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NÁKUPNí CENTRA V tESKÉ REPUBLICE -
NOV Á FÁZE TRANSFORMACE tESKÉHO MALOOBCHODU 

Zdenek SZCZJ'RBA - Vác/al' TOUSEK 

Ibslracl: Th~ paper focus~s 0/1 shopping ce/llrt!_f as a uell' spal/al phe/wme/lon iII the Irans/orma­
liou of Ih~ C:erh reUu! Sf'c/or. Typic(d of Ihe .f~COII(I dCI'e1opmcl1wl p!WSI! of Ihe Iran.iformOliol1. 

/lre\' itrlrodllc~ o U~\\ dimellSlon i/110 the rotail po/ell/iul ofC:f'dr society S!wpping cell/res iII Ihe 
C:~ch Repuhlic (OCU.f increosing/y ollllon-shopp/lJg OCliI'ilICS such liS elllerwinll/C/IIlllld If'isllrť' U.J 

C'onSIIII/Cr commo,llIIes. 

Ke)' wordl': shoPP/llg Cl'lI/ers. tmnsforlllll/ion. relOi! 

I. Úvod 
Prvni velkoplo~ná nákupni cenira na s\'ét~ (tzv. shopping centr ... , shopping malls) byla 

zpro"oznčna ve Spojených suitcch americk}ch Již v 50. !ctech 20. stolcti, Počátkem 60. let 
mmulého století byl fonnát nákupnich centerptevzat nékterými L:ip3doevropskymi staty, kde 
vdmi rychJc zdomácnél. zejmcna ve Ve[kc Británii, FranciI, a Nčmecku. Jejich plocha dosa­
huje často sto l vice tisic metru čtverečnich a predstaVUJ! kombinaci desÍlek (u nejvčt~ích i sto­
vek) prodcjen a širokého spektra služeb nakupujicím. NCJvčtši nakupni cenira JSOu V USA 
a Kanadé, kde n~která dosahují i pit-s dve ste tisic metru čtverečních pronajimané plochy a kde 
zhruba polo\ inu prodejni plochy ptedstll\·uji hypcnnarkety, supcnnarkcty, obchodní domy apod. 
Ostatní plochy slouli L:iba\'e a uspokoJováni potfeb \' rámci vyplňOvání volného času ókaz­
niku (Butler. 199[, Hahn, 1997). 

"'ákupni centra predstavuji nevyBí stupe~ v hierarchii typÍ! maloobchodních jednotek 
II nachál.eji sc \ současnč dobč ve fazi rustu v životnim cyklu maloobchodu (KOller, 1995). 
JCJieh vyvoj byl postupný a probihal v etapách, Etapovite! také probíhal proces sllburbani:oce, 
pro ktcr)- sc nákupní centra stávaj! spo[cčne s rezidcnéni výst;lVbou na mčslskych perifčriich 
typickým prostorovYm prvkcm. Etapo\·itost tohoto proccsu na prikladu roZVOjC nákupnich center 
ve slarých spolkovych 1.emich Nčmccka pribi ižuJc napr p, Ptáček (2002, s. 71), kter)- vymc-
1.uje Iri vyvojové fáze: iniciačni fáze, fázc dynamického rUstu II fáze omczcnc a regulované 
vy-s tavby nákupnich center. 

2. Typologic näkupních center 
Klasifiko\at nákupni ecntra Je pomčrnč složité, neexistuje IOIIŽ jednoIná shoda na krité· 

riich ~i katcgoriich ttidčni. Lze Je klasifikoval z nčkolika hledisek, napr, podle velikosti, uspof.i­
dání, vlastnictvi ad. Jcdnim z tfidicich zn3ku je i samoIná lokalizacc nákupních center: zde 
pak rozMujcmc tzv. cdge-of-centrc, out-of-eentre a out-of-town nákupni centra (Guy. 1998. 
England. 2000), Zjcdnoduknč Ize nákupni cenira rozdélit na la, která funguji \'e vniti'ni funkení 
strukture mČSI Izv. mitromés/skci ntitupni un/ra II "utup"; ccn/ra ol:ro)o\'u, která vznikají 
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v periférni polOi~e mčs\ (či v tl:!sné blízkosti mést), kde hlavni výhodou jejich lokalizacc je 
dostatek plochy pro rozvoj. 

