstnancem firmy fetézec
provozujici, ale zprostfedkovatelské agentury, zbavuje se fetézec ve
vztahu k zaméstnanci fady svych povinnosti. Zaméstnanec v dGsled-

ku toho pfichazi o fadu svych prav, napf. o pravo zaruc¢ené zakonikem
prace dostat za stejnou praci stejnou mzdu (mzda agenturniho zamést-
nance pracujiciho v prodejné fetézce se totiz neporovnava s dalsimi
pracovniky v prodejné, ale se zaméstnanci agentury). Dalsi nevyhodou
agenturniho zaméstnavani pro zaméstnance je, Zze obchodni fetézce
nemusi se zaméstnanci uzavirat fddny pracovni pomér na dobu neurci-
tou (se vsemi vyhodami z toho plynoucimi), ale vyuzivaji agenturni pra-
covniky jako flexibilni pracovni silu.

Ve snaze minimalizovat pocet svych zaméstnancl prenasi fetézce na
dodavatele ¢ast prace, kterou by bézné vykonali jejich zaméstnanci.
Podminkou pro dodavatele, ktefi chtéji své zboZzi prodavat skrze nakup-
ni centra (a napt. v oblasti potravin neexistuje mnoho alternativ, nebot
obchodni fetézce ovladaji takika 4/5 trhu) nezfidka je, Ze dodavatel
musi poskytnout své zaméstnance, ktefi zbozi do ndkupniho centra ne-
jen dopravi, ale také jej vylozi a nékdy i zajisti jeho prodej (napt. v oddé-
lenych usecich).

Dalsim zplisobem, jak ndkupni centra snizuji pocet zaméstnancd v pro-
dejné (¢imz fetézci odpadaji povinnosti, které vici zaméstnancim ma),
je zavadéni automatizovanych samoobsluznych pokladen. Ty jsou vel-
mi rozsitené ve Spojenych statech ¢&i ve Velké Britanii, v CR je zkusebné
zavadi spolec¢nost Tesco a v planu je md i firma Ahold. Systém téchto
pokladen zajistuje, Ze praci, kterou doposud pro zékaznika zajistoval
placeny zaméstnanec fetézce, vykona pro fetézec zékaznik sam a bez-
platné. Systém samoobsluznych pokladen navic byva propojen se sys-
témem tzv. vérnostnich karet, diky cemuz je mozné ziskat o zdkazniko-
vi rozséhlé informace tykajici se jeho ndkupnich zvyklosti, finan¢nich
moznosti, osobnich preferenci apod. Ve Velké Britanii ziskala firma Tesco
pomoci tohoto systému databéazi s informacemi o dvanacti milionech
Britdl. V USA tento systém zdokonalila firma Wal-Mart, kterd pomoci spe-
cidlnich ¢ipG dokaze okamzité urcit zbozi, které ma zékaznik v nakup-
nim voziku, a spocitat jeho cenu. Shromazdéné informace o nakupovani
zakaznikl pak vyuziva k adresnému oslovovani reklamnimi nabidkami.

bl

Zdroje:

« Analyzap tiky diskriminace a systémového porusovdni prdv zaméstnancii nadndrodnich
spolecnosti v CR, program GARDE EPS, 2006.

A2 (www.tydenika2.cz), Odbordi v hypermarketu, 11/2005.

« Responsibility.cz, Nezakonny postup hypermarketd fesi inspektordty prdce jen domluvou bez
udéleni pokuty, 25. 7. 2006.

« Koukalovd, J: Diskriminace a porusovdni prdv zaméstnanci obchodnimi fetézci v CR, analyza
programu GARDE EPS, 2008.

+ Incoma Research (www.incoma.cz). TOP10 Ceského obchodu a vyvoj trhu, ¢ 4. 6. 2008

« Responsibility.cz, Hypermarkety kladou uchazecim o zaméstndni otdzky diskriminacniho cha-
rakteru, 14. 2. 2007.

+  Ekonomika.idnes.cz, Nové pokladny v Tesku obsluhuji sami zdkaznici, 5. 8. 2008.
« Ekonomika.idnes.cz, Tesco se chystd na Velkého bratra v Cesku, 30. 4. 2008.
«  Literdrni noviny, Ceny pro Velké bratry v Némecku, 20. 1. 2004.

«  Podnikatel.cz, Némecko: Lidl Spehuje své zaméstnance i na zdchodé, 27. 3. 2008.

nyner.cz



foto: Ondrej Zvérina

Reklama je hlavni pozvankou do nakupnich center. Neni proto divu, Ze pro
ni manazefi nevahaji vyuzit veskerych dostupnych kanald a investovat do
ni horentni sumy. Podle spole¢nosti TNS Media Intelligence ¢inily v roce
2007 celkové reklamni vylohy nakupnich fetézc(i v Cesku vice nez 2,5 mili-
ardy korun. Hlavni ¢ast vydaja pfipadla na reklamu v televizi a v tisku.
Velka ¢ast reklamy se zaméfuje na nabidku velmi levnych cen u vybra-
ného druhu zbozi. Zakaznik pfichazi do centra v ocekévani nizkych cen.
Ty viak rozhodné neplati na cely sortiment v daném centru. Tykaji se jen
malé ¢asti polozek bézné kazdodenni potieby (toaletni papir, pecivo, mas-
lo atd.), u nichz zna vétsina kupujicich obvyklé ceny, a mUze je tak porov-
ndvat s cenami konkurence. Americka reklamni asociace pfinutila v roce
1997 spole¢nost Wal-Mart, aby prestala pouzivat ve svych obchodech slo-
gan,Vzdy, ale opravdu vzdy nizké ceny!’, protoze se zjistilo, ze tyto ceny

se tykaly 1 500 nejlevnéjsich polozek, jejichz cenu si vétsina lidi pamatu-
je, zatimco dal3ich 80 000 druht zbozi bylo vysoce ziskovych. Stejné tak

v CR lidé pfi volbé ,cenové vyhodnych” nakupti podiéhaji spise reklamé,
nez ze by vychazeli ze skute¢ného stavu véci. Podle prizkumu spole¢nosti
Nielsen Company si nap. kazdy treti zakaznik mysli, ze diskonty nabizeji
nejnizsi ceny rychloobratkového zbozi.,Zakaznici v CR maji podprahové
zafixovano, Ze diskonty jsou nejlevnéjsi, aniz by doopravdy znali ceny,” ko-
mentuje rozhodovani zékazniki zastupkyné spole¢nosti AC Nielsen.

Test zpravodajského serveru Hospodaiskych novin z roku 2008 porov-
nal letdkovou nabidku ,vyhodnych” nakupu elektroniky v nékolika nej-
znaméjsich obchodnich fetézcich s nabidkou specializovanych prode-
jen. Kromé toho, Ze fetézce nebyly schopny poskytnout k nabizenym
vyrobkim podstatné informace, tak ve viech pfipadech test zjistil, ze
ve specializovaném obchodu se dal za nizsi cenu (nez nabizely retézce)
koupit vyrobek vyssi kvality.

Cilem reklamy je u zdkaznika podpofit neplanované, tzv. impulzivni na-
kupovani, tedy aby zaplnil kosik vécmi, pro které do prodejny pdvodné
vibec nesel. A nezbyva nez pfiznat, ze v tomto podporovani jsou fetéz-
ce velmi Uspésné. Napf. v hypermarketech nakupuje impulzivné az 93 %
nakupujicich.

