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Nakupni centra jsou velice tispésnym fenoménem soucasné doby. O jejich expanzi lze v Ceské republice hovorit od konce 90.
let a zda se, ze hlavni vina vystavby se zarazila spolu s pocinajici ekonomickou krizi v roce 2008. Nekterd centra maji problé-
my s odlivem zdakaznikit a prvni jiz také skoncila. Trh je do znacné miry nasyceny a konkurence je velkd. Rozhodujicimi fak-
tory uspéchu se stavaji atraktivni lokalita, vhodny mix ndjemcii a stale populdarnéjsi moznosti zabavy a traveni volného casu.
Investice budou v dohledné dobé vice smérovat do modernizaci a rekonstrukci starsich prodejnich jednotek, ale i do novych
konceptii, napr. typu retail park. Kontroverzni ziistava lokalizace velkych nakupnich center mimo urbanni rezidencni prostor,
ale i v blizkosti meéstskych center, jez v diisledku odlivu navstévnikii nezridka ztraceji svoji obchodni a spolecenskou funkci.

Uvod

Koncept suburbannich nakupnich cen-
ter ,,soucasného typu“ se vyvinul po
2. svétoveé valce v USA. Priikopnikem
vystavby na zelené louce se stalo jedno
z prvnich povale¢nych ndkupnich center
— Northgate v Seattlu, oteviené v roce

.

vavavava

prostoru, a zacinaji stahovat obchod-
niky i zdkazniky z méstskych center
[Scott, 1970]. Sedmdesata a osmde-
sata léta pak byla v USA ve znameni
omezovani negativnich vlivli vystavby
nakupnich center ,na zelené louce*
na obchodni funkei center mést. Zaro-
ven vSak vznikl novy koncept s nazvem
mega mall, umist'ovany na okraje mést
v navaznosti na rozsahlé méstské aglo-
merace? [Butler, 1991].

V Evropé vznikala nakupni centra
s odstupem asi 10 let od USA. Byla
mensi a nedoSlo zde k tak rozsahlé
vystavbé na zelené louce, ani k vylid-
néni center jako v USA. V 60. letech se
v zapadni Evropé stavéla nakupni cen-
tra na zelené louce piedevsim v bliz-
kosti velkych dalni¢nich ktizovatek, pii-
¢emz se jednalo o jednopodlazni stavby.
Vyznamna vystavba nakupnich center
probihala i v severskych zemich, a to
formou nezastieSenych pésich ulic mezi
objekty a v ndvaznosti na stanice metra.

Samoziejmosti bylo piizemni parkovisté
[Scott, 1970; Szczyrba, 2005]. Pozd&ji
se vystavba na zelené louce pfesunula
do intravilanti mést a do satelitnich més-
tecek. Ohledy byly brany i na zakazniky
nevlastnici auto. Centra byla dvoupod-
lazni a uvnitt vznikaly hotely, zony vol-
ného Casu a jina zafizeni, kterd mohla
byt vyuzita i jinym zplisobem nez jen
jako prodejni jednotka® [Guy, 1998b;
Prazské a Jindra, 2002].

V dalsi etapé v osmdesatych a devade-
satych letech byla v zapadni ¢i severni
Evropé preferovana vétSinou centra
o stiedni velikosti prodejni plochy
v rozmezi 2040 tis. m?. Vyvoj pokra-
coval v 90. letech zejména moderni-
zaci €i rozSifovanim jiz postavenych
center a také transformaci. Zabavni
parky a moznosti vyuziti volného Casu,
restaurace, multikina apod. se staly nut-
nym standardem, vyjimkou jiz nebylo
etdzové parkovani [Guy, 1998b]. Zatimco
v ekonomicky vyspélych zemich tak
byly spiSe vypliiovany mezery na trhu
ve spojeni s §iff nabizenych aktivit mimo
obchod a nebyl kladen diiraz na pouhy
rist pronajimatelné plochy, v tranzit-
nich zemich stfedni a v poslednich letech
1 vychodni Evropy nastal téméf nekont-
rolovatelny boom.

Obchodni zény v centrech mést diive
vznikaly bez pfedeslého planovani,
zatimco dne$ni nakupni centrum je

(resp. mélo by byt) ptedem planova-
nym zamérem. Jeho velikost by méla
odpovidat velikosti kupni sily ve spa-
dové oblasti, nabizeny sortiment by mél
byt dostatecné atraktivni, aby prildkal
poptavku. V Ceské republice i dalsich
postsocialistickych zemich se ndkupni
centra etablovala az ve 2. poloving 90.
let a jejich skutecny rozmach nastal
az v minulém desetileti, tedy s vice
nez Ctyficetiletym odstupem za ekono-
micky vyspélou Evropou.

