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' yAKUPNi CENTRA V CESKE REPUBLICE —
NOVA FAZE TRANSFORMACE CESKEHO MALOOBCHODU

Zdenék SZCZYRBA — Viclav TOUSEK

Abstract: The paper focuses on shopping centres as a new spatial phenomenon in the transforma-
tion of the Czech retail sector. Typical of the second developmental phase of the transformation,
they introduce a new dimension into the retail potential of Czech society. Shopping centres in the
Czech Republic focus increasingly on non-shopping activities such as entertainment and leisure as
consumer commuodities.

Key words: shopping centers, transformation, retail

1. Uvod

Prvni velkoplo$na nakupni centra na svété (tzv. shopping centra, shopping malls) byla
zprovoznéna ve Spojenych stitech americkych jiz v 50. letech 20. stoleti. Pogatkem 60. let
minulého stoleti byl format nakupnich center pfevzat nékterymi zapadoevropskymi staty, kde
velmi rychle zdomdacnél, zejména ve Velké Britanii, Francii, a Némecku. Jejich plocha dosa-
huje €asto sto 1 vice tisic metrii étvereénich a predstavuji kombinaci desitek (u nejvétsich i sto-
vek) prodejen a Sirokého spektra sluzeb nakupujicim. Nejvétsi nakupni centra jsou v USA
a Kanadg, kde néktera dosahuji i pres dvé sté tisic metrii étvereénich pronajimané plochy a kde
zhruba polovinu prodejni plochy pfedstavuji hypermarkety, supermarkety, obchodni domy apod.
Ostatni plochy slouzi zabavé a uspokojovani potieb v ramei vypliiovani volného ¢asu zakaz-
niku (Butler, 1991, Hahn, 1997).

Nakupni centra predstavuji nevySsi stupefi v hierarchii typll maloobchodnich jednotek
a nachézeji se v souéasné dobé ve fazi ristu v zivotnim cyklu maloobchodu (Kotler, 1995).
Jejich vyvoj byl postupny a probihal v etapach. Etapovité také probihal proces suburbanizace,
pro ktery se nakupni centra stavaji spole¢né s rezidencni vystavbou na méstskvch perifériich
typickym prostorovym prvkem. Etapovitost tohoto procesu na pfikladu rozvoje nikupnich center
ve starych spolkovych zemich Némecka pfiblizuje napf. P. Ptacek (2002, s. 71), ktery vyme-
zuje tfi vyvojové faze: iniciaéni faze, faze dynamického rustu a faze omezené a regulované
vystavby nakupnich center.

2. Typologie nikupnich center

Klasifikovat nakupni centra je pomérné slozité, neexistuje totiZ jednotna shoda na krité-
riich ¢i kategoriich tfidéni. Lze je klasifikovat z nékolika hledisek, napt. podle velikosti, uspofa-
dani, vlastnictvi ad. Jednim z tfidicich znakd je i samotna lokalizace ndkupnich center; zde
pak rozlisujeme tzv. edge-of-centre, out-of-centre a out-of-town nakupni centra (Guy, 1998,
England, 2000). Zjednodudené lze nakupni cenira rozdélit na ta, kterad funguji ve vnitfni funkéni
struktufe mést — lzv. vaitroméstskd nakupni centra a nakupni centra okrajova, kterd vznikaji
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v periférni poloze mést (¢i v tésné blizkosti mést), kde hlavni vvhodou jejich lokalizace je
dostatek plochy pro rozvoj.

Z hlediska provozovini nakupnich center a jejich tspéchu je velmi dulezita skladba na-
jemci pusobicich v objektu centra. Dfive byly patefi nakupnich center obchody s potraviny.
S rozvojem decentralizovanych nakupnich center nastoupil ale novy trend a mnoho ndkupnich
center za¢alo fungovat jako spolecenska a zdbavni centra a jako mista setkdvani lidi. Zacala
nabizet celou fadu neobchodnich aktivit, jakymi jsou rekreacn@-sportovni a jina zdbavni zafi-
zeni (fitness, bazény, kluzisté, multikina ad.). Tato nejvyssi hierarchicka Groven nakupnich
center byva v developerské praxi oznacovina jako tzv. nikupni centra tfeti generace'.

