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UVOD DO PROBLEMATIKY
NAKUPNYCH CENTIER

DEFINITIONS AND HISTORY OF SHOPPING CENTERS - INTRODUCTION TO THE
ISSUE

Jana Mitrikoval

Jana Mitrikova pdsobi ako odborna asistentka na Katedre turizmu a hotelového manazmentu
na Fakulte manazmentu PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojej vedecko-vyskumne;j
Cinnosti sa zaobera problematikou humannej geografie, geografiou maloobchodu
a problematikou geografie cestovného ruchu. V poslednom obdobi riesi problematiku travenia
vol'ného Casu v nakupnych centrach.

Jana Mitrikova acts as an assistant lecturer at the Department of Tourism and Hotel
Management, Faculty of Management, University of PreSov in PreSov. In her research work,
she focuses mainly on issues of human geography, retail geography and tourism. Recently,
she focuses on the research of spending free time in shopping centres.

Abstract

Shopping centers are a very popular format today. The decisive factors for success are an
attractive location, a suitable combination of tenants and more and more popular leisure
activities. From both spatial and spatial planning point of view, classification in the context of
localization is important, so we are addressing it in the first part of the article. In the second
part we devote their history to the general and current situation in Slovakia.

Key words: shopping center, department store, Le Bon Marché

Abstrakt

Nakupné centra st veI'mi obl'ibenym formatom sti¢asnosti. Rozhodujticimi faktormi Gspechu
je atraktivna lokalita, vhodna kombinacia najomcov a stile populdrnejSie moznosti travenia
vol'ného Casu. Z priestorového hladiska ako aj z hl'adiska izemného planovania je dolezita
klasifikacia v kontexte lokalizacie, preto sa jej venujeme v prvej Casti clanku. V druhej casti
sa venujeme ich historii vo vSeobecnosti asucasnému stavu na Slovensku.
KTIacove slova: makupné centra, obchodny dom

Uvod
Vel'ké nakupné centra v stcasnosti neplnia iba nakupnu funkciu v tradi¢nom chépani, ale
filozofia ich existencie sa zakladd na multifunkénosti, ktora vytvara priestor pre

! Adresa pracoviska: RNDr. Jana Mitrikova, PhD., Katedra turizmu a hotelového manaZmentu, Fakulta
manazmentu, PreSovska univerzita v PreSove, Konstantinova 16, 080 01 PreSov
E-mail: jana.mitrikova@unipo.sk
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maximalizaciu dlzky pobytu navstevnikov a s tym spojené zvySovanie priemernych vydavkov
zékaznikov na nédkup vyrobkov a sluzieb a miestom travenia vol'ného ¢asu.

Definicie nakupnych centier

Vseobecna definicia ndkupného centra podl'a Medzinarodnej asociacie nakupnych centier
(ICSC 2012, cit. in Kunc akol. 2013) je: ,Nakupné centrum je subor maloobchodnych
a inych obchodnych zariadeni, ktory je planovany, postaveny, vlastneny a riadeny ako jeden
celok, typicky s vlastnymi moznostami parkovania. NajcastejSia kombinacia je nakupna
galéria a hlavny ndjomca (magnet) v podobe hypermarketu alebo vécSieho supermarketu.
Minimalna rozloha ndkupného centra je stanovena dolnou hranicou 5000 m?*. Podl'a Jindru
(1998 cit. in Spilkova 2012, s. 134) je ndkupné centrum ,.komplexom predajni, stravovacich
zariadeni a prevadzok sluzieb planovito vytvorenych, usporiadanych a riadenych jednym
majitel'om, pricom prevadzkovatel'mi obchodnych jednotiek st ndjomcovia“. Nakupné centra
predstavuju najvyssi stupent v hierarchii typov maloobchodnych jednotiek. Ich vyvoj bol
podla Szczyrbu (2005b) postupny a prebiehal v etapach. Etapovite tiez prebichal proces
suburbanizécie, pre ktory sa ndkupné centra stdvaji spolocne s rezidencnou vystavbou na
mestskych periféridch alfou a omegou. Etapovitost tohto procesu na priklade rozvoja
nakupnych centier v starych spolkovych krajinach Nemecka priblizuje Ptac¢ek (2002). Prva,
iniciaénl fazu oznacuje ako difuznu (1964-1971), kedy vznikali prvé nadkupné centra ,,na
zelenej luke* podl'a amerického vzoru, avSak na rozdiel od americkych vzorov je vel'mi dobre
dostupnd verejnou dopravou. Zatial ¢o druhd faza (1972-1974) znamenala vel'mi rychly
nastup vystavby nakupnych centier, tretia faza, ktord trva od roku 1975 do stcasnosti, sa
vyznacuje obmedzenim a regulaciou vystavby ndkupnych centier ,,na zelenej luke®. Tie je
mozné stavat’ iba v centralnych oblastiach alebo v oblastiach na takéto ucely vyhradené,
priCom vystavba sa zo zdkona nepovoluje v zonach, ktoré st sucastou ploch urcenych na
bytovl alebo ob¢iansku vystavbu.