Dynamika vstupu a Sifeni tohoto
nového prodejniho konceptu vSak byla
o poznani rychlej$i nez v USA nebo
zapadni Evropé (divodem byla piede-
v§im tehdejsi vyraznd podvybavenost
prodejnimi plochami, ale i pocatecni
vstficnost zejména vii¢i zahrani¢nim
investorim), a to se vSemi doprovod-
nymi neduhy spojenymi napi. s nedo-
konalym tzemnim planovanim a pri-
zkumem trhu ¢i s negativnim dopadem
na sociokulturni i fyzické prostiedi
avyraznymi zménami v nakupnim cho-
vani obyvatel [viz napt. Kok, 2007].

Cilem piispévku je struéné predstavit
historii vzniku nakupnich center a ana-
lyzovat soucasné trendy v tomto seg-
mentu maloobchodu v Ceské republice.
Dtraz je kladen na diskusi perspektiv
vyvoje a funkéné prostorové aspekty
lokalizace center v urbannim prostiedi,
zejména na piikladu mésta Brna.

1) Nejvétsim mega mallem byl v té dob& West Edmonton Mall, ktery nabizel az 200 000 m? prodejni plochy a jiz tehdy rozsahlou $kdlu mimoprodejnich aktivit.
2) Ptiklady takovych center jsou City Siid a Donau ve Vidni.
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Zdroj: Webové stranky jednotlivych center, tiskové

zpravy, vlastni Setient.

Nakupni centra
v Ceské republice

Po vstupu zahrani¢nich fetézcti na esky
trh a zavedeni modernich maloobchod-
nich formatd (supermarket, hypermar-
ket, diskont), zacala na konci 90. let
Ceska republika pfitahovat i developery
velkych ndkupnich center, ktera byla
v trznim prostfedi zapadni Evropy jiz
ddvno zndmym fenoménem. Prvnim
modernim nakupnim centrem v Ceské
republice se stalo Centrum Cerny Most
v Praze, které bylo otevieno v roce
1997%. V dalsim roce byly uvedeny
do provozu napf. ndkupni centra Pri-
honice, Borska Pole v Plzni ¢i Avion
Shopping Park v Brné. Vyvoj a dyna-
mika vystavby ndkupnich center jsou
uvedeny na obrazku 1.

Pocet nakupnich center se od roku
1997 kazdoro¢né postupné zvySo-
val, pficemz vystavba kulminovala
v letech 2005-2008 (vrchol ekono-
mické konjunktury). Posledni tii roky
jsou ve znameni utlumu ve vystavbeé
center, pfi¢emz divodem neni jen
celosvétova ekonomicka krize.

V roce 2010 byla oteviena pouze dvé
nakupni centra, ato Galerie Harfa v Praze
a Chomutovka v Chomutové. Do polo-
viny roku 2011 nebylo v CR, podobné
jako v dalSich deseti evropskych zemich
(mj. i v blizkém Rakousku a Mad’arsku),
otevieno zadné nové nakupni centrum,
az v listopadu téhoz roku pak zahgjilo

provoz OC Lihovar v Rianech. Pies-
toze je aktualné vystavba novych nakup-
nich center slaba, investofi ve velkém
nakupuji retailové nemovitosti. Pred-
poklada se, ze objem investic do malo-
obchodu piesahne letos o celou tietinu
doposud nejsilngjsi rok 2007.

Ceska republika se s velkou pravdépo-
dobnosti jiz ocitla za zenitem boomu
vystavby novych nakupnich center a po-
dobné jako mnoho dalsich evropskych
zemi bude hledat také jina feSeni (rozsi-
fovani a modernizace stavajicich center)
¢i koncepty (retail parky, mensi hyper-
markety a supermarkety). V roce 2011
bylo v Ceské republice otevieno jediné
nakupni centrum a od roku 2008 po-
kracuje propad vystavby. V evropském
kontextu je CR (témé&f 200 m> GLAY
v ptepoctu na 1 000 obyvatel) stale pod
primérem zemi EU 27 (237 m?) a uréity
prostor pro rust zde tedy stale zlistava.