Zhlediska provozováni nakupnkh center a jcjkh uspéchu je velmi dúlelita skladba na­
jemcú púsobieich v objektu centra. mhc byly pateri nákupnich center obchody s potmviny. 
S rozvojem decentrnlizovanych nákupnich center nasloupi! ale nový trend II mnoho nákupnich 
cenlcr začalo fungoval jako spo]ečenská a zába vni centra a jako mista setkávani lidi. Začala 
nabizel celou fadu neobchodnich aktivit, jakými jsou rckreačm':-sportovni a Jina zábavní zari­
zeni (fitness. bazény. kluzištč. multikina ad.). Tato ncjvyšsi hierarchická uroveň nakupnich 
cenler býva v devc10perskc praxi označovänajako IZV. nákupní centra tfetí gencracel. 

J. Ná kupní centra v ČR ve svetle cta jlizace tra nsform ace maloobchod u 
Dosavadni proces Iransformace maloobchodu v Ccské rcpublice Ize vymezit \'e dvou zfi­

kladnich etap;ieh (Szczyrba. 2001 , 2003, 2004); atomizace maloobchodni sitč (I) a intemaci­
onalizilee a gJobalizacc (2), která Je typiehi pro současný vývoj. Jak jii. bylo naznačeno, 

predstavuje vývoj v segmentu nákupnich center v Cesku dalši fäzi ve vyvoji moderní vc1koploš. 
né obchodní sÍle. Cely tento proces 1ze interpretovat jako mtcrferenci jednotlivych obchod­
nich siti. kdy v čase dynamizuje rozvOJ určitého typu maloobchodni jednotky (obehodního 
fetčzce) il dochazi tak k postupné provozni a prostorove koncentraci maloobchodni si té 
spfechodem dvou zakladních difuznich procesu. difuze sidclnč hierarchicka i proslorová. Jed­
notlivé subfazc druhé vyvojové etapy lze polom s hledern na expanzni "chovani' · zahraničnich 
obchodn ich relčzcú vymezit nasledovne!:; 

I. sub f:izc . dynamick}·· rozvoj v sitích supermarket/i, /995 0, 
2. subfázc, (~l'IlQmicki ro::I'oj l ' sítich diskont/i . /997 ®. 
3, subfázc, dy namickY ro:l'oj v sitich hypermarket/i, /998 ® . 
4, subfázc. dynamick)·' ro:voj v sitich núJ.:upnich cenler J 998 ® 

Prvni velké nakupn~ centrum v Česku bylo zprovoznčno v roce 1997 (Centrum Čemy Most 
- Praha). Do současnosti jich vzniklo vice nči. čtyŕicet a podle prognóz renomovane realitni a 
poradenské finny s dlouhodobymi zkušenostmi zc zahraničnich trhu Cushman&Wakcfield 

Hcaley&Baker by jich na konci roku 2005 melo byt jii. pres padesá\ (Vilvarová-Vránkovä, 
2005)1. Nejvčtši nakupni cenIra v CR maji dnes kolem 50 tisic ml prodejni plochy a fadi SI.' do 
kategorie stredné vclkych center ve srovnani s evropskymi pomčry. Jejich vdikoSI v nčklc!jch 
pripadech není ovsem konečná, nebOl mnohá (zejména multifunkčniho zamerení) se buduji 
kontinuálne!: po etapách a vystavba takového centra trvä i nčkolik let. 