100% —  smzomms COM% -
80% [~
60 % [~
40% - B 89% 81%
20% —
0% —— :
hypermarkety supermarkety diskonty

J nakupuji impulsivné ..J 100% planuji

zdroj: GfK Praha

Prochazime-li obchodem, mGzeme si povsimnout celé fady damysinych

strategii, jez se snazi podpofit zédkaznikovu chut a ochotu nakupovat.

Nejlepsi obranou pred tim, abychom se stali lacinou kofisti reklamnich
specialist(, je znat triky, které pouzivaji.

B \ Vizualni efekty:

vyrazné barevné cedule - ¢im vétsi, tim lepsi, uzivani barev sti-
mulujicich chut k jidlu, emotivni obrazky nakupujicich rodin, va-
bivé barevné obaly, specidlni osvétleni (zejména v Useku masa i
zeleniny, kde dodava zbozi cerstvou barvu), velké ndkupni kosiky,
vyvolavajici tzv. syndrom ,prazdného kosiku’, prostorové zvy-
raznéni (drazsi zbozi umisténé v Urovni oci, umistovani slad-

3.

ZAOSTRENO NA kosti u pokladen jako psychologické lakadlo pro déti
I I ll a naopak umistovani zbozi denni potieby — napf.
peciva - do vzdalenych mist prodejny).
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Zvukové efekty:

rozhlas upozornujici na nabidky fetézce, hudba sti-
mulujici nakupovéni (vyzkumy prokazaly, Ze pfi pomalejsi
hudbé strévili zdkaznici v obchodé delsi ¢as a vice nakoupili).

Cichové a chutové efekty:

parfemace nékterych prodejnich sektord, jez maji navodit napt. piijem-
né vzpominky na détstvi (viiné pudru), ochutnavkové akce zvysujici pro-
dejnost cukrovinek, sladkych ndpojd apod., linouci se viiné peciva, kavy.

Emotivni nastroje:

reklamy apelujici na matefskou péci, zdravi, rodinnou pohodu, na pod-
poru charitativnich organizaci, ochranu Zivotniho prostredi, na etické
umysly vedeni podniku a na ochotu vyslechnout prani svych zékaznikd,
reklamy vyvolavajici pocit nespokojenosti, obav, potieby byt,in"

Fyzické prekazky:

regaly zamérné vytvarejici uzké chodby tak, aby nebylo mozné kolem
nich rychle projit, fizené vytvéreni front u pokladen tak, aby ¢ekajici za-
kaznici mohli doplnit jesté néjaké zbozi z poslednich regal(.

Zavadéjici informace:

pocet skute¢né vyhodnych nabidek cen predstavuje jen zlomek z celkové-
ho objemu - nejcastéji u zboZi, s jehoz redlnou cenou jsou nakupujici nej-
Iépe obezndmeni a jsou schopni ji porovnat. Rada slev je pouze fiktivnich,
tzn. Ze nabizené slevy nejsou skute¢né poskytnuty, nebo zbozi za plvodni
vyssi cenu nebylo dfive viibec prodavano. Z minulosti jsou znamy i pfipa-
dy lakani lidi na cenové akce (napf. u elektroniky), které se vztahovaly jen
na prodej nékolika malo kusd. Nékdy je nakupujici zamérné klaman ne-
prehlednosti cenovek a klamavymi informacemi o cenach zbozi.

ysledky kontrol Ceske obchodni
inspekce v obchodnich retézcich v roce 2007:

Pri pribéznych kontrolach vyprodejnich akci inspektofi zjistili nejcasté-

ji prodej vyrobku za ceny vy3si, nez jaké byly pfi seznameni spotiebitele

s cenou u zboZi uvedeny, chybéjici idaje o cené vyrobkd po slevé, odpoc¢-
y slev uvedenych v procentech byly zakaznikovi ictovany az pfi placeni.
ramci 1879 kontrolnich nakupu v obchodnich fetézcich bylo predrazeno

173 nakupl (tj. 9,2%) — v prdméru o 3,3 %. Srovnani vysledk{ kontrol ob-
hodnich fetézct v letech 2004-07:

Nejcastéjsi zjisténi pochybeni:

rok 2004 2005 2006 2007

uctovani (§ 3czak. ¢. 634/1992 Sh.) 124 158 202 164
seznameni s cenou (§ 12 zak. ¢. 634/1992 Sh.) 272 193 272 233
klamani spottebitele (§ 8 zak. ¢. 634/1992 Sh.) 20 8 61 51
zak. €. 102/2001 Sh. (obecna bezpecnost vyrobkii) 6 5 13 7
zak. €.22/1997 Sh. (technické pozadavky navyrobky) 14 87 137 106
ostatni zavady 71 154 134 141
Pocet kontrol OR celkem 2657 3662 3491 3262
Zdroj: www.spotrebitel.cza (0l

e

L]
Zdroje:
« Moderni obchod (www.mobchod.cz), Obchodni fetézce loni investovaly do reklamy pfes 2,5 mld.
K¢ 22.5.2008.
iHNed.cz (www.digiweb.ihned.cz), Vyplati se kupovat techniku v supermarketech?, 29. 5. 2008.

Mapovini procesu rozhodovdni zdkaznika na prodejné GfK Store Intercept Survey (S15). In-Store
Marketing. listopad 2000.

Marketing & Media (www.mam.ihned.cz), V diskontech nakupuje 41 % Cechi, 24. 4. 2007.
Marketing & Media (www.mam.ihned.cz), Smyslovd komunikace je také marketing, 3. 6. 2002.
Hitt, J,, Co o nds védi supermarkety. Reader’s Digest. ¢. 10/1996.
Novinky.cz, COI: Tretina kontrol vyprodejii v fetézcich odhalila prohfesky, 11. 1. 2006.

Spotiebitel.cz (www.spotrebitel.cz), Obchodni fetézce pod kontrolou C0l, 29. 2.
2008.

Drasnarovd, K. a Turek;J., Proc nakupujeme i nepotrebné veci. MF
Dnes. ¢. 26. 9. 2001,



Park v prazskych Vrsovicich na podnm roku 2002.
L foto: Jan Stejskal

Velkoplo3na maloobchodni zafizeni se vyznacuji vysokymi naroky na za-
bor ploch ve méstech nebo ve volné krajiné. Divodem vsak neni jen vel-
ky plosny rozsah samotnych prodejnich budov, ale zejména promyslena
koncepce usporadani celého aredlu, ktera vétsinou nezapada do stavajici
zastavby v sidlech. Plosné naroky nejvice zvysuji dopravni stavby spoje-
né s prodejnami — parkovisté, obsluzné komunikace, nové budované kfi-
Zzovatky, kruhové objezdy a sjezdy z verejnych komunikaci. Dle vyzkumu
NESEHNUTI byl jen v roce 2007 napléanovan zabor 180 hektard ploch pro
zaméry nakupnich areall a z toho 62 hektarl tvofi planovana zastavéna
plocha budov. Zbytek jsou z cca 2/3 dopravni plochy a z 1/3 plochy volné.

Kromé samotného zaboru ploch je treba zkoumat i to, na jakych plo-
chach jsou zaméry umistovany. Z grafu vyplyva, Ze vétsina zamérd smé-
fuje na volné plochy (bez zastavby nebo zpevnéni) nebo prevazné vol-
né plochy (do 50% zpevnénych ploch).

y

Lokalizace zamérii velkoplosnych maloohchodnich jednotek (v3ech typii) na jednotlivé typy ploch
v CRv roce 2007.

plné zastavéna
plocha 24 %

volna plocha 45 %

pfevazné zastavéna
plocha 19 %

prevazné volna plocha 12%

Zzdroj: Environmentdini dopady pldnované prostorové expanze velkoplosného maloobchodu
v Ceské republice v roce 2007.