Obecna definice nakupniho centra je
podle Mezinarodni asociace nakup-
nich center (International Council for
Shopping Centres, dale jen ICSC) nasle-
dujici: nakupni centrum je soubor malo-
obchodnich a jinych obchodnich zaii-
zeni, ktery je planovan, postaven, vlast-
nén a fizen jako jeden celek, typicky
s vlastni moznosti parkovani. Nejcastéjsi
kombinaci je nakupni galerie a kotevni
najemce (magnet) v podobé hypermar-
ketu nebo vétsiho supermarketu [ICSC,
2012]. Definice renomované poraden-
ské spole¢nosti Cushman & Wakefield
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Obr. 1: Vyvoj vystavby nikupnich center v Ceské republice v letech 1997-2011

je obdobna a fika, ze nakupni centrum
je centraln¢ fizené, Ucelové postavené
maloobchodni zafizeni, zahrnujici jed-
notkové i spoleéné prostory, s hrubou
pronajimatelnou plochou VEtSi nez
5 000 m® Outletové prodejny a retail
parky nejsou mezi nakupni centra zahr-
novany [Cushman & Wakefield 2011].

V navaznosti na definici ICSC lze
nakupni centra rozclenit do katego-
rii: velmi velka, velka, stfedni a mala.
Ctvefici velmi velkych nakupnich cen-
ter nad 80 tis. m?> nalezneme v Praze,
Brn¢ a Ostravé. Velkych center s GLA
mezi 40-80 tis. m? je v CR devét, vét-
Sina z nich v Praze. Nejéetnéjsi zastou-
peni maji stfedni a mald nakupni centra
a také dva outlety. Regionalni rozmis-
téni nakupnich center je tedy nerovno-
mérné a je primarné odrazem postaveni
mést v hierarchii sidelniho systému
(nejvice nakupnich center je v hlavnim
mésté Praze, dale v Brné¢ a Ostravé...).
Celkovy pocet nakupnich center spliu-
jicich parametry ISCS a definici Cush-
man & Wakefield se v Ceské republice
blizi osmdesatce.

Lokalizace nakupnich
center

Dilezitym aspektem nakupnich center
je jejich lokalizace, jelikoz byva casto
diskutovana pfi Uzemnim planovani
a musi podléhat regulacim a odpovi-
dat také environmentalnim hlediskiim
tak, aby nenarusovala Zivotni prostfedi
[Kozelouh, 2010]. V zasadé lIze rozli-
§it tfi moznosti lokalizace centra [Guy,
1998a]: 1) okraj centra mésta (edge-of-
centre), ii) mimo centrum mésta (out-of-
centre) a iii) mimo mésto (out-of-town).
Pii stavbé nového nakupniho centra
je tieba respektovat vSechny aspekty,
které maze mit vystavba na Uzemi
v jeho okoli. Nejvétsim konfliktem nové
zastavby je pfedev§im nahrazeni do té
doby zcela jinak vyuzivaného pudniho
fondu. Dale jde o zasah do méstské ¢i
ptiméstské kulturni krajiny, coz s sebou
muze nést i negativni postoj dotéeného
obyvatelstva.

3) Jen pro srovnani — prvnim hypermarketem v CR byl brnénsky Globus otevieny v roce 1996.
4) Gross Leasable Area — hruba/celkova pronajimatelna plocha.
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V kontextu metodickych definic ICSC
a spoleénosti Cushman & Wakefield
a s prihlédnutim k lokalnim podmin-
kdm jsme v Brn¢ jako modelovém
meésté vymezili 9 nakupnich center.
Parametry hrubé pronajimatelné plo-
chy vyssi nez 5000 m? nespliluje
pouze centrum Omega. Vyjimkou
je také hypermarket Globus, ktery je
s hobbymarkety Baumarkt a Bauhaus
spise retail parkem, ale prakticky plni
funkci nakupniho centra a jeho spa-
dové izemi (pokud bereme v tvahu
pouze maloobchod, ne zabavu a volny
Cas) je realn¢ srovnatelné s Olym-
pii na jihu mésta. Obchodni a multi-
funkéni domy, galerie a ostatni hyper-
markety s pasazi nebyly do sledova-
ného vzorku zafazeny. Na obrazku
2 jsou v morfogenetickych zonach
mésta Brna® lokalizovana nakupni
centra, k nimz se také vaze komentar
a diskuse dale v textu.

* Centrum mésta — tradi¢ni obchodni
a obsluzna ¢ast mésta s nakupnimi
centry vsazenymi do historické
zastavby (Velky Spalidek a Omega
v historickém jadru).

* Okraj méstského centra — Cast mésta
jiz také s jinymi nez maloobchodnimi
plochami (napf. primysl, administra-
tiva, vzdélavaci instituce apod.), cen-
trum je velmi dobie dostupné (napf.
Galerie Vankovka volné navazujici
na historické jadro z jihu).