3. Nikupni centra v CR ve svétle etapizace transformace maloobchodu

Dosavadni proces transformace maloobchodu v Ceské republice Ize vymezit ve dvou zi-
kladnich etapach (Szczyrba, 2001, 2003, 2004): atomizace maloobchodni sité (1) a internaci-
onalizace a globalizace (2), kterd je typicka pro soutasny vyvoj. Jak jiz bylo naznaceno,
predstavuje vyvoj v segmentu nakupnich center v Cesku dalsi fizi ve vyvoji modemni velkoplos-
né obchodni sité. Cely tento proces lze interpretoval jako interferenci jednotlivych obchod-
nich siti, kdy v ¢ase dynamizuje rozvoj uréitého typu maloobchodni jednotky (obchodniho
fetézee) a dochdzi tak k postupné provozni a prostorové koncentraci maloobchodni sité
s pfechodem dvou zakladnich difiznich procesu: difiize sidelné hierarchicka i prostorova. Jed-
notlivé subfaze druhé vyvojove etapy lze potom s hledem na expanzni ,,chovani* zahraniénich
obchodnich fetézcl vymezit nasledovné:

1, subfaze, dynamicky rozvoj v sitich supermarketii, 1995 ©,

2. subfaze, dynamicky rozvoj v sitich diskontii, 1997 ® ,

3. subfaze, dynamicky rozvoj v sitich hypermarketi, 1998 ®

4. subfize, dynamicky rozvoj v sitich nakupnich center 1998 ® |

Prvni velké nakupni centrum v Cesku bylo zprovoznéno v roce 1997 (Centrum Cemy Most

— Praha). Do sou¢asnosti jich vzniklo vice néz ctyficet a podle progndz renomované realitni a

poradenské firmy s dlouhodobymi zkuSenostmi ze zahrani¢nich trhii Cushmand& Wakefield
Healey&Baker by jich na konei roku 2005 mélo byt jiz pres padesat (Vitvarova-Vrinkova,
2005 . Nejvétsi nakupni centra v CR maji dnes kolem 50 tisic m® prodejni plochy a fadi se do
kategorie stedné velkych center ve srovnani s evropskymi poméry. Jejich velikost v nékterych
pfipadech neni oviem koneéna, nebot’ mnohd (zejména multifunkéniho zaméteni) se buduji
kontinuilné po etapich a vystavba takového centra trva i nékolik let.

Ve vétsiné pripada tvofi kostru nakupniho centra velky hypermarket, pfipadné dalsi vel-
koplosné maloobchodni jednotky (nabytek, elektro ad.), vytvéfejici zazemi pro vznik nakupni
galerie (nakupnich galerii) s desitkami prodejnich jednotek a gastronomickymi zafizenimi.
Z hlediska sortimentt v ndkupni galerii prevazuji prodejny odévi a obuvi a dalsiho modniho

I Nakupni centra prvni generace se zaméiuji pouze na prodef zbo3i v ustiedni velkoplosné pro-
dejné typu supermarket nebo hypermarket s minimem specializovanyeh obehodnich jednotek
v nakupni galerii. Na vyvejové vyssi irovni se nachdzeji nakupni centra druhé generace, kterd
kromé ustiedni velkoplo§né prodejny nabizefi zdkaznikiim jiZ podstatné §irsi spektrum speci-
lizovanyeh obchodit a zarizeni sluzeb klientiim v ramei nakupni galerie (+ restaurace, kader-
nictvi, éistirny, hliddani déti ad.),

2 Kritériem pro vibér byla velikost ndkupniho centra: vice nez 3 tisic m* prodejni plochy a nej
méné 10 prodejnich jednotek v nakupni galeri.
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zbozi (klenoty, kvétiny ad). Casto byva soucasti nakupnich center multikino, které podobné
Jjako hypermarket tvofi kotevni jednotku ve struktufe ndkupniho centra, vyvolavajiciho roz-
sahly vnéjsi i vnitini nakupni spad.

Mnoha nikupni centra v Cesku nesou zniamky jednotného urbanismu i architektury, nebot’
jejich rozvoj uréovala néktera z mezindrodnich kapitilové silnych investi¢nich spolecnosti,
operujici na zahrani¢nich trzich a prenasejici tak zkusenosti do Ceské republiky. Mezi nejak-
tivngjsi v segmentu nakupnich center patfi TK Development (Dansko), AM Development
(Nizozemsko) a Tesco (Velka Britanie), vytvarejici viditelné sitf'ové struktury, které napoma-
haji odliSit se od konkurence. Typickym rysem siti je do znacné miry jednotné vnitini uspora-
dani center, projevujici se v obsazeni obchodnich ploch jednotlivymi klicovymi njemci. Kromé
toho se v Cesku mezi nakupnimi centry setkavame s nakupnimi centry, které sice na tizemi CR
vystupuji samostatné, ve skutetnosti jsou ale soucasti mezinarodni sité nakupnich center.
K takovym patfi i ndkupni centrum Europark Sterboholy (Praha), ktery je jen dal§im z fady
center evropskych ,,Europarki" lokalizovanych v Rakousku, Mad'arsku a Slovinsku.