V roce 2007 se ukazalo, Ze cca 66 % (120 hektart) ploch planovanych
pro zabor nakupnimi zafizenimi je plocha volna a zbytek je plocha
zpevnéna nebo zastavéna budovami.

Muizeme vymezit dva krajni pfipady umistovani prodejen, totiz umis-
tovani na brownfields (plochy nevyuzivanych vyrobnich a jinych area-
18) a na tzv. zelenou louku (zcela volné plochy navazujici na otevienou
krajinu). Preferovany je bohuzel zptsob na zelenou louku - jen v roce
2007 takto bylo naplanovano 49 zaméru (navic téch nejvétsich), které
se svymi sedmdeséti deviti hektary podpofi nezddouci jev zvany urban
sprawl (rozsifovani bezstrukturni zastavby do krajiny). Oproti tomu 20
zamért sméfovalo na brownfields.

Dalsim problémem expanze velkoprodejen je zabor zemédélské pady
(orna puda, louky, sady, zahrady), k némuz dochézi v poloviné pfipa-
du. Zaroven lze konstatovat, Ze polovinu ze viech ploch, které nakupni
centra jiz zabraly, predstavuje pravé zemédélska pada. Bézné dochazi
i k zdboru zemédélské pady nejvyssi kvality, ktera by spravné méla
. slouzit (kromé zemédélstvi) k revitalizaci krajiny. Zastavovany
jsou i zemédeélské plochy uvniti mést, slouzici jako zahrady i
sady (¢asto s velmi cennymi dievinami), coz snizuje ekologic-
kou stabilitu mésta.

Vzhledem k tomu, Ze dopravni dostupnost je hned po dostatku
zakaznik( druhym nejdulezitéjsim kritériem pro umistovani ma-
loobchodu, sméfuje vétsina zamérd na okraj nasich sidel. Toto
plati zejména u hypermarketd, diskontnich prodejen a hob-

ZAOSTRENO NA bymarket(. Naopak supermarkety sméfuji i do center
| | || mést & méstskych Easti a sidligt. Nakupni cent-
ra v Uzkém slova smyslu (obsahujici vice
0
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mensich nakupnich jednotek) se nachazeji

v rliznych lokalitach (véetné center mést). Ta

nejvétsi (obsahujici standardné velky hypermarket

a mnozstvi malych obchodd, restauraci apod.) jsou vsak
vétsinou umistovana na okraje mést ¢i Uplné mimo né k nej-
dulezitéjsim silni¢nim tahdim. Tento fakt vede k rdstu dopravni-
ho zatizeni a k jiz zminéné expanzi zastavby do volné krajiny.

Neresenou otazkou expanze velkoprodejen je jejich zaclenéni do
krajiny (at uz méstské nebo pfiméstské). Koncepce nakupnich area-

1 jednoduchych pfizemnich a plosné rozsahlych budov s parkovisti

a spletencem komunikaci velmi ¢asto nezapadaji do okolni zastavby,
nerespektuji harmonické méfitko krajiny a omezuiji jeji pési prostupnost.
Casto také znamenaji GpIné jiné vyuziti ploch, nez se uskute¢riuje v oko-
li, a vyvoldvaji tak strety v izemi (bydleni vs. doprava apod.). Rozsahlé
terénni Upravy spojené s vyraznym vzhledem aredld méni raz krajiny.

Uvedenym problémim uzemniho rozvoje a krajiny se vénuje Uzemni
planovani jakozto soustavna c¢innost fesici hospodarné vyuzivani dzemi,
umistovani budov, zatizeni a zejména jejich vzajemné vazby. Bohuzel

v soucasné dobé nevyuzivaji odpovédné Ufady moznosti regulovat ex-

panzi nakupnich fetézcl a nemaji k tomu ani politickou podporu. Jak

piesné bychom tedy méli expanzi omezit? Zasady pro umistovani vel-
koprodejen jsou tyto:

- neprojektovat plochy po velkoprodejny bez dikladného zjisténi, ko-
lik takovych zaméri obec skute¢né potiebuje, aniz by poskodila lo-
kalni obchody;

» omezit maximalni rozlohy prodejnich ploch v jedné prodejné napfi-
klad na 1500 m? u potravin a 3000 m? u nepotravinaiského zbozi;

« vymezit konkrétni zaméry na nevyuzivané plochy typu brownfields
a zamezit expanzi mimo zastavéné Gzemi;

+ plochy umistovat pouze do center mést a méstskych ¢asti ¢i sidlist
(avsak pouze jako pfipadné doplnéni sité lokalnich obchod);

« zvazovat dopravni vlivy, a umistovat velkoprodejny pouze do uzld
hromadné dopravy a dbét na pési dostupnost;

« striktné pozadovat zaclenéni zamért do okolni zastavby a zachova-
vat harmonické méfitko krajiny;

+ upfednostnit v Gzemnich planech ochranu pfirody a krajiny pfed na-
kupovanim.

Zdroje.

Hnilicka, P: Sidelni kase, 1. vyd., Era, 2005.

« KoZelouh, J.: Envi dlni dopady pld 8 prostorové expanze velkoplosného maloobcho-
duv Ceské republice v roce 2007, studie, NESEHNUTI, B, 2008.

« Viturka, M. a kol.: Investicni atraktivita vybranych mést Ceské republiky. ESF MU, Brno, 1998.

« RSD: Vysledky celostdtniho scitdni dopravy na silnicni a ddlnicni siti CR v roce 2005. RSD, 2006.
« Wright, R. T.: Environmental science. 9. vyd,, Pearson Education, lcn., New Jersey, 2005.

« 2. 114/1992 5b., 0 ochrané pfirody a krajiny.

« 2.¢.100/2001 Sb., 0 posuzovdni vlivii na Zivotni prostiedi.

« 2.(.183/2006 Sb., o izemnim pldnovdni a stavebnim fddu.

« 2.¢.334/19925b., 0 ochrané zemédelského piidniho fondu.

« vyhl. MZP¢ 395/1992 Sb, kterou se provddéji nékterd ustanoveniz. ¢. 114/1992 Sb, o ochrané
prirody a krajiny.

et na ebyvalel ovrsovn( eho parku v bieznu roku 2005 ?
"._. foto Martin M th
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Rozmach nékupnich center a s nim souvisejici rozvoj nové kultury naku-
povani byl na nasem Uzemi po éfe ,front na maso” pfijat s velkym nad-
Senim. Zakaznik je prilakan pfislibem rychlého, maximalné pohodiného,
cenové vyhodného nékupu s velkym vybérem a takika neomezenou
zasobou. Navic je neustale ujistovan, Ze za minimalni cenu ziskava ma-
ximalnfi kvalitu:,Nakupujeme a prodavame s cilem, abychom nasim za-
kaznikdm nabizeli zbozi kazdodenni spotieby v nejlepsi kvalité a za nej-

napf. podnikatelska skupina Lidl. Jakd je realita?