«  Sirsi vnitini mésto — méstské Gtvrtd
navazujici na historické centrum, ¢asto
s vyznamnou reziden¢ni, ale i primys-
lové-administrativni funkei, kde je vy-
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Obr. 2: Lokalizace nakupnich center v ramci morfogenetickych zon mésta Brna

stavba nakupnich center jiz Iépe re-
alizovatelnd na volnéjsich plochach
(napt. NC Kralovo Pole s hypermar-
ketem Tesco severné od centra).

* Priméstska oblast — nakupni cen-
tra vsazena vétsinou do okrajovych
vybavenost (napt. Campus Square
na JZ Brna, rozhrani sidlist’ Bohu-
nice — Novy/Stary Liskovec).

*  Suburbanni oblast — vystavba na-

kupnich center je minimaln¢ ome-
zovana puvodni zastavbou, vétsinou
na hranici ¢i mimo administrativni
hranice mésta ve volné krajin€ nebo
v plvodni vesnické zastavbé s niz-
§im maloobchodnim standardem
(napf. NC Olympia Brno na katastru
meésta Modfice jizn€ od Brna nebo
hypermarket Globus na severnim
okraji mésta na katastru méstské
¢asti Brno-Ivanovice).

Nizev Rovk ] Lf)kal.izavce GLA v m? Poéc.et najemnich | Pocet par’kovacich
otevieni v ramci mésta jednotek mist
Globus Hypermarket 1996 priméstska zona 13,5 15 1100
Avion Shopping Park 1998 piiméstska zona 60 100 58 2 550
Olympia 1999 ptiméstska zona 111 000 220 4030
Velky Spalicek 2001 historické jadro 12 800 43 80
Futurum 2001 ptiméstska zona 32 300 91 1500
Kralovo Pole 2004 | S VRt 21400 81 860
meésto
Galerie Vankovka 2005 vnitini mésto 37000 130 1 000
Omega 2006 historické jadro 3500 30 0
Campus Square 2008 | Panelovasidliste |, 55 620
a vilové ctvrti

Tab. 1: Zdkladni udaje o nakupnich centrech v Brné

5) K tomuto ucelu jsme vyuzili a upravili praci O. Mulicka [2007], ktery morfogenetické zony vymezuje na zéklad¢ skladebnosti urbanistickych obvoda
— dle stafi a hustoty zastavby, obdobi integrace k Brnu a pfevazujici funkce obvodu.
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Zdroj: Viastni zpracovani, morfogenetické zony upraveny dle Mulicek [2007].

Zdroj: Centers DATA [2010], viastni Setieni.



V centru mésta a na okraji méstského
jadra lze nalézt nejCasteji nakupni centra
vsazena do puvodni husté zastavby, kde
dochazi k propojeni historickych prvka
s moderni architekturou ve vice ¢i mén¢
zdatilé podobé (napt. kontroverzni Pal-
ladium Praha, Velky Spali¢ek v Brng,
Forum v Usti nad Labem, Zlaté jablko
ve Zlin¢ apod. — nekdy se v negativ-
nim smyslu hovofi o tzv. ,,fasadismu‘).
Ztidka se miize jednat také o zcela novou
stavbu bez provazanosti s puvodnimi
prvky, jako je tomu v pfipad¢ brnénského
obchodniho centra Omega na namésti
Svobody. Centrum bylo vybudovano
v domovni proluce a odborniky i verej-
nosti je vnimano spise pozitivné.

Foto © Josef Kunc

Vystavba a daldi rozSifovani center QObr. 3: Nakupni centrum Omega v Brné na Namésti Svobody — historické jadro
v ramci vnitinich méstskych struktur
jsou vzdy limitovany kulturné-historic-
kou hodnotou pvodni zastavby. Jedna
se typicky o vicepodlazni objekty s nizsi
celkovou pronajimatelnou plochou, kde
Casto nelze umistit jako magnet velko-
plosnou prodejnu typu hypermarket.
Magnetem se ovSem muZe stat napf.
multikino, které spolu s maloobchod-
nimi a obsluznymi jednotkami piispiva
k oziveni historickych méstskych ja-
der.9 Vzhledem k dopravnim omezenim
v centrech mést je nejcastejsim a pfiro-
zenym zpusobem dopravy chize. Za ur-
¢ity problém mize byt povazovan nedo-  Qbr. 4: Néikupni centrum Campus Square v Brné — piiméstskd oblast

statek parkovacich mist v zazemi centra,  pozn.: Campus Square je z izemniho hlediska sougésti nového univerzitniho kampusu Masarykovy
coZ je zejména v ramci peSich zon v his- univerzity.

torickych jadrech pochopitelné, respek-
tive kompenzované polohou a dochaz-
kovou vzdalenosti k vefejné doprave ¢i
odstavnym parkovistim.