3.1. Nikupni centra v CR — vybrané p¥iklady

Po Givodni viné vystavby nakupnich center na okraji velkych ¢eskych mést se rozvoj
v poslednich letech presunul také do segmentu vystavby vnitroméstskych nakupnich center,
kterd pfedstavuji vesmés kapitalové naro¢ngjsi projekty. Také zde se setkavame se zahranicni-
mi investiénimi skupinami, které pracuji s osvédcenymi modely z jinych zemi a mést. Zatim
nejvétsim projektem tohoto typu v CR je Galerie Vaiikovka v Bmé, kierd je prikladem revita-
lizace opusténého priimyslového aredlu v centru mésta. Svou prodejni plochou patfi ,, Vafikov-
ka® v souasnosti mezi nejvétsi nakupni centra v CR (viz dile). Do téZe skupiny center, ktera
vznikla v mistech tovamich hal, patfi i Centrum Babylon v Liberci, které je viak vice zabav-
nim a sportovné-rekreaénim neZ ryze nakupnim centrem. Dalsi z této fady je i nikupni cen-
trum Novy Smichov v Praze na mist& byvalé tovarny CKD Tatra. Ostatni vnitroméstska centra
vznikla zastavbou proluk nebo pfestavbou stavajicich objekti obcanské vybavenosti (Galerie
Myslbek v Praze, Velky Spaliéek v Brné ad.) nebo skladii (IGY v Ceskych Budégjovicich).
Naproti tomu okrajova centra reprezentuji vZdy novou vystavbu na tzv. zelené louce (green-
fields). Podrobnéji se tématu ndkupnich center v Praze vénuji L. Sykora (2001) a C. Pommois
(2003), v Bmé napt. O. Muliéek (2004) ad.

3.1.1. Galerie Vaiikovka

Historie byvalé slévarny Friedricha Wanniecka v centru Brna je do zna¢éné miry spjata
s historii mésta samotného, které po celou dobu 19. 1 20. stoleti patfilo mezi nejpramyslovéjsi
v ¢eskych zemich. V podstaté hned po listopadu 1989 se rozebéhly diskuse a jednani nad zpaso-
bem, jak vyuZit pro m&sto tuto investorsky velmi cennou lokalitu v centru mésta. Od zacatku
bylo zfejmé, a na to poukazovaly mnohé pfiklady ze zahraniéi, kde je otdzce primyslovych
.brownfieldu” vénovina zvySena pozomost, Ze ma-li dojit transformaci Gzemi, pak s ohledem
na ekonomiku tohoto procesu bude souviset s komerénim vyuzitim, pro ktery je obchod opti-
malnim feSenim. Cesta k naplnéni této vize nebyla oviem viibec jednoducha, o cemz svédci
dlouholeta pfiprava multifunkéniho projekiu ,, Galerie Vasikovka™.

Na zadatku projektu byla Nadace Vaikovka, kterd vznikla jiz v roce 1994 a jejimz cilem
bylo vritit do prostoru opusténé tovarny Zivot. Od roku 1996 se ve Vaiikovce pofdadaly nej-
ruznéjsi akce: vystavy, koncerty, programy pro déti. Sou€asné byl ve arealu tovarny proveden
stavebné-historicky priizkum, aby se vyjasnily podminky pamitkové ochrany a mohl se pfi-
pravit realny projekt. K tomu pfispél také prizkum ckologickych zatézi Gzemi. Vzapéti se
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zastupitelstvo mésta Brna rozhodlo, Ze Vaiikovka bude prevedena z Fondu narodniho majetku
do vlastnictvi Brna. Koncem roku 1997 byla zalozena nastupnicka organizace nadace, obcan-
ské sdruzeni Vankovka, diky jejimZ iniciativim pronikla Vaikovka v letech 1998 a 1999 do
sirokého povédomi Briianil a zacalo se o ni mluvit 1 v zahraniéi. V roce 2000 vlozilo mésto
Brno tovarni aredl Vafikovky do své akciové spoleénosti Jizni centrum Bro (spole¢nost zalo-
Zena v roce 1995), kterd slouzi méstu k oziveni jinak slabé pulsujiciho a celkové deprimujici-
ho Gzemi jizné od vlakového nadrazi. Nejen preloZeni a pfestavba hlavniho viakového nadraZi,
ale i transformace Vafikovky se maji stat piliti tohoto ambicidzniho projektu.