Vétsina nakupnich fetézcd preferuje pii odbéru zbozi (pfedevsim u po-
travin) velké dodavatele, ktefi jsou schopni svym zbozim zasobovat ne
jen jednu prodejnu fetézce, ale pokud mozno celou jeho sit prodejen.
Rada zahrani¢nich fetézc@ vyuziva ve velké mite sluzeb dodavatelti ze
zemé, z niz plivodu fetézec pochazi, a s témi ma dojednané dlouhodobé
smlouvy. Tento fakt piinasi nejen ztizené podminky k tomu, aby produk-
ty mensich a mistnich producentt pronikly na regaly fetézcd, ale ma vliv
i na kvalitu potravin. Retézce (supermarkety, diskonty a hypermarkety),
které ovladaji vétsinu trhu (napf. % trhu s potravinami), maji diky své eko-
nomické sile moznost nutit vyrobce, aby své produkty vyrabéli za cenu,
kterou si urci fetézec. Viyrobce je pak nucen cenu svého vyrobku snizovat
i za cenu snizeni kvality. Vzhledem k dominanci fetézc(i na trhu (nejen

v CR, ale ve vétsiné Evropy) hrozi také ztrata pestrosti prodavanych vy-
robkd (na tuto skutecnost v inoru 2008 upozornil i Evropsky parlament).

Na nizké urovni kvality prodavanych vyrobku se vedle tlaku na vyrobce
podili fetézce i pfimo. Nejmedializovanéjsi se stal pripad z roku 2005, kdy
Statni zemédélska a potravinaiska inspekce informovala, Ze Zjistila, ze
pracovnice prodejen Julius Meinl byly svymi nadfizenymi nuceny shro-
mazdovat proslé i plesnivé salamy a syry (vybirat je z boxu, kde byly urce-
ny k likvidaci), omyvat je a vracet zpatky do prodeje. Za timto ucelem do-
konce byly zkaZené potraviny svazeny z nékolika prodejen firmy. Stejny
fetézec byl inspekci také pokutovan za opakované rozmrazovani nékte-
rych druh(i potravin, v¢. nékolika desitek z nich, které byly porostlé plisni.

vy

Ve stejném obdobi objevila inspekce problémy také u fetézce Ahold
(provozuje hypermarkety Hypernova a supermarkety Albert).V jeho
prodejnach byly dodate¢né ménény (prodluzovany) doby trvanlivosti
u prodavanych vyrobk, v nékterych prodejnéach pak byly proslé po-
traviny nakrajeny a znovu zabaleny a opatfeny nepravdivym udajem
o datu baleni.

Kvuli nalezu velkého mnozstvi mysiho trusu, rozkousanych obald po-
travin i samotnych potravin a objevenim zZivych a mrtvych mysi v celé
prodejné pfistoupila inspekce dokonce k zdkazu prodeje vSech potravin
v prodejné Hypernovy v Tabore.

Po velkém medialnim ohlasu téchto pfipadi a po opakovaném ujisto-
véni uvedenych fetézcd, Ze se jiz podobné situace nebudou opakovat
a ujistovani ostatnich fetézcd, Ze u nich jsou podobna pochybeni ne-
mozn4, provedla na konci roku 2005 svoji vlastni kontrolu Agrarni ko-
mise CR. Ta objevila na 800 prohtesk proti pfedpisim a zakondim,
z nichz vice nez polovina byla zaznamenana v diskontnich pro-
dejnach, které jsou nejvice orientovany na nizkou cenu proda-
vanych vyrobku. Nejhufe v prizkumu agentury dopadl fetézec
Lidl, ktery mél na svédomi 30 % ze viech zjisténych nedostatku.
Vysoké procento mély také diskontni prodejny Plus (20 %) a hy-
permarkety Kaufland (18 %).

! Nakupn
6. ,

Mezi nejcastéjsi zavady patfily napf. poskozené obaly ¢i od-

stranéné etikety s informacemi o zbozi. ZboZi s proslym
NA datem zistavalo v regalech, fetézce nabizely nepfe-
ll branou zeleninu, z niz néktera byla plesniva.
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| do zahrani¢nich publikaci pronikla zpra-

va o pocinu firmy Lidl, kterd prodavala vyrobek

oznaceny jako,Kakao holandské tmavé’, ktery ale ob-

sahoval pouze 30% kakaového prasku, zbytek byl nahra-

zen Skrobem (ackoliv ¢eské predpisy urcuji povinnost, aby
vyrobek oznaceny kakao obsahoval 100 % kakaového préasku).

Procentni podil prohieskii Podil jednotlivych typi

v prodejnach obchodnich fetézcii prohreski
Lidl 30 |Plus Diskont 20 Inaceni 42%
Kaufland 18 |Tesco 7 Cena 39%
Penny Market 6 |Albert 5 Kvalita 19%
Hypernova 5 |Globus 3
Billa 2 |Interspar 2
Delvita 1 |Ostatni 1

zdroj: Agrdrni komora CR a Q magazin

Po precteni téchto Udaju asi pfilis neprekvapi, ze 82 % ceskych zakaznikl
uvadi, Ze je pro né Cerstvost a kvalita velmi dUleZitd a Ze pro nakup Cerstvé-
ho zbozi stale vice preferuji mensi a specializované prodejny. Cerstvé pe-
¢ivo kupuje v mensich prodejnach necelych 50 % zékaznikd, cerstvé maso
dokonce vice nez 50% zakaznikU a jejich podil roste jiz od roku 2003.

Politika nakupnich fetézcli v otazce kvality ma vsak paradoxné i druhou
stranku, nez je jen snaha o prodej nekvalitniho a zdravi nebezpe¢ného
zbozi. Odbéry velkych objem( zbozi, které se ¢asem kazi, tlak na vyrob-
ce a producenty, ktefi ztraci moznost odbytu vyrobku v pfipadé odmit-
nuti ze strany fetézce, to vie vede i k velkému plytvani. Retézce vyhazuji
velké mnozZstvi neprodaného zbozi, zemédélci, poté co nesplnili napf.
cenové i estetické pozadavky fetézct pro odbér, jsou donuceni likvi-
dovat své produkty. Ve Velké Britanii zjistili, ze 30 az 40 % vyrobenych
potravin skond¢i jako odpad. Ze statistik britské vlady vyplynulo, Ze ces-
tou od zemédélcl k zékaznikovi britské supermarkety vyhodi potraviny
v cené 20 miliard liber. Obdobna studie ze Spojenych statl udava, ze

Vv této zemi se vyhodi 40-50 % v3ech potravin.

Vyhodou mensich prodejen je fakt, Ze odebiraji mensi mnozstvi zbozi,
a tak mohou snéze kontrolovat, zdali je zbozi ¢erstvé a kvalitni a také
snaze odhaduji mnozstvi spotfeby. Mensi a lokdlné ukotvené obchody
mohou uzavirat kontrakty o dodavkach od mistnich vyrobcud a péstiteld
a zajistit tak rozmanitost prodavaného zbozii jeho regionalni a dohle-
datelny plvod.

Zdroje:

«  Lidl— mezindrodné cinnd podnikatelskd skupina a Podnikové zdsady, www.lidl.cz.

+ SHOPPING MONITOR 2006/07: INCOMA Research a GfK Praha, 2007.

+ SHOPPING MONITOR 2008, INCOMA Research a GfK Praha (www.incoma.cz), 2008.
« Novinky.cz, Julius Meinl vyddval proslé potraviny za Cerstvé, 23. 9. 2005.

- Tiskové zprdvy Stdtni zemédélskd a potravindfskd inspekce, http://www.szpi.gov.cz.
«  Qmagazin (www.qmagazin.cz), Nejhiire dopadly diskontni prodejny, 27. 1. 2006.

« Britské listy (www.blisty.cz), Britdnie: Skanddl vyhazovanych potravin, 17. 4. 2005.

« Agrdmi poradensko informacni centrum Agrdrni komory CR (www.apic-ak.cz), Potraviny pod
dohledem, 26. 11. 2005.

« Hamann, A. a Giese, G.: Billig auf Kosten der Beschdftigten. Schwarz-Buch Lid, Berlin, 2005.