Y T re—

Foto © Josef Kunc

Dnes jiz ne zcela ojedinélou formou
vystavby nakupnich center jsou revi-
talizace starych primyslovych objekta
(vetsSinou na okraji centra nebo v Sir-
$im vnitfnim mést¢) s vyuzitim ptivod-
nich a n€kdy i architektonicky cen-
nych objektl. Zdaleka pfitom nemusi
jit vzdy jen o obchodni ¢i komeréni
plochy, nicméné jak poukazuje Kok
[2007], maloobchod je v téchto ptipa-
dech spolehlivym a dtlezitym zdrojem
prijmu a stava se tak nepostradatelnym,
respektive klicovym faktorem ovliv- -
nujicim proveditelnost celého zaméru.  Obr. 5: Nakupm centrum Olympia Brno v Modyicich — vnéjsi suburbdnni oblast

Foto © Josef Kunc

6) Ve specifickych ptipadech (u nas napt. Ostrava) miize mésto i v centru ¢i jeho blizkosti disponovat dostate¢nou plochou pro vystavbu velkého nakup-
niho centra v poloze oznacované jako ,,in town* nebo ,,inner-city“. Piikladem mtze byt WestQuay Shopping Centre (75 000 m?) v Southamptonu.
Vystavba centra byla dilezitou soucasti regeneracni strategie mésta, pro kterou se vzhledem k zasadni roli nakupniho centra uziva oznaceni ,retail-led
urban regeneration®, maloobchodem stimulovana/tazena obnova mésta [Lowe, 2005].
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Obr. 6: Nakupni centrum Novy Smichov v Praze a Galerie Vaiikovka v Brné

Pozn.: V popiedi levého snimku je vidét ¢ast pivodni budovy Ringhofferovych zavodut, pozdéji Tatry Smichov. Na pravém snimku restaurovana ¢ast
plvodni slévarny a strojirny Friedrich Wannieck, pozdé&ji Zetor Brno.

Vystavba je C¢asto omezena okolni
zastavbou ¢i dopravni infrastruktu-
rou, parkovaci mista byvaji zpravidla
v podzemi nebo na stfese. Priklady
budiz patrné nejznaméjsi nakupni cen-
tra tohoto typu u nas — Novy Smichov
v Praze” a Galerie Vaitkovka v Brné.
V obou piipadech doslo k vylepseni
socialniho, ekonomického, ale i urba-
nistického prostiedi dfive nepfitazlivé
primyslové ¢asti mésta. Vzhledem
k exponované poloze v blizkosti cen-
tra se Novy Smichov i Vankovka staly
vyhledavanymi pulzujicimi organismy
v kazdodennim rytmu mésta.

Mimo stied mésta a jeho blizky okraj
jsou moznosti prostorového rozmachu
veétsi, centra vznikaji prestavbou byva-
lych objektd obcéanské vybavenosti,
ale i na volnych plochach v sidlistnich
komplexech nebo po asanaci vyrob-
nich prostor. Soucasti nakupnich cen-
ter byva zpravidla hypermarket, hobby
market, restaurace a zafizeni sluzeb
(napf. nakupni centrum Arkady Pan-
krac v Praze, Kralovo Pole v Brng¢,
Nisa centrum v Liberci ¢i Futurum
v Ostravé). Na predméstich, respek-
tive mimo samotné mésto pak vznikaji
obii projekty s rozsahlymi velkoplos-
nymi objekty a uroviiovymi parkovisti
na volné plose pro tisice vozidel. Mag-
netem nemusi byt vZzdy hypermarket
s prevahou potravinarského zbozi, ale
ijiny subjekt (typicky IKEA). Soucasti
mohou byt a ¢asto byvaji multikina,
restaurace a obCerstveni typu fast food,
rizna sportovisté, odpocinkové plo-
chy a dalsi zafizeni sluzeb a volného

Casu, ale i hobby markety a retail parky
(napt. nakupni centra Cerny Most
v Praze, Olympia v Brné-Modficich,
Hana v Olomouci, Géc¢ko v Liberci
a mnoho dalgich).