Ve včlšinč pripadu tvorí kostru nakupního centra velky hypermarket, pripadnč další vel~ 
koplošné maloobchodni jednotky (nábytck. elektro ad.), vytvárcjici zazemí pro vznik näkupní 
galerie (mikupnich galerii) s desílkami prodejnich jednolek II gastronomickymi zai"izenimi. 
Z h1ediska sortimentú v nákupní galeri i pfevažuji prooejny odčvu a obuvi a dalšiho môdniho 

NiJkupni ce/l/l'o první gellerace se :ameŕují pou:e na prodej :boH I ' zistredni I'elkoplo.f/Jc pro­
dejll/! t)PU supermarket lIebo hypermarket s millimem speciC/li:ol·all.l;ch obchodlll'ch jedllotek 
I' //likI/pni ga/erN. Na Iyvojovl! I')'šií úrol'lIi se lIuchú:cji nákllPllí ce/ltru dmhe generace, k/erd 
krome ústredlli l·e/kop/uŠlli pmJcjllJ lIabi:eji :úka:llikllm jí! podstatne širši spektnlm speci­
Ii:ol·ollych obchodli u ;l1rÍ;Clli slll!eb k/ie/W;m I' ramei miki/pili galerie ( + réSlllllraCe, kudef­
lIiCll'i. CislÍmy. Midim! deti ad.). 

2 Kriteriem pro l;"-bir by/a I'elikost lIakllp/liho cetUra. I'ice /Ie! 5 tisic m: prodejIIi ploch)' a /Jej 
mble /0 prodejl/ich jedl/owk v ,/úkl/pni galerii. 
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zboží (klenoty, kvetiny ad). Casto byva současti nakupnich center multikino, které podobne 
jako hypcnnarket tvoH koll!vn; jednalku ve struktufe mikupniho centra, vyvolavajícího roz­
sáhly vnejší i vnitmi nákupni spád. 

Mnohá nakupni centrn y Česku nesou známky jednotného urbanismu i architektury, nebot' 
jej ich rozvoj určovala nčktcm z mezinárodních kapitalovč silných inyestičnich společnosti, 
operujicí na zahraničnich t!'Zich a prenášejiei tak zkušenosti do Ceski: republiky. Mezi nejak­
tivnejší v segmentu nákupních center patri TK Development (Dánsko), AM Deyclopment 
(Nizozemsko) a Tesco (Velká Británie), vytváiející viditelne siťové struktury, klen: napoma­
haji odlišit se od konkurence. Typickym rysem síti je do značnč miry jednOIné vnitmi uspom­
dání center, projevujicí se v obsazení obchodních plochjednotllvymi klíčovými nájemci. Krome 
toho se v Cesku mezi nakupními centry setkávamc s nákupními centry, které sice na uzemi CR 
vystupuj i samostatne, ve skutcčnosti jsou ale součásti mezinárodní síte nákupnich center. 
K lakovym palfi i nákupní centrum Europark Slerboholy (Praha), klcry je jen dalším z rady 
center evropských .. Europarku" lokalizovaných v Rakousku, Maďarsku a Slovinsku. 

3.1. Nákllp/lí cenira " ČR - VJ'brallé pŕíkfudy 
Po úvodní vlne vystavby nákupních center na okrnji velkych českych mest se rozvoj 

v posledních letcch pfesunul tilké do segmentu výstavby vnílromcstských nákupních center. 
která predstavují vesmés kapitálove naročnčjší projekly. Take zde se setkaváme se zahrnníčni­
mi investičnimi skupinami, které pracují s osvedčenými modely zjinýeh zemi a mčst. Zalim 
nejvctším projektem tohoto typu v CR je Galerie Vaňkovka v Bmč, klcráje pfikladem revita­
lizace opuštčného prumyslového areálu v centru mesIa. Svou prodejní plochou palrí "Vaňkov­
ka" v současnosti mezi nejvetší nakupní centra y CR (viz dale). Do Ide skupiny center, klcrá 
V'mikla v mislech tovitmich hal, palií i Centrum Babylon v Liberci, ktereje však víee zäbav­
ním a sportovne-rekreačním než ryze nakupnim ccnlrcm. Dagi z lelO rady je i nákupni cen­
trum Novy Smiehav v Praze na miste byvalé tovamy CKDTatra. Ostatní vnitromestskä centra 
\'Lnikla zástavbou proluk nebo prestavbou stavajícich objektu občanske vybavcnosti (Galerie 
Myslbck v Praze. Velký Spaliček v Brne ad.) nebo skladu (lOV v Ccských Budčjovicieh) . 
Naproti lomu okrajová centra reprezentují vždy novou vysl3vbu na tzv. zelené louee (green­
ficlds) . Podrobneji se temalu nakupnieh center v Prazc venuji L. Sykora (2001) a C. Pommois 
(2003), v Brne napr. O. Mu1iček (2004) ad. 