Zatimco tolik diskutovana pfestavba brnénského hlavniho viakového nadrazi nema stale
konce, v pfipadé Vankovky dostaly udalosti rychly sled. V roce 2000 se objevil silny investor,
némecka developerska spoleénost ECE, ktera zahdjila rekonstrukei tovdrny na jafe roku 2003.
O rok pozdéji byla pfestavba dokonéena (datum otevieni 23. 3, 2004). Na zakladé zkuSenosti
z jinych lokalit v Evropé pfipravila firma projekt, ktery je koncipovan jako projekt verejné-
soukromé spoluprace. Vedle komerénich aktivit v aredlu Vankovky tak budou existovat i ne-
ziskové aktivity obcanského sdruzeni Vaikovka, pro které budou sloZit nékteré zrekonstruované
objekty primyslové architektury 19. stoleti (strojirna a slévara). Komeréni ¢ast reprezentuje
moderni nakupni centrum Galerie Vankovka, jehoz finalni prodejni plocha dosahuje 37 tisic
m’. Maloobchodni ¢ast zastupuje 107 obchodi, z nichZ nejvétsi dil pripada na prodejny odévi
a modnich dopliki (polovina). Nejvétsi prodejni plochu v nakupnim centru pfedstavuje hy-
permarket Interspar. Dale jsou zde ¢etna gastronomicka zafizeni (14) zarizeni sluzeb (9).

4. Faktory ovliviiujici rozvoj niakupnich center v CR
Podobné jako u dalSich obchodnich staveb jsou pro vystavbu ndkupnich center dilezité
nasledujici lokalizaéni faktory: fakior blizkesti trhu (1), faktor dopravy (2), faktor nabidky
rozvojovych ploch (3) a faktor ceny stavebnich pozembkii (4). Zejména faktory 2 — 3 patii mezi
rozhodujici v rozvoji nakupnich center, nebot’ podminkou jejich tispésnosti je bezkolizni fun-
govani v uzemi (zejména s ohledem na mozné dopravni zatéze vyvolané rozsahlym nakupnim
spadem) a dostatek rozvojovych ploch. Jen dopravni plochy (parkovisté a investicng podminéna
dopravni napojeni) predstavuji u nakupnich center az 50 % zaboru plochy (Szczyrba, 2000).
Z pohledu rozvoje ndkupnich center v SirSich spolecensko-ekonomickych vazbach lze za
klicové povazovat zejména tyto faktory:
a) stabilni politické prostiedi (s ohledem v¥&i investic),
b) hospodafsky riist a Zivotni troveii (kupni sila obyvatelstva vykazujici regionalni roz-
dily),
c) charakter sidelniho systému (populaéni velikost sidla a jeho zdzemi v kombinaci s do-
sazenym stupném urbanizace),
d) ochota lidi rychle ménit Zivotni styl (rychly prechod v konzumni spole¢nost),
¢) chybgjici mechanismy regulace (legislativni vakuum na rozdil od situace v zemich za-
padni Evropy).
ad a) JelikoZ ndkupni centra predstavuji velké investicni projekty v tizemi, je jejich rozvoj
primamé spjat se stabilnim politickym prostfedim hostitelskych trhii. Celkové naklady se po-
hybuji v desitkich az stovkich mil. EUR. V sum& maloobchodni investice v CR (vSechny pro-
dejni formdty véetné nakupnich center) dosahuji podilu vice nez desetiny viech pfimych
zahraniénich investic — PZ1 (11,9 % k 31. 12. 2002)". V poslednich letech se tento podil pohy-
buje mezi 10 — 11 % PZI / rok (Vangura, 2004),

3 Ceska narodni banka (http://www.cnb.cz).
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ad b) Podle ukazatele HDP na 1 obyvatele, mé&feno paritou kupni sily, dosahuje Praha vice
neZ dvojnasobku nad primérem CR i ostatnimi kraji CR Hruby doméci produkt metropole ve
srovnani s priimérem Evropské unie (EU 25 = 100) dosahl v roce 2003 hodnoty 163.8 %, za-
timco pramér CR byl 72,7 %, u ostatnich krajti se ukazatel pohyboval v rozmezi 60-65 pri-
meéru EUY.