Zakladom clenenia ndkupnych centier podla Medzinarodnej asocidcie nakupnych centier
(ICSC 2012, cit. in Kunc akol. 2013), je priestorovo-technické rieSenie a hruba
prenajimatelnd plocha. Za tradiény model ndkupného centra moéZeme povaZovat
viacucelovy projekt koncepcne rieSeny ako uzavretd stavba, ale istavba na vol’nom
priestranstve, ktord méie byt d’alej Elenend podla velkosti. Dolezitym aspektom
nakupnych centier je ich lokalizécia, nakol'’ko byva ¢asto diskutovand pri Izemnom planovani
amusi podliehat reguldcidm a zohladnovat' tiez envirinmentdlne hladisko tak, aby
nenarusovala zivotné prostredie.

V problematike geografie maloobchodu je klasifikacia maloobchodnych formatov populdrnou
témou. Z priestorového hladiska ako aj z hladiska uzemného planovania je dolezitd
klasifikacia v kontexte lokalizacie. Vo vSeobecnosti mdZeme rozliSit’ tri moZnosti lokalizéacie
nakupného centra (Guy 1998, cit. in Kunc a kol. 2013 a cit. in Krizan a Lauko 2014):
- okraj centra mesta (edge-of-centre), su umiestnené v pesej vzdialenosti (200-300 m)
od primarnej nadkupnej zony
- mimo centrum mesta (out-of-centre), ide o lokality zretelne oddelené od centra
mesta, avSak nie mimo mestskych casti
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- okraj mesta (out-of-town), st budované na zelenej luke alebo na pdde, ktora nie je
zretel'ne spojena s hranicami lesa

Szczyrba (2005a) nékupné centrd rozdeluje na tie, ktoré funguju ve vnitornej funkcnej
Strukture mesta a svojou ponukou i cenou tovaru a sluzieb odrazaju faktor polohovej renty
a vysku vstupnych nékladov (vnutromestské ndkupné centrd vyssej cenovej urovne vznikli
V procese revitalizacie opustenych ploch byvalych aredlov tovarni (Galerie Vankovka —
obrazok 10) ¢i vlakovych stanic) a ndakupné centra s periférnou polohou (¢i v tesnej blizkosti
miest), kde hlavnou vyhodou ich lokalizicie je dostatok plochy pre rozvoj obchodnych
I neobchodnych ploch, vratane tych relevantnych pre fungovanie nakupnych centier
(dopravna infrastruktura, parkoviska a pod.).

Krizan a Lauko (2014) klasifika¢ny systém lokalizacie maloobchodu (Guy 1998) v mestach
rozdel'ujuci lokality do nasledujtcich skupin :
- Centrum mesta. Historické centrd mesta Spovodnym alebo modernym
maloobchodom
- Okraj centra mesta. Ide o prevadzky lokalizované v 'ahko dostupnej vzdialenosti
Vv sieti pre chodcov od hlavnych ndkupnych zén v zénach bez maloobchodu
- Ostatné maloobchodné zony (neplanované). Predajne st lokalizované v primestskych
rozvojovych zonach.
- Ostatné mestské zony. Hociktora mestskd zona snejakou formou existujucich
komerénych aktivit, spravidla priemyselného charakteru.
- Nové rezidencné zony. Zvycajne predajne lokalizované na okraji mesta.
- Okraj mesta. Lokalita ruralnej povahy alebo obklopena vidieckou krajinou. Ide
0 prevadzky postavené na zelenej ltike, ¢asto mimo aktualnych hranic mesta
Klasifikacia nakupnych centier podla velkosti spracovana Urban Land Institute (1999, cit. in
Spilkova 2012) je nasledovna:
Regionadlne nakupné centrd — predstavuje subor maloobchodnych prevadzok a sluzieb, ktory
je architektonicky jednotny a hypermarket predstavuje jeho magnet. Regionalne nakupné
centrum pontka S$iroky sortiment tovaru a sluzieb a obsluhuje 150 000 obyvatelov vo
vzdialenosti do 30 minut.
Super-regiondlne centrum (nadregionalne) ma spadovi zoénu 300 000 obyvatelov a jeho
rozloha modze byt az 100 000 m?. Zény jednotlivych centier sa mozu aj prekryvat. Moze mat’
aj niekol’ko maloobchodnych jednotiek (magnetov). Sticastou su tiez dostatocné parkovacie
plochy, komunikacie / chodniky pre pesich zakaznikov, vytahy, eskalatory a pod.
Komunitné nakupné centrum (je kategoriou rozliSovanou predovsetkym v USA a vo Velkej
Britanii. Zakladom je supermarket ¢i diskontna predajiia. Jeho velkost je cca 10 000 m?, no
modzu mat’ aj vacsiu rozlohu. Obsluhuji populaciu medzi 50 000 a 100 000 obyvatelov.
Okrskové nakupné centrum sluzi k uspokojeniu zakladnych nakupov a kazdodennych potrieb
obyvatelov urcitej Stvrti. Magnetom je vicSinou supermarket, lekdren, alebo predajna
drogérie, doplneny mensimi obchodmi. Predajna plocha sa okolo 5 000 m? a slizi spadovej
oblasti pre 3 000 az 30 000 obyvatelov.
Convenience centrum je eSte men$im nakupnym centrom. Magnet tvori minimarket
S potravinami a ostatnymi najomnikmi st vic¢Sinou reStauracie, obCerstvenie, osobné sluzby
ako Cistiaren, kozmetika, kadernictvo a tiez profesiondlne sluzby, napr. ordinicie lekarov,
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poistoviia, realitné kancelarie a pod. Tieto centra nemajii vi¢§iu rozlohu ako 3 000 m2.
Typické st menSie trzby a slabsia orientdcia na motorizovaného zékaznika, ktory tu nakupi tie
polozky rychloobratkového tovaru, ktoré zabodol naktpit’ vo va¢Som ndkupnom centre.

format typ zastavby hruba prenajimatelna plocha v m?
tradi¢ny vel'mi velké NC 80 000 a viac

vel'ké NC 40 000 - 79 999

stredné NC 20 000 — 39 999

malé NC Comparison-Based | 5000 — 19 999

Convenience-Based | 5 000 — 19 999

Specializovany | Retail Park Velky 20 000 a viac
Stredny 10 000 - 19 999
Maly 5000-9999
Factory Outlet Center 5000 a viac
Theme-Oriented Center | Leisure - Based 5000 a viac

Non-Leisure Based | 5 000 a viac

Tabulka 1 — Medzinarodné $tandardy pre typy eurdpskych nakupnych centier
Zdroj: Lambert 2006, cit in Krizan a Lauko 2014

Medzinarodna asocidcia nakupnych centier pouziva funkénil klasifikdciu vychadzajucu
z velkosti prenajimatel’nej plochy pan-eurdpskeho charakteru (Lambert 2006, cit. in Krizan

a Lauko 2014). KedZe vymedzovanie ma vzdy subjektivny charakter, je podla neho
zaradzovanie nakupného centra do prislusnej skupiny problematické. Prehl'ad formatov
spracovanych Krizanom a Laukom (2014) podla Lamberta (2006) je v predchadzajicej
tabulke.

Tradi¢éné nakupné centrum predstavuje viacucelovu rieSenu uzavretu stavbu, alebo stavbu na
vol'nom priestranstve, ktora moze byt’ clenené podla velkosti (vid’ tabulka 1).

Comparison Based centrum zdruzuje maloobchodnikov zvyc€ajne Specializovanych na
odevy, obuv, bytové doplnky elektroniku apod. Su casto sucastou vicsSich
maloobchodnych oblasti, akymi st napr. mestské centra a nemaju kotviaceho ndjomnika
(magnet) v podobe supermarketu ¢i hypermarketu.

Convenience — Based centrum je zamerané na predaj bezné¢ho spotrebného tovaru
urc¢eného na pravideln spotrebu a ich centrom je kotviaci maloobchodnik vo forme
supermarketu alebo hypermarketu. Dal§i maloobchodnici v centre st lokalizovani
blizko hlavného ndjomnika. Ide o predajne kvetov, chovatel'ské potreby, drogériu, tovar
pre domécnost, zdkladné odevy apod. Tento typ ndkupného centra je lokalizovany
zvécSa na periférii mesta, prip. mimo mesta.

Specializované nikupné centrum zahitia $pecifické Gdelové maloobchodné jednotky, ktoré
su typicky postavené na otvorenom priestranstve a mézu byt’ ¢lenené podla velkosti.
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e Retail park predstavuje zoskupenie troch a viacerych maloobchodnych jednotiek
vramci jedného objektu. Jeho sucastou je spolocné parkovisko prevadzkované
vSetkymi najomnikmi. Retail park prevadzkovany jednym developerom mé obvykle
jednotnu architektiru. Nachadzaji sa tu menej renomované znacky.

e Factory Outlet centrum zoskupuje oddelené maloobchodné jednotky predajcov, ktori
ponukaji tovar za zvyhodnené ceny. Ide zvdc¢Sa o predaj prebyto¢nych zésob, ¢i
,minulo-sezonnych* kolekcii a pod. Ma vacsiu spadova zoénu (Kunc a kol. 2013)

e Theme-Oriented centrum zoskupuje nickol’ko maloobchodnych prevadzok
Specializovanych na isti maloobchodnu kategoriu. Klasifikované si do dvoch skupin:

- Leisure Based centrum — nakupné centrum casto s multikinom, reStauraciami,
kaviarnami v kombindcii s d’al§imi zdbavnymi aktivitami, napr. bowling, ako aj
sluzbami kategdrie wellness

- Non-Leisure Based centrum — so zameranim sa na isté medzery na trhu v danej
maloobchodnej oblasti (napr. mdda) alebo st zamerané na Specificky typ
spotrebitel'ov (napr. maloobchod na letiskach.

Nakupné centra v strede mesta prispievaji v poslednych rokoch podl'a Spilkovej (2012)
Kk revitalizacii centier miest iKrozsireniu obchodnych kapacit. Viac$inou obsahuji
potravinové i nepotravinové predajne s roznou Specializaciou, stravovacie zariadenia i rdzne
sluzby. Podl'a mnohych odbornikov sa jedna o vel'mi perspektivnu formu nakupnych centier,
pretoze podporuje udrzatelny rozvoj, nevyzaduje také intenzivne vyuzivanie aut a tiez
prirodzene integruje nakupovanie s kazdodennymi aktivitami.

Obr. 1 - Cartier na Piétej avanue, New York — USA
Zdroj: https://www.flickr.com/photos/klingon65/5349436789

V centre mesta rozliSuje aj tzv. nakupné ulice, ktoré nie su ndkupnymi centrami, ale
prirodzene koncentruju obchodné funkcie akazdodenné sluzby. Nemaji jednotny
management, ani neboli Géelovo planované. Ich usporiadanie je viac chaotické a da sa
povedat, Ze aj peSi pohyb medzi nimi je zlozitejsi. No tato koncentracia obchodov mdze
vytvarat’ dolezité synergie a lakat’ zdkaznikov nielen k nakupovaniu, ale aj k obcerstveniu sa,
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¢i zadbave. NajdrahSou ndkupnou ulicou na svete za rok 1014 sa stala horna cast’ newyorskej
Piatej avenue s rekordnym najomnym 29 822 Eur za meter Stvorcovy na rok. V poslednych
rokoch tiez vel'mi rastie koncentrdcia obchodnych funkcii na autobusovych ¢i Zelezni¢nych
staniciach a letiskdach (rychle obcerstvenie, supermarkety s rychloobratkovym tovarom,
drogérie, lekarne a pod.).

Na problematiku vystavby a prevadzkovania nakupnych centier je mozné nazerat’ z pohl'adu
developerov, prevadzkovatelov 1indjomcov nékupnych centier. Developer sa snazi
predovsetkym o zaistenie vhodnych pozemkov na vhodnych lokalitdch, spracovava prvé
Stdie a vyjednava napr. zmeny tzemného planu, izemné rozhodnutia ¢i kapu pozemkov.
Akonahle je toto zo strany developera zaistené, projekt preberd investor. Prevadzkovatel je
zvacSa aj investorom, prenajima plochy jednotlivym ndjomcom a zaistuje uspesny chod
celého centra. Najomca sa potom snazi znizovat’ pociato¢né investicie, dosiahnut’ vyhodné
najomné, vytvara konkuren¢né prostredie s ostatnymi najomcami a zaistuje prevadzku svojej
vlastnej jednotky (Spilkova 2002).

Pri stavbe nového ndkupného centra je potrebné brat’ do tvahy vSetky aspekty, ktoré moze
mat’ vystavba na uzemi v jeho okoli. Najvacsim konfliktom novej zastavby je predovSetkym
nahrada do tej doby, resp. inym sposobom vyuzivanie podneho fondu a tiez ide o zésah do
mestskej ¢i primestskej kulturnej krajiny, ¢o méze zo sebou priniest’ aj negativny postoj
dotknutého obyvatel'stva. Z hladiska prevadzky nakupnych centier a ich uspechu je vel'mi
dolezity mix najomnikov. V minulosti boli hlavnym lakadlom nakupnych centier obchody
s rychloobratkovym tovarom (s potravinami a drogistickym tovarom dennej spotreby),
srozvojom decentralizovanych nakupnych centier nastipil ale novy trend a mnoho
nakupnych centier v stiCasnosti funguje ako spolo¢enské miesta pre zabavu a oddych a ako
miesta stretdvania sa 'udi vo svojom vol'nom c¢ase. Nakupné centrd pontkaju cely rad non-
retailovych aktivit, akymi st multikina, fitnescentra, plochy na koréulovanie, detské kutiky
ai. Tato najvyssia hierarchickd uroven nakupnych centier byva v developerskej praxi
oznaCovana ako tzv. ndkupné centrd tretej generacie. Nakupné centrd su nielenZe schopné
silno gravitovat’ v izemi (generuju Siroky vonkajsi i vnutorny nakupny spad), ale svojou
ponukou obchodnych i1 neobchodnych funkcii tieZ vyvolavat’ zvySeny cestovny ruch smerom
do miest ich lokalizacie. Svojou podstatou sa tak ndkupné centra v dneSnej dobe vyznamne
podielaju na rozvoji novych foriem mestského cestovného ruchu a rekreicie a zadsadnym
sposobom menia doterajsi pohl'ad na mestsky cestovny ruch (cesty do miest za ucelom
nakupovania). Mesta vzdy plnili vd’aka svojej obchodnej funkcii tlohu prirodzenych centier
nakupného cestovného ruchu, avSak doneddvna vyhradne so zretelom na centralne lokality
pontkajuce turistom -zdkaznikom = Siroké spektrum  Specializovanych  predajni.
V postindustrialnej faze vyvoja miest vSak dochadza k ich priestorovej funkcnej transformacii
a vzniku novych mestskych centier (Szczyrba 2005a). Tento autor zaroven dodava, Ze
pri¢inou tejto transformécie boli prave ndkupné centrd a ich nova dimenzia, ktora zmenila
dovtedajSie ponatie monocentrického funkéného usporiadania miest.

Velké ndkupné centra v sucasnosti neplnia iba nakupnu funkciu v tradicnom chépani, ale
filozofia ich existencie sa zakladd na