3.1./. Galerie ValÍlWl'ka 
Historie bjrvalé sléYámy Friedricha Wanniccka v centru Brna je do značne míry spjata 

s híSlOrií mesIa samotneho, které po cdou dobu 19. i 20. stoleti patrilo mezI nejprumyslovčjši 
v českých zemich. V podstate hned po listopadu 1989 se rozebčhly diskuse a jednání nad zpuso­
bem, jak využít pro mčslo tuto investorsky velmi cennou lokalitu v ceniru mesta. Od začátku 
bylo zrejmé. a na to poukazovaly mnohé príklady ze zahrnničí, kde je otazee prumyslovych 
.. brownficldu'· venována zvýšená pozornost, že má-li dojít transfonnaci ulemi, pak s ohlcdem 
na ekonomiku tohoto procesu bude souviset s komcrčním využitím, pro ktery jc obchod opli­
mal ním rcšenim. Cesta k naplneni teto vizc nebyla ovšem vubec jednoducha, o čemž svedči 
dlouholetá príprava multifunkčniho projektu "Galerie Val/kavka" . 

Na začátku projektu byla Nadace Vaňkovka, která vznikla jii. v roce 1994 a jejími: dlem 
bylo vrátit do prostoru opulitčné lovámy život. Od roku 1996 se ve Vaflkovce pomdaly nej­
ruznejší akce: výstavy, koncerty, programy pro deti. Současne byl ve arcálu lovamy proveden 
stavebne-historický pruzkum, aby se vyjasnily podminky památkové ochrany a mohl sc pri­
pravil rcalny projekt. K tomu prispel take pruzkum ekologických zateží uzemi. Vzápčtí se 
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zastupitelstvo mesta Brna rozhodlo, že Vaňkovka bude pt~vcdena z !'ondu národního maJctku 
do vlastnictví Brna. Koncern roku 1997 byla založena nástupnícka organizace nadace. občan­
skc sdrulení Vaňkovka, diky jcjímž inici:lIi\'am pronikla Vaňkovka vletech 1998 a 1999 do 
širokého povedomí Brňanu a začalo se o ní mluvit l v zahraničí. V roce 1000 .. Iožilo mesto 
Brno továrni areál Vaňkovky do svč akciove společností Jitni centrum Brno (společnost zalo­
žena v roce 1995), ktcni slouží mestu k oi..ívení jinak slabé pulsujícího a celkovč deprimujici­
ho územi jižné od vlakovcho nadraži. Nejen preložení a prestavba hlavniho vlakového nádraži, 
alc i transformacc Vaňkovky sc maji stat pilin tohoto ambiciózniho proJcktu, 

Zatimco tolik diskutovana prestavba bmčnJ;kého hla\niho vlakového nádraží nema stille 
konce, v pfipadč Vaňkovky dostaty udalosti rychlý sled. V roce 2000 se obJcvil silny Investor, 
nemccká developerskä společnost ECE, která Z3hájila rckonstrukci lovámy na jate roku 2003 . 
O rok pozdčji byla prestavba dokončena (datum otcvfení 23. 3, 2004). Na základč uušenosti 
z jinych lokalit v Evropč popravila linna projekl. klerý JC koncipován jako projekt \CŤejnč­
soukromč spolupráce Vedie komcrčnich aktivit v areálu Vaňkovky lak budou existoval i ne­
ziskov': aktivity obéansk':ho sdružení Vaňkovka. pro kten: budou slolil nčkll'rč ZTckonstruované 
obJckly prumyslo .. é archilektury 19. stoleti (strojíma a sléváma). Komerčni čast reprezentujc 
modemi nakupní centrum Galerie Vaflkovka, Jchoi: linalni prodeJni plocha dosahuJc 37 tisic 
ml. Maloobchodní časl zastupuje 107 obchodú, z nichl nejvčtši dil phpada na prodeJny odevu 
a módnich doplňku (polovIna). NCJvčtM prodeJní plochu v nákupnim centru ptedstavuje hy­
permarket Interspar. Dále JSOu zde četná gastronomickli zatizeni (14) zarizení slui:cb (9). 