ad ¢) Z dosavadniho vyvoje vyplyva, ze rozvoj nikupnich center se tyka pouze sidel, ktera
spolecné se svym zdzemi dosahuji populaniho prahu alespofi 100 tisic obyvatel. Také proto je
dnes nejvice ndkupnich center v hlavnim mésté Praze (12). Druhy nejvatsi vyskyt zaznamena-
vame v druhém nejvétsim mésté Brné (6). Ostatni velka Geska mésta maji vétSinou 1-2 nakup-
ni centra.

ad d) Jak ukazuji vysledky komparativnich studii, nejvice se ve stfedni Evropé proménila
pravé Seska spolecnost. Zaznamenala nejvé(si piiklon k hypermarketiim ze skupiny zemi V4
a tato obliba je dlouhodobg na vysoké trovni - 35 %.Nakupovani v hypermarketech a velkych
nakupnich centrech dosahlo béhem poslednich let mezi Geskou verejnosti takové obliby, ze
tomuto fenoménu byl vénovan dokonce celoveerni hrany film (Cesky sen), ilustrujici promé-
nu Cechii v konzumni spoleénost (Vysekalova, 2003 ),

ad e) V fadé zemi zapadni Evropy je dnes vystavba nakupnich center strikiné regulovéna
zakonem (Némecko, Francie, Velka Britanie, Belgie, Portugalsko ad.). Jde vesmas o usmérfio-
vani vystavby v zévislosti na velikosti obchodnich staveb s vymezenim pipustnych lokalit.
V Ceské republice takovy zikon neexistuje a ani se nepfipravuje. Existuji pouze diskuse vén-
ujici se tomuto tématu, pripadné je diskutovana moznost omezit prodejni dobu, ktera u nakup-
nich center a jinych siti velkoprodejen gasto pfesahuje ramec obvykly v jinych zemich.
Napiiklad vétSina hypermarketii Tesco v Ceské republice je provozovana 24 hodin denné
a i v pripadé nakupnich center neplati omezeni provozu, jako je tomu napf. v sousednim Né-
mecku.

5. Zavér

Nakupni centra predstavuji dnes v Ceské republice novy kulturni fenomén a zdroved dalsi
fizi transformace ¢eského maloobchodu . Nejde jiz jen o pouhé uspokojovéni zikladnich
lidskych potfeb formou nakupovani v modernich klimatizovanych velkorozmérovych obchod-
nich objektech, ale stale Castéji se setkdvame s aspekty, které nejsou primarné zaméfeny na
nakupni moZnosti. Do popfedi se dostavaji neobchodni aktivity, ke kterym patfi zibava a rela-
xace v 3ifi svého spekira. Nakupovini se stavé zabavou, pro kterou jsou ndkupni centra idedl-
nim komerénim prostfednim. Tim se Seska spole¢nost velmi zihy dostala na tirover ostatnich
zapadoevropskych zemi, které jesté nedavno byly povazovany za ,nedostizny vzor®. Trans-
formace maloobchodu po roce 1989 a vyvoj v jednotlivych obchodnich sitich viak vyrazné
pfed¢il pfedstavy mnohych renomovanych prognostiki.

Poznamka: Pripévek vznikl za podpory Grantové agentury CR, grant ¢. 402/04/0535
. Transformace sektoru sluzeb na vizemi CR,
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SHOPPING CENTERS IN THE CZECH REPUBLIC -
A NEW PHASE OF CZECH RETAIL TRANSFORMATION
Summary

Development of shopping centres constitutes another phase in the transformation of the Czech
retail sector. Since 1997, when the first large shopping centre was opened, four to six have appea-
red annually. At present there are more than forty and by the end of 2005 over fifty will have
opened. Recent trends show that the expansion of shopping centres relates to population centres
which reach at least 100,000. Prague currently has twelve, followed by Brno with six; other cities
usually have one or two. The largest shopping centres in the Czech Republic are roughly 50,000 sq
m in sales area, placing them in the medium-sized category in comparison with the situation el-
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sewhere in Europe. Two types can be distinguished; inner-city and peripheral. A typical feature is
the expansion of shopping centre networks, in keeping with the development of super-national
chain stores in the Czech retail sector, among which the most active are TK Development (Den-
mark), AM Development (the Netherlands), and Tesco (United Kingdom).
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