Nelze zcela poptit, ze vystavbou vel-
kych nakupnich center mimo urbanizo-
vané prostory se zvysi moznosti nakupt
a traveni volného Casu nejen obyvatel
samotného mésta, ale i z venkovskych
obci v jeho zadzemi. Na druhé strané
znamena tato vystavba znaény zasah
do kulturni krajiny a kvality Zivota oby-
vatel dotéeného izemi (nova technicka
a dopravni infrastruktura, vznik novych
linek MHD, zvyseni intenzity automo-
bilové dopravy se vS§emi neduhy, zabor
kvalitni pudy a dalsi). V tomto ohledu
je na misté poznamenat, ze v mnoha
zapadoevropskych zemich jiz od 60. let
existovala snaha vystavbu tohoto typu
center néjakym zpusobem regulovat,
ktera postupné silila s tim, jak se zacaly
zfetelnéji projevovat jejich hlavni nega-
tiva spojena s naristem individualni
automobilové dopravy a oslabenim ¢i
upadkem tradi¢nich nakupnich mist
v centrech mést [napf. Guy, 1998b nebo
Poole, Clarke a Clarke, 2002]. Oproti
tomu tuzemsti autofi [Spilkova, 2010;
Spilkova, Perlin, 2010] opakované pou-
kazuji, ze ackoliv uz i nekteré byvalé
zem¢& vychodniho bloku podobna opat-
feni piijaly, v CR dosud absentuje jed-
notny a efektivni nastroj ¢i opatfeni pro
regulaci velkoplosnych maloobchod-
nich zafizeni mimo zastavéna Uzemi
(resp. pro regulaci velkoplosnych malo-
obchodnich zatizeni viibec).

Na druhou stranu, vystavba nakupnich
center v ramci zastavénych reziden-
¢nich prostor mize pfispét, a v fadé
ptipadt se tak stalo, k oziveni histo-
rickych jader a navazujicich ctvrti, jez
ztraceji své obchodni a obsluzné funkce
pravé na ukor obfich center budova-
nych na zelené louce na okraji mést.
Prispévek méstotvorné funkci spojeny
s pfirozenou dojizd’kou ¢i dochazkou
za obchodem a sluzbami do vnitiniho
mésta zde neni viibec zanedbatelny.

Diskuse a zavér

Jediné vloni nové oteviené nakupni
centrum v Ri¢anech u Prahy a od roku
2008 trvajici propad vystavby novych
objekti signalizuje, Ze v Ceské repub-
lice skoncila hlavni vlna expanze.
V leto$nim roce jsou planovana pouze
Ctyfi nova nakupni centra, a to v Ostra-
vé (2), Olomouci a Opavé a rozsife-
ni centra Futurum v Hradci Kralové.
Plan na rozsifeni existuje také v pfi-
padé prazskych center Chodov a Met-
ropole Zli¢in, u brnénské Vankovky
a dalsich. Na rozdil od aktualni slab-
§i vystavby nakupnich center jsou
pro investory velmi velkym lakadlem
retailové nemovitosti. Podle informaci
spole¢nosti Cushman & Wakefield zde
byl realny predpoklad, ze v roce 2011
nakoupi investoii na tuzemském trhu
maloobchodni nemovitosti za 23,5
mld. K¢, coz je téméf Sestindasobny
rust oproti roku 2010.

7) V pripadé Nového Smichova se ov§em nejedna o tak ucelené zapracovani ptivodnich budov (spise jen obvodové zdi) jako tomu je v piipadé Vaikovky.
Tento ptiznak ,,fasadismu” v§ak kompenzuje aktualni funkéné-prostorové vyuziti v kontrastu s tim minulym.
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Kam tedy budou aktivity inves-
torti a majiteld, pokud jde o nakupni
centra, v priistich letech sméfovat?
V prvé tadé do rozsifeni ¢i moderni-
zace starSich center ve velkych més-
tech, a to hovofime o objektech sta-
rych 6-10 let. Zavedena velka centra
si modernizaci budou snazit udrzet
pozici na domacim trhu. V soucasné
konkurenci to ovSem nemusi stadit,
dulezita je fada dalSich aspektd. Jed-
nim ze zasadnich je atraktivni lokalita
spojena s dobrou dopravni dostup-
nosti. Zakaznici vyhledavaji poho-
diny pfijezd na neplacené kapacitni
parkovisté (napf. Europark Stérbo-
holy a Cerny Most v Praze ¢i Olym-
pia v Bm¢), pfip. kratsi dochazko-
vou vzdalenost od terminala MHD
(typicky Metropole Zli¢in a Centrum
Chodov v Praze ¢i Galerie Vankovka
v Brné). Na druhé strané nema zcela
idealni dostupnost Palladium v centru
Prahy, kde sice kolem projdou tisice
turisti denné, ale domaciho zakaznika
mize odrazovat piehustény provoz
a placené parkoviste.

Dalsim faktorem uspéchu obchodniho
centra je profilace, respektive vhodna
skladba najemct. Néktera centra zkousi
lakat zakazniky na rtizné zabavni pro-
gramy — modni piehlidky, autogrami-
ady, vystavy apod., nebo na kulinaiské
speciality. Je tedy ziejmé, Ze v Gspes-
ném nakupnim centru je nutno jak
vytvofit prostor pro komunitni ucely,
tak zajistit Sir§i nabidku spoleéenskych
a sportovnich aktivit, sluzeb 1 odpocin-
kovych mist. Za Gspésna a jiz zavedena
nakupni centra lze povazovat Novy
Smichov, Chodov, Cerny Most a Met-
ropoli Zli¢in v Praze, Galerii Vaikovku
a Olympii v Brn¢, ostravsky Avion
Shopping Park nebo plzeniskou Olym-
pii. Na druhé stran€ jsou u nas i neu-
spésna nakupni centra. V roce 2009
bylo v prazskych Stodtlkach uzavieno
prvni nakupni centrum (umisténi mimo
stanici metra a mnoho hypermarket
v okoli), o pfeziti bojuji Vinohradsky
pavilon a Nové Butovice. Problémy

i do budoucna neminou dalsi prazska
centra Eden, Sestka nebo Novodvorska
Plaza, brnénské Futurum, plzefniskou
Plazu a fadu dalsich.

V ramci méstskych struktur bude
dochazet k dalSimu pronikani tohoto
velkoformatového konceptu do mést
o velikosti 50-70 tis. obyvatel, jez svoji
popula¢ni masou a koupéschopnosti
dokazi stiedné velké ¢i malé nakupni
centrum ,,uzivit“. V soucasné dob¢ jiz
v CR neexistuje padesatitisicové mésto,
ve kterém by nestalo nebo nebylo pla-
novano nakupni centrum. Investofi se
patrné budou také vice ohlizet po cen-
trech mést, kde je mozné revitalizo-
vat staré opusténé objekty a premé-
nit je na nakupni centra. Tento vyvoj
neni dan primarné tim, Ze by nechtéli
stavét v méstskych centrech, ale spise
nevhodnymi podminkami pro existenci
moderniho maloobchodu a nevyjasné-
nymi vlastnickymi vztahy. Stale vysoka
navstévnost méstskych center by méla
byt pro investory nejen impulzem, ale
i dostatecnou zarukou.

V souvislosti s pronikanim nakupnich
center do mensich mést je zajimavé sle-
dovat jejich koexistenci s retail parky
(kterymi se sice v piispévku primarné
nezabyvame, ale jsou neodmyslitelnou
soucasti dne$ni maloobchodni strategie),
jez aktualné zazivaji vyznamny rozvoj.
Na rozdil od stotisicovych a vétsich
mést se v centrech s 50 tis. a méné oby-
vateli nevytvari zona SirSiho vnitiniho
mésta Ci velkych sidlist’ a jak centrum,
tak periferie jsou velmi dobfe dostupné.
Retail parky predstavuji moznost, jak
pfiblizit obchodniky i do izemi, kde je
nerealné vybudovani klasické obchodni
pasaze, respektive nakupniho centra.
Vhodny mix prodejen a sluzeb a zajem
nakupujicich dnes dovoluji expando-
vat retail parkim i do mést o velikosti
15-20 tisic obyvatel.

Ozehavou a diskutovanou otazkou je
vystavba velkych nakupnich center
na zelené louce na periferii, respektive

za administrativni hranici mésta. Takto
lokalizovana centra mimo urbanni rezi-
denéni prostory jsou Casto teréem kritiky
jak ze strany urbanisti a méstskych pla-
novaci, tak od obyvatel okolnich obci.
Obii velkoplosné formaty a rozsahla
parkovisté zabiraji uzemi bez dostatec-
ného respektu ke krajin¢ a zivotnimu
prostiedi. Podzemni parkovisté jsou
v nasich podminkach nemyslitelna. Je
také skuteCnosti, zZe nakupni centrum
velikosti prazskych Letnan ¢i brnénské
Olympie dokaze efektivné zlikvidovat
fadu mensSich obchodii nejen ve svém
okoli, ale i v centru mésta. Celodenni
vikendova navstéva (Casto nejde jen
o samotny nakup) nakupniho centra se
stala trendem i urcitou formou zivot-
niho stylu nejen mladé generace, ale
i rodin s détmi a seniortl. Historickym
jadrim ubyva navstévniki.

Na druhé strané Ize pozitivné hodno-
tit vystavbu nakupnich center ve vel-
kych sidlistnich komplexech, jez
jsou casto maloobchodné poddimen-
zovany. Obchodni pasaze, zafizeni
sluzeb a zabavy, korza a volné plo-
chy k odpocCinku maji tendenci stat
se prirozenym mistem setkavani lidi
a vlastn€ novym centrem méstské ¢asti,
respektive obecné silné urbanizova-
ného tzemi. Ptikladem budiz Gspé$na
centra Chodov, Cerny Most a Letiany
v Praze ¢i perspektivni Campus Square
v Brné-Bohunicich. Tato centra mivaji
velmi dobrou dostupnost jak autem,
tak MHD. Také revitalizované objekty
v blizkosti méstskych jader ¢i v Sir§im
vnitinim mésté jsou v nasich podmin-
kach vétSinou piinosem pro oziveni
pfirozené obchodni funkce méstského
centra. Nemusi tomu tak byt ovSem
vzdy, viz opét piiklad z Brna, kde je
Galerie Vankovka vnimana jako spise
nekonfliktni subjekt vymezujici se
vici historickému jadru, ale pfipravo-
vana vystavba Auparku v Jiznim cen-
tru jiz pusobi jako vazna hrozba pro
dalsi ztratu obchodni a obsluzné funkce
a pro odliv navstévnikl jadra.¥

8) Tyto obavy mohou byt opodstatnéné. Studie dopadui otevieni nakupniho centra The Oracle v Readingu (centrum pii otevieni mélo 90 obchodu, 10salo-
vy multiplex a 2 300 parkovacich mist; celkem 65 tis. m? prodejni plochy — ¢imZ zvysilo nabidku ploch ve stiedu mésta o 25 %), které se nachazi pfimo
uprostied mésta, zjistila, ze disledky jsou velmi podobné, jako v piipadé out of town center. Dopady v centralni ¢asti mésta byly pouze mirngjsi resp.
méné intenzivni, protoze si stied mésta diky pfitomnosti nakupniho centra zachoval atraktivitu a uvolnéné prostory po prodejnach, které nevydrzely
konkurenci The Oracle, se dafilo 1épe znovu obsazovat zcela jinym popf. levnéjsim sortimentem nebo provozovnami sluzeb, restauracemi apod. Rela-
tivné 1épe si vedly mensi fetézce, nejvice otevieni nakupniho centra dopadlo na malé nezavislé obchodniky. Zmény v maloobchodni nabidce a vyuziti
nemovitosti, které se odehravaly v centralni ¢asti mésta (coz byla zajmova oblast studie) v zavislosti na vzdalenosti od The Oracle, v§ak naznacuji, ze
v okrajovych ¢astech mésta byly negativni dopady silngjsi [Crosby, Hughes, Lizieri a Oughton, 2005].
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O Gspéchu, ¢i neuspéchu nakupniho cen-
tra po Ctrnacti letech existence tohoto
fenoménu na ceském trhu bude rozhodo-
vat jiz nejen pfizniva ekonomicka situ-
ace a dllezity mix najemci, ale stale vice
i vybér lokality, nabidka zabavy, sluzeb
a programovych akci, schopnost vhod-
ného zasazeni do prostiedi a v nepo-
sledni tadé architektonické ztvarnéni.
To vSe bez ohledu na politickou vuli
vystavbu daného subjektu prosadit.
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ENGLISH ABSTRACT

Prospects of Czech shopping centres in view of their urban localization — the example of the city of Brno, by Josef
Kunc, Petr Tonev, Zden€k Szczyrba and Zuzana Greplova

A very successful phenomenon of the current era is shopping centres. The main wave of their expansion dates back to
the end of the 1990s, but it came to a stop with the start of the economic crisis in 2008. Some centres have problems with
the outflow of customers and a few have now closed down. The market is saturated in many places and competition is
intense. Today’s decisive factors for success are attractive location, suitable mix of lessees, and more popular opportuni-
ties for entertainment and leisure. Investments will be directed at modernization and reconstruction of older commercial
premises or new concepts such as retail parks. What remains controversial, however, is the localization of large shopping
centres outside urban residential areas and near town centres, which often lose their commercial and social functions due
to the outflow of visitors.
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