4. Fa ktory 0\ li\'ňující roz\oj ná kupníc h center v t R 
Podobne Jako u dalších obchodnich staveb jsou pro vystavbu mil-:.upnich center dulcžitc 

näs1cdujici lokalizační faktory: faktor bli:kosli trhu (I ).fak/or doprav)' (2),faktor nobidlcy 
ro:\'ojovich ploch (3) afaktor ceny s/UI'ebnich po:emJai (4), Zejmena faktory 2 - 3 patti mczi 
rozhodujicí v rozvoji näkupních center. nebot' podmínkoujcjich úspčSnoslijc bezkolizni fun­
gováni v území (zejmena s ohlcdem na moiné dopravni zálčže vyvolané rozsählym nákupním 
spädcm) a dostatek rozvojovych ploch. lcn dopravni plochy (parkoviStt a investičné podminčná 
dopravní napojeni) predstavují u nákupních center až 50 % záboru plochy (Szczyrba, 2000). 

Z pohledu rozvoje nákupnich center v širSich společensko-ckonomickych vazbách Izc za 
k!ičovc považoval zejmena Iylo faklory: 

a) stabilní pol1tické prostredi (s ohlcdcm vyši invcstic), 
bl hospodársky rUSI a životní uroveň (kupní sílll obyvalclswa vykllzujicí regionálni roz­

dily), 
cl charakter sidclního systému (populačn; velikosl sídla a jeho zázemi v kombmaci s do­

sažcnym stupnčm urbanizaccl, 
d) ochota lidi rychlc mtnit životní styl (rychly pfcchod v konzumní spolcčnost), 
c) chybčJici mechanismy regulace (Iegislat ivni vakuum na rozdil od situace v zemich za­

padní Evropy). 
ad al Jchkož nákupní centra predsta\'uJi velké investični projekty v úzcmi.je jeJ ich rozvoj 

prim:imč spjat se stabilnim politickym prostredim hostilclsk-}ch tmu. Celko\': miklady se po­
hybují v dcsitkách ažslo\'kach mil. EUR. V sume maloobchodní investice v CR (všeehny pro­
dejní formáty včetnč nakupnich centcr) dosahuJí podilu \'ícc než descliny "šech ptimych 
zahraničních mvcslic - PZI (11,9 % k 31 12.2002»). V posJcdnich letech se tento podil pohy­
buje mezi IO - 11 % PZI rok (Vančura, 2004). 

j Ceska nurodnj banka (hllp://www.cnb.c::). 
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ad b) Podle ukazatele HDP na I obyvatcle, mereno paritou kupni síly, dosahuje Praha vice 
nci dvojnásobku nad prumérem CR i ostamimi kraji CR Hruby domäci produkt metropole ve 
srovnáni s prumčrcm Evropské unie (EU 25 = 100) dosahl v roce 2003 hodnoty 163,8 %, za· 
tímeo pnimér CR byl 72,7 %, u ostatnich krajú se ukaZ3lel pohyboval v rozmezi 60-65 pni· 
meru EU' . 

ad cl Z dosavadniho vyvoje vypJyvá, že rozvoj nákupnich center se tyká pauze sidel, která 
společné se svým zázemi dosahuj i popuJačniho prahu alespoň 100 tisic obyvalel. Také prolo je 
dnes nCJvice nákupnich center v hlavnim meste Prue (J 2). Druhý nejvelši ,ysky! zaznamena· 
varne v druhém nejvelším mčstč Bmč (6). Ostalni velká česka mesta maji včtšinou 1-2 mikup· 
ni centra. 