Hypermarket Tesco (dfive Carrefour) jemuz Nejvyssi spravni soud z'rﬂiil tizemni
rozhodnuti. Stavba je umisténa na izemi mokradu, ktery poskytoval Gtocisté
chranénym a ohrozenym Zivocichiim.

foto: Ondrej Zvérina

Nikde jinde v Evropé zakaznici nepfilnuli k hypermarketdm tolik jako

v Ceské republice. Oproti zdpadni Evropé se u nas hypermarketovy trh

zaplnil mnohem rychleji (stacilo k tomu pouze 10 let). Expanze nakup-

nich center se projevuje také vlivem na ekonomiku oblasti, ve které fe-
tézce plsobi. Retézce zde vstupuiji do fady vztah(i s developery, produ-
centy, samospravou, vlastniky pozemku ad. Velka ¢ast téchto vztaht je

poznamendna asymetrickou ekonomickou silou, kterou firmy provozu-
jici nékupni centra maji.

Samospravé obci se centra predstavuji jako novy zdroj financi pro obec-
ni rozpocet, jako pfilezitost na vyuziti pozemkd, zlepseni nabidky zbozi.
Oproti zdpadoevropskym zemim u nas investor narazi na minimum re-
gulacnich opatteni. Ekonomickou vyhodou je pro provozovatele fetéz-
cU také dostatek vcelku levné pracovni sily v kombinaci s ne pfilis silnou
ochranou zaméstnaneckych prav jak ze strany statu, tak odborovych or-
ganizaci. Rada provozovatel( ma v oblibé zaméstnance z takovych sku-
pin, jejichZ ochota hajit sva prava je z mnoha divodu sniZzena (studenti,
cizinci, Zeny s détmi apod.). Ekonomickou vyhodou pro provozovatele
fetézcl jsou i nizké pokuty kontrolnich statnich organti za porusovani
predpist tykajicich se jak prdv zaméstnanct, tak nap. kvality zbozi. Ces-
ky trh zatim neobsahuje ani vyraznou legislativni ochranu mensich a na
fetézcich zavislych dodavateld a producentd.

Jak tedy vypada pusobeni nakupniho centra v regionu? V prvni fazi
zpravidla dochézi k likvidaci konkurence prodejem za nizké ceny (¢asto
za ceny nizsi nez jsou vyrobni naklady). Na rozdil od konkurence si feté-
zec kryty finan¢nim zazemim velké nadnérodni firmy mize dovolit mit
prvnich par mésict ztratu. V oslabeném konkurenénim prostiedi, kdy je
pro koncového zékaznika vyrazné snizena moznost volby kde nakoupit,
fetézce zvedaji ceny i nad primérnou cenovou hladinu. Timto zp(so-
bem nékupni fetézce takika zlikvidovaly konkurenci v podobé malych
prodejen a cenovy konkuren¢ni boj nyni svadéji jiz jen mezi sebou. Za-
timco v roce 1997 piedstavovaly malé prodejny hlavni nakupni misto
potravin pro 60 % ¢eskych domécnosti, na konci roku 2007 uz to bylo
necelych 20 %. Takika 80 % potravinového trhu si mezi sebe rozdélily
hypermarkety, diskonty a supermarkety.

V jakém typu prodejny celkové utratite nejvétsi éast vasich mésicnich vydaji za potraviny?

100%

90% ujinde

80% M stanek / trinice
70%
W specializovani
60% prodejna

[ pultové prodejna

e potravin

40% mensi

samoobsluha
30% —
diskontni
20% prodejna
supermarket
10%

= hypermarket

= = = =

zdroj: Incoma Research a GfK Praha

Vedle likvidace mensich obchodnikd se expanze fetézcl pro-
jevuje také likvidaci mistnich producentd (zemédélcd, vyrob-
cll apod.). Se zanikem pestrosti prodejen jako odbératelt zbo-
Zi roste zavislost lokalnich vyrobcl na odbéru zbozi ze strany
fetézce. Tim se snizuje jeho moznost vyjednat spravedlivé ob-
chodni podminky. Bud'splni podminky dominujiciho odbéra-
tele a prodejce, nebo se jeho zbozi stane neprodejnym.

ZAOSTRENO NA
I I ll Také zisky vyprodukované fetézci, které jsou
v rukou nadnarodnich firem, vétsinou
0
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neputuji do rozvoje regionu formou re-

giondlnich investic (odbér zbozi a sluzeb od

mistnich producent, investice do zvelebovani okoli

prodejny), ale slouzi k expanzi do dosud neobsazenych

lokalit. Naopak existence velkych obchodnich center ¢asto
vyvolava jevy, které neziidka byvaji zmirfovany na naklady ve-
fejnych rozpoctt (napf. nardst individualni dopravy, hluk, znecis-
téni apod.).

V souhrnu velky narGst obfich nakupnich center narusuje ekonomic-
kou stabilitu regionG: dochézi k zaniku urcitého typu pracovnich mist,
oslabuje se funkce méstskych center, snizuji se moznosti pro rozvoj
mistni produkce, mize dojit ke zhorseni zasobovaci situace v urcitych
oblastech apod. Sociologové davaji do souvislosti expanzi ndkupnich
center také s postupnou likvidaci stfednich tfid ve spole¢nosti.

Mate-li zdjem svymi nakupy podporovat rozvoj svého regionu, preferuj-
te mensi prodejce, davejte prednost mistnim vyrobclim a péstitelim,
ptejte se prodejcli po plivodu prodavaného zbozi.

foto; Milan Stefanec

.
Zdroje:
« SHOPPING MONITOR 2008, INCOMA Research a GfK Praha, 2008.

« UTVAR HLAVNIHO ARCHITEKTA Magistrdtu mésta Bra: Problematika velkych ndkupnich center:
Regulace, nebo liberalizace?, kvéten 2001.

« Vaneék, P: Environmentdini; ekonomické a socidlni aspekty rozvoje obchodnich center, sbornik
NESEHNUTI Zaostieno na hypermarekty, 2001.

« Keller, J.: Supermarket — dali rdna stfednim vrstvdm, sbornik NESEHNUTI Zaostfeno na hyper-
marekty, 2001,

Misto mlékarny maji v Havlickové Brodé novy Kaufland.
+ foto: Vysocina-news.cz

nyner.cz




Na zépad od nasich hranic maji staty s fe-

noménem velkych ndkupnich center mnohem

dlouhodobéjsi zkugenosti nez obyvatelé Ceské re-

publiky. Za historiskou inspiraci pro sou¢asna nakupni

centra byvé povazovan Palais Royal v Pafizi, ktery byl po re-
konstrukci dokoncené v roce 1784 zpfistupnén vefejnosti jako
obchodni a spolecenské centrum s butiky, kavarnami a hernami.
Znamy je také obchodni dim GUM v Moskvé postaveny v roce
1893.V devatenactém stoleti se v PafiZi stavi zastfeSené pasaze a haly
s ochozy, které se stavaji vzorem obchodnich dom pro cely svét.

Ve Ctyricatych letech dvacédtého stoleti zacinaji ve Spojenych statech
vznikat nakupni centra na predmeéstich. Jejich architektura se snazi na-
podobit méstské Ctvrti s jejich obchody. Opravdovy rozkvét ale zazila
evropska nakupni centra az ve druhé poloviné 20. stoleti. Jiz v té dobé
také zacinaji vznikat prvni pokusy o usmériovani vyvoje nakupnich
center.V Bruselu roku 1967 vznika mezinarodni organizace Obchod

a vystavba mést, ktera stanovuje zasady pro racionalni rozvoj center.
Podobné jako v USA jsou evropska centra stavéna na zelené louce a na
predmeéstich s tim, ze obchody jsou stavény jednopodlazni a dlouhé
fady prodejen se snazi napodobit ulice v centru mésta. Soucasné vzni-
kaji mensi ndkupni centra na predmeéstich a v centrech mést.

y

Ve Spojenych statech jsou prvni velkd centra stavéna dokonce neza-
stfesena. Teprve s jejich pfesunem do statl s drsnéjsim klimatem vzni-
kaji centra uzaviena, s klimatizaci a stalou teplotou. S expanzi velkych
nakupnich center ale pfichazeji i problémy, na které se jednotlivé zemé
snazi reagovat ur¢ovanim pravidel pro dalsi rozvoj tohoto druhu prode-
je. Zde je nékolik prikladu:

Belgie
Vystavba maloobchodnich prodejen je mozna jen v obytnych zonach a zonéch sluzeb. V ramci povo-

lovani konkrétniho zméru je nutny souhlas Socialnho a hospodarského vyboru pro otézky distri-
buce, ktery posuzuje dopad zdméru na existujici prodejny a na pocet pracovnich mist.

Dansko

Existuji requlace, které pozaduji, aby maloobchody byly dostupné pésky, na kole ¢i pomoci MHD.
Regionalni plany urcuji lokality pro umisténi nakupnich zafizeni a stanovuji maximalni velikosti
provozoven. lystavbu velkych zafizeni povoluje regiondlni sprava, ty mensi povoluji obecni orgény.

Finsko

Rozséhla maloobchodni zafizeni maji byt umistovana ve stavajicich méstskych centrech a v dosahu
viech typl verejné dopravy. Mimo méstska centra mohou byt umistovana pouze tehdy, neni-li to
vrozporuss cili udrzitelného rozvoje regionu.

Francie

Francie mé zvlastni zakon pro regulaci velkych nakupnich center. Tento zakon chrani zachovani rovno-

vahy mezi ymi, ymia

i oblastmi, zachovéni dostatecné tirovné konkurence

mezi riiznymi typy obchodii, zamezeni zéniku malych a stfednich provozoven a plytvani s obchodnimi
prostory. Plany na vystavbu center vétsich nez 1 500 m? prodejni plochy (v mensich méstech vétsich
ne 1000 m?) podléhaji doporuceni ministerské skupiny slozené ze zastupcii mistni spravy, obchodni

Y ohitale Rnvhod,

komorya sp i 0 umisténi stavby vydava tifad starosty, mozny je soudni prezkum.

V 4

Italie
Pozemky pro velkoobchod i maloohchod s podlazni plochou nad 1500 m? jsou specifikovany v po-
drobnych plénech a dohodéch o pfidélovani pozemki. Program vyuZiti izemi schvaluje méstské za-
stupitelstvo a stanovi v ném i sortimentni strukturu stavajici maloobchodni sité a normy a smérnice
pro jeji dalsi rozvoj (vcetné horni hranice podlazni a prodejni plochy).

Nizozemi

Rozvoj maloobchodu je stanovovén vladou v névaznosti na rozvoj bydleni s desetiletou perspektivou.
Vlada sleduje cil udrZeni obchodni funkce méstskych center a posileni vybavenosti okrajovych oblasti

Znéni i prodej Ik érového zbozi. Rozhodnuti o umisténi zaméru (vydava-
na pitelstvy obci) musi respek hlediska spotfebiteli, majiteli a p i
Némecko

Vystavba obchodnich zafizeni se nepovoluje v zénéach, které nejsou soucasti ploch pro bytovou a ob-
canskou zastavbu. Pii planovani je cilem udrZet Zivot v ulicich a centrech mést a zajistit rovno-
vahu a konkurenci v maloobchodé.

Norsko

Norsko v roce 1999 reagovalo na negativni dopady divokeé vystavby velkych nékupnich
center (s plochou vétsi nez 3 000 m?) dokonce zavedenim pétiletého moratoria na jejich

dalsi vystavbu. Po uplynuti iaje déle zakaza istovat provozy s celk
zastavénou plochou vétsi nez 3 000 m? bez souhlasu hejtmana regionu.

Polsko

Podle novych prredpist, které zacaly platit na podzim 2007, k vystavbé ohchodu

Nakupn
8. |

ZAOSTRENO NA 0 prodejni plose vétsi nez 2 000 m? je nutné povoleni obce i krajského zastu-
I I I l pitelstva. Pro stavbu obchodu o prodejni ploe od 400 do 2 000 m’
bude muset investor ziskat povoleni obce.
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Rakousko

Napt. ve spolkové zemi Burgenlandsko jsou pfisné limity pro prodej-

ni plochy potravinafského a jiného zbozi denni spoteby. Zemsky parlament

vystavbu velkych nakupnich center musi povolit a schvalovani se ticastni Priimys-
lové a hospodaiska komora a Komora pro pracujici a zaméstnance.

Ve Styrsku je stavha velkoplosnych maloobchodnich zafizeni omezena limitem 800 m2

prodejni plochy (¢i 1200 m? celkové éné plochy) a je umistovani parkovacich

ploch na povrchu.

VTyrolsku o vystavhé vzdy rozhoduje zemsky parlament, ktery zvazuje otézky ekologické, social-

ni, hospodafskeé a dopravni a navic ma moznost vyuzivat soupis mist hierarchicky sefazenych podle
vhodnosti (z hlediska potiebnosti nékupniho zafizeni a z hlediska dopravy) umisténi velkoplosného
maloobchodu.

Ve Vidni je maximélni rozloha prodejni plochy
malni celkovou rozlohu nékupniho centra. Pred schvalenim konkrétniho zdméru je nutné zjistit dopad
vystavby na dalSi obchodni centra a ndkupni zony a na jejich zasobovani.

na2 500 m?. Zastupitell lje maxi-

Slovensko

Slovensko pfijalo zakon ¢. 358/2003 Z. z., 0 obchodnyich retazcoch, ktery mimo jiné zakazuje zneuzi-
vani ekonomické moci fetézcii viici jejich dodavateliim.

Spanélsko

Ve Spanélsku musi novy hyp ket pred jeho schvaleni i giondlni vlada.
Svédsko

Pii posuzovani vlivu stavby nakupniho centra i obchodu na Zivotni prostiedi se zjistuje i jeho vliv

na makroekonomiku obce, vliv na stavajici strukturu maloobchodu, vliv na konkurenci a ceny, vliv

na na mistni h

q 1 I

dopravu, na avyuziti p i obce apod.

Svycarsko

V Bernu je znemoznéna vystavba nakupniho centra, které by vedlo k zaniku malych mistnich ob-
chodii a zhorsilo tak moznosti nakupu pro imobilni obcany. Musi byt zajisténa pési dostupnost na-
kupnich zafizeni (bud'pfima nebo do 300 m od zastavky MHD).

Evropska unie a Rada Evropy

Na trovni celého spolecenstvi je obchod regulovan obecnéji nez na tirovni jednotlivych zemi. Pres-
to sii organy Evropské unie uvédomuiji nutnost regulacnich opatteni. Evropsky parlament v inoru
roku 2008 odsoudil praktiky Fetézci, kterymi tyto stlacuji vykupni ceny pro dodavatele. Evropsti
poslandi a posl é takeé vyzvali Evrop: komisi, aby zahajila vySetfovani fetézci, které svym
chovanim podle nézori parl zhorsuji p
v nabidce potravin a maji negativni dopad na Zivotni prostredi. Evropska komise takeé byla vyzvana
k pripravé legislativy, chranici jak dod: le, tak e a zakazniky fetézcd.

0, vedou ke ztraté rozmanitosti

Aminl 1
)

Mimoevropské zkusenosti

S nekoncepcnim rozvojem maloobchodni sité se potykaji také zemé mimo Evropu. K regulacim vy-
stavby mimo mésta sahlo Japonsko, v nékterych méstech USA jsou regulace na zékladé omezovani
prodejnich ploch soucasti izemnich pland.

Zdroje:

« Zrozeni, smrt a nakupy (piekl. z The Economist Ntewspaper Limited, London 2007), Respekt
1/2008.

«  Lidové noviny (www.lidovky.cz), Brouku, podej mi kreditku, 22. 3. 2008.
«  Nekultura.cz, Sldva uméni, 9. 1. 2008.
« Dumfinandi.cz, Ndkupni centra — vyjvoj a soucasnost, 14.1.2008.

«  Evropsky parlament (www.europarl.europa.eu), Zneuzivaji velké supermarkety své postaveni na
trhu?, 29. 2. 2008.

«  Evropskd komise: Kompendium Evropské unie o systémech, politikdch a zdsaddch tizemniho pld-
novni. Studie regiondlniho rozvoje, prirucka EU, 2000.

«  MAG Consulting: Rozvoj a optimalizace dimenzi maloobchodnich sitf v tizemi. Odborny materidl
pro obce. Ministerstvo primyslu a obchodu CR a Svaz obchodu CR, 1998.

« CTK: Vystavbu hypermarketii v Polsku omezi zdkon. Stavebni férum, 12.07.2007.

« Parlamentni institut: Regulacni mechanismy viici hypermarketim a velkym ndkupnim centrim
ve vybranych stdtech. Studie, 2007.

« Utvar hlavniho architekta mésta Brna: Obchod a mésto — regulace nebo liberalizace? Materidl
pro Strategii mésta, 2001.

« Urbanismus a izemni rozvoj, Primestské ndkupné centrd — dalsia z vyziev pre izemné pldnova-
nie, rocnik IMl, ¢islo 3/2000.

« J(ast (en.j-cast.com ), Regulations Tightened for Opening New Large Retail Stores in Suburbs.
JCast Business News, 3. 4. 2006.

«  Yakima Herald (www.yakimaherald.com), Ellensburg retail requlations draw opposition,
6.11.2007.
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Na predchozich panelech jste si mohli piecist ¢ast informaci o tom, jaké
jsou dopady neregulované expanze supermarketd, diskontd, hypermar-
ketl, hobbymarkett i dalSich obfich ndkupnich center. Tato expanze
ma negativni dopad na zaméstnanost, na vyrobce, na malé obchodni-
ky, na Zivotni prostiedi, na vzhled obci a mést, na zaméstnance fetézcl
a v neposledni fadé i na zakazniky. Nejde vSak o zadny nezvratny trend.
Nesouhlas verejnosti uz v fadé pripadd znemoznil jejich pldnovanou
vystavbu. Pokud se vam, nelibi praktiky obfich prodejnich fetézct, zde
je nékolik tipa pro vasi pfipadnou aktivitu:

- Sifte informace o dopadech velkych obchodnich fetézcl;

- napiste si na adresu NESEHNUTI o zaslani informac¢nich letakd
a publikaci;

- svymi ndkupy podporujte malého obchodnika v blizkosti svého
bydlisté;

- vyhybejte se ndkuptim ve velkych nakupnich centrech;

- v pfipadé, ze se ve vasem okoli chysta vystavba prodejny tohoto
typu, zadejte informace od zodpovédnych Gfadd o projektu a za-
pojte se do rozhodovacich procest o stavbé;

- obracejte se svymi dotazy na nasi ekologickou poradnu (viz
http://ekobrana.cz);

- objednejte si skrze stranky www.hyper.cz do svého mésta ¢i obce nasi
tematickou putovni vystavu ¢i pfednasku na hypermarketové téma;

- podpoite nasi kampan Zaostifeno na hypermarkety nakupem be-
nefi¢nich a propagaénich pfedmétd, jejichz seznam naleznete na
strankdch www.nesehnuti.cz (odkaz distribuce).

Kromé individualniho pfistupu je také nutné prosazeni systémovych
opatfeni, vedoucich k vymezeni mantinel(i pro fungovani a vystavbu
novych nakupnich center. V CR zatim snahy o prosazeni zakonnych re-
gulaci nebyly pfili§ Gspésné. Pokud chce Ceska republika jit cestou ev-
ropskych zemi, které za sebou jiz maji zkusenosti s ndkupnimi fetézci,
chce chranit své Zivotni prostiedi i své producenty, je nutné otevrit dis-
kusi o moznosti prosazeni nasledujicich zasad pfi dal$im rozvoji malo-
obchodu. Cilem téchto zdsad neni zruseni moznosti nakupovani v na-
kupnich centrech, ale snaha o zajisténi rovnovahy mezi rGznymi druhy
maloobchodniho prodeje, zvyseni pestrosti a moznosti volby pro zékaz-
nika, zachovani spravedlivych podminek pro dodavatele, uchovani ur-
banistického razu nasich mést a ochrana pfirody a krajiny.

1) Uzemni planovani
Umistovani nakupnich center v izemi

planovani ploch pro velkoprodejny v izemnim planu by mélo pred-
chazet stanoveni predpokladané potieby (jestli vilbec je a jakd) no-
vych velkoprodejen na izemi obci ¢i kraje,
plochy pro velkoprodejny (od 400 m? prodejni plochy) vymezit vzdy
konkrétné v izemnim planu, nikoliv jako moznou soucast vice typd
ploch,

« umistovat pouze do vnitinich ¢asti mést nebo do center
meéstskych casti ¢i sidlist (avsak pouze jako piipadné doplné-
ni sité obchodd pod 400 m? prodejni plochy) a neumistovat
mimo zastavéné Uizemi na okraji sidel,

« stanovit v uzemnim planu maximalni prodejni plochu v jed-
né prodejné pro potravinaiské a nepotravinaiské prodejny
a podle velikostni kategorie a spadovosti obce,
« vystavbu planovat mimo plochy méstské zeleng, lest
a zemédélskych ploch, zahrad a mimo chranéna tze-
mi, vyznamné krajinné prvky, biotopy zvlasté chra-
nénych druhd, zaplavova uzemi a také mimo
ochranna pasma chranénych tzemi.

NESE /\HNOTI

Navaznost na dopravu

umistovat pouze v ndvaznosti na uzly MHD a na
mista s nejlepsi pési dostupnosti a naopak neumisto-
vat pfi tranzitnich komunikacich a méstskych okruzich,

+ hodnotit dopravni vliv navrhovanych nakupnich center
a stanovit maximalni dopravni zatizeni komunikaci pfiléhaji-
cich k témto plocham, a tedy i maximalni prodejni plochy, kte-
ré |ze pfi této komunikaci umistit.

Podoba a vnitini uspoiradani nakupnich arealu

zaclenéni zamérd do okolni zastavby (plochy, vysky, parkovaci plo-
chy) a krajiny, stanovit minimalni podily nezpevnéné plochy v area-
lech a zajistit pési prostupnost areald,

u velkoprodejen nad 1 000 m? prodejni plochy pozadovat parkova-
ni v podzemnich garazich ¢i budovéch,

v jddrech mést umistovat maloobchod pouze do stavajicich budov
nebo jako budovy zcela odpovidajici razu pamatkové zony.

2) Ekonomické vztahy

regulace vykupu zbozi od dodavatelli za nizsi nez vyrobni ceny (ze-
jména v ptipadech ekonomické zavislosti dodavatele na retézci),
vyrazna regulace prodeju za nizsi nez nakupni ceny,

eliminace tzv. zalistovacich poplatka,

zakonna definice ,dominantniho postaveni fetézce na trhu” a,,eko-
nomické zévislosti” a v ndvaznosti na to posileni pravomoci UOHS
(Uradu pro ochranu hospodéafské soutéze) zasahovat do vztahu do-
davatel - fetézec jako pojistky proti zneuzivani tohoto dominantniho
postaveni.

3) Povolovaci procesy a ticast verejnosti

od ur¢ité velikosti ndkupniho centra (2 500 m? prodejni plochy)
nutnost zpracovani studie vlivu na izemni strukturu spadové ob-
lasti (v¢. dopadu na obchodni sit, zaméstnanost ad.) jako soucast
podkladti pro povolovaci fizeni,

omezit povoleni vystavby novych nakupnich center od urcité veli-
kosti pouze na pfipady, kdy budou tvofit kvalitnéjsi nahradu za kra-
chujici ¢&i nevyhovuijici obchodni sit,

do ucasti v povolovacich procesech na vystavbu nakupnich center
zapojit laickou i odbornou vefejnost (odbory, spotiebitelské svazy,
ekologicka a ob¢anska sdruzeni, hospodaiské komory atd.),

k vystavbé (umisténi) obchodl od ur¢ité velikosti (napt. 2 500 m?
prodejni plochy) vyzadovat nutny souhlas mistni samospravy, nad
tuto velikost souhlas krajské (¢i magistratni) samospravy,

k umisténi obchodi od urcité velikosti (od 400 m? prodejni plochy)
nutné respektovani pfipominek vlastnikt sousednich (nejen pfi-
mo mezujicich) pozemki z hlediska omezeni vlivu stavby na jejich
pravo uzivat nemovitost - tito vlastnici jsou ze zdkona ucastniky
uzemniho fizeni. Vlastnici uvedenych pozemku a staveb na nich by
méli mit zaruceny alespori minimalni moznosti, jak umisténi stavby
ovlivnit.
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Zivotni prostiedi - lidska prava - prava zvirat
svoboda - zodpovédnost - angazZovanost

ky. To nas vede k pfesvédceni, Ze problémy lidi a pfirody se nedaji fesit
oddélené. Jiz vice nez deset let se proto zabyvdme ochranou Zivotniho
prostiedii ochranou lidskych prav.

Cilem nasich aktivit je ukazat, ze zména spole¢nosti zalozend na respek-
tu k lidem, zvifatim i pfirodé je mozna a musi vychazet predevsim zdo-
la. Od aktivnich lidi, ktefi se zajimaji o déni okolo sebe, od lidi, ktefi jako
nedilnou soucast své svobody vnimaji podil zodpovédnosti za Zivot na
nasi planeté.

Vedeme tyto dlouhodobé kampané zaméfené na ochranu Zivotniho
prostiedi, lidskych prav a prav zvifat: Zaostfeno na hypermarkety, Eko-
logicka poradna, Zenska prava jsou lidska prava, Bezpeti pro uprchliky,
Zbrané, nebo lidska prava?, Za prava zvitat. Kromé toho provozujeme
knihovnu nabizejici publikace z oblasti, kterymi se NESEHNUTI zabyva.

Kampan Zaostieno na hypermarkety

Tato kampan reaguje na expanzi obfich ndkupnich fetézcd, kterd s se-
bou pfinasi fadu negativnich jevd (nardst dopravy, vylidriovani mést-
skych center, zanik malych obchod, zabor zelenych ploch, agresivni
reklamni strategie, porusovani prav zaméstnancd...). V rdmci kampané
sitime informace a poméahame obc¢andim zapojit se do rozhodovani

o planovanych vystavbach velkych ndkupnich center. Organizujeme
také vefejné besedy spojené s putovanim fotografické vystavy, vydava-
me informacni materidly, pofdadame obcanské protesty, tc¢astnime se
spravnich fizeni na stavby novych nakupnich center atd. Hledame alter-
nativy k nekontrolované expanzi obfich nakupnich center a navrhuje-
me feseni. Provozujeme specializované webové stranky www.hyper.cz.

Ekoporadna

Ekologicka poradna funguje prostiednictvim telefonu (543 214 144),
e-mailu (ekoporadna@nesehnuti.cz), webového rozhrani (ekoporadna.
nesehnuti.cz) anebo prostiednictvim osobnich konzultaci v nasi kance-
1&fi. Poradime, odkézeme, vyhleddme informace, zanalyzujeme situaci.

Specializujeme se na prosazovani Gcasti verejnosti, prav obc¢anli a na
uzemni planovani, ale je mozné se na nés obratit s jakymkoliv jinym
eko-dotazem. V pfipadé potieby a ¢asovych moznosti s klientem ¢i
klientkou systematicky spolupracujeme. Zabyvame se také ochranou
zivotniho prostredi pfi prostorovém planovani a izemnim rozvoji (in-
formacni ¢innost, Ucast v rozhodovacich procesech apod.). Konkrétné
pfipominkujeme proces vytvareni nového Uzemniho planu mésta Brna.
Provozujeme internetové stranky na podporu zapojeni vefejnosti do
pripad tykajicich se zivotniho prostiedi.

ZAPOJTE SE

Pokud vas informace v tomto letdku zaujaly a chtéli byste aktiv-
né pomoci pfi ochrané lidskych prav, Zivotniho prostredi a prav
zvitat jako dobrovolnik/ice, kontaktujte nés (e-mailem na info@
nesehnuti.cz, osobné ¢i telefonicky - viz kontakt na NESE-
HNUTI). Aktualni moznosti zapojeni naleznete i na infor-
maénim webu NESEHNUTI pro zajemce/kyné o dobro-
volnictvi a pro dobrovolniky/ice NESEHNUTI:

www.dobrovolne.nesehnuti.cz.

NESE /\HNOTI

PODPORTE NAS

Nase ¢innost je moznd i diky finan¢ni podpofe na-

sich sympatizant(i a sympatizantek - lidi, jako jste vy.

Starite se jednim/jednou z nich. Podpofte nés ¢astkou mi-
nimalné 1K¢ denné (365 K¢ ro¢né nebo 30 K¢ mésicné) na nas
Transparentni Ucet ¢islo 2600013234/2010 (vedeny u Fio, druz-
stevni zalozny) a stante se tak sympatizantem ¢i sympatizantkou
NESEHNUTI! Vice, véetné navratky sympatizanta/ky, na:

www.podporte.nesehnuti.cz.

Vase podpora nam umozni pokraéovat v fadé projekta a kampani
na ochranu lidskych prav a Zivotniho prostiedi!

foto: archiv NESEHNUTI

Vystava byla vytvorena v roce 2008. Jeji zhotoveni bylo financné
podporeno Nadaci Arbor vitae, Nadaci Partnerstvi a grantem
zlIslandu, Lichtenstejnska a Norska v ramci Finan¢niho mechanis-
mu EHP a Norského finanéniho mechanismu prostiednictvim
Nadace rozvoje obéanské spole¢nosti.
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NEzavislé Socialné Ekologické
HNUTI - NESEHNUTI

tr. Kpt. Jarose 31, 602 00 Brno
tel./fax/mob.: 543 245 342, 605 239 579
e-mail: brno@nesehnuti.cz

http://www.nesehnuti.cz, http://www.hyper.cz

Ekologicka poradna NESEHNUTI

http://ekobrana.cz, ekoporadna@nesehnuti.cz

grafickou tpravu a sazbu zhotovil:
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