ad d) Jak ukaZUJ! vysledky kompar31ivnich studii, nejvice se ve strední Evrope promčnila 
práve česká společnosl. Zaznamenala neJvčtši priklon k hypennarkelum ze skupiny zemi \'4 
II talo oblibajc dlouhodobč na vysoké úrovni - 35 %.J\'akupováni v hypcnnarketcch a velkých 
nákupních eentrech dosáhlo bi:hem poslednich Icl mezi českou verejnosti takove obliby. žc 
tomulO fenoménu byl venovan dokoncc celovečerní hr:mý lilm (Ceský sen), iluslrujici prome­
nu Cechú v konzumní společnost (Vysekalová. 20D])l. 

ad c) V radé zemi západni Evropy jc dnes vystavba nákupnich ceOleT striktne regulována 
zákonem (Némecko, Francie, Velká Británie, Belgie, Ponugalsko ad.). Jde vesmes o usménio­
vaní výstavby v závislosti na velikosti obchodnich staveb s vymezenim ptipuslnych lokalit. 
V České republice takovy zákon neexistuje a ani se nepripravuje. Existují pouze diskuse včn· 
ujici Se tomuto tématu, prípadne je diskutována možnost omezit prodejni dobu. která u nakup­
nich center a jiných siti velkoprodejen často presahuje nimec obvykly v jiných zemich. 
Napfíklad včtšina hypermarketu Tesco v České rtpublice je provozována 24 hodin denne 
a i v prípadč mikupnich center neplati omcleni provozu, jako je tomu napr. v sousednim Nf· 
mccku. 

5. Zá\'Cr 
Nákupní centra pfedslavuji dnes v České republice nový kultumi fenomén a zároveň další 

fazi transfonnace českého maloobchodu . Nejde jii: jen o pouhé uspokojováni základnich 
lldskych potreb fonnou nakupovaní v modem ich klimatizovaných \'elkorozmčro...ych obchod· 
nich objektech, ale slále časteji se setkáváme s aspekty, které nejsou primamč zamčfeny na 
nákupní možnosti. Do popredí se dostávají neobchodní aktivity, ke kterým patfi zábava a rela· 
xace v šíri sveho spektra. Nakupování se slává zabavou, pro kterou JSou nákupní centra ide:il· 
nim komeI"Čnim prosIfednim. Tím se česká společnost velmi záhy dostala na úroveň Oslatních 
západoevropských zemi. ktere ješlč nedávno byly povaí.ovány za "nedostižný vzor" Trans· 
fonn:lce maloobchodu po roce 1989 a vývoj v jednotlivych obchodních sítích však vyrazni: 
predčil pfedstavy mnohých renomovaných prognoslikú. 

Poznámka: PHpé\'ek I':nik/ :0 podpory Grantol'e ogenlury CR. graM Č. 40110410535 
.. Transformaee sektoru s/užeb na u:em; CR 
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SHOPPING CEl';'TERS IN THE CZECII REPUBLlC -
A NEW PHASE OF CZECH RETALL TRANSFORMATION 

Summary 

Development of shopp;og cenu"es eonstilUtcs another phase In the transformation of the Czcc.h 
reiaiI sector. Sinec 1997, when the first large shopping centre was opencd, four to six have appca­
red annually. At present 'here are more than forty and by the end of 2005 over fifty will have 
opcned. Recent ttcnds show that the expansion of shoppmg centres relates IO populatLon centrcs 
which reach alIcasi 100,000. Prague currently has fwc!\'e, followed by Brno with six; other cities 
usually have one or two. The largesl shopping centres in the Czech Repl.lbhe are roughly 50.000 sq 
m In sales area. placing them in the medium-sizcd category in comparison with the situalion el-
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scwhcre in Europe. Two types can be distinguishcd; inner-city lind peripheral. A typieaJ fcatu re is 
the expansion of shopping centre networks, in keeping with the development of super-national 
chain storcs in thc Czcch retaiI sector, among which the most ac tive are TK Developmcnt (Den­
mark), AM Development (the NcthcrJands), and Tesco (United Kingdom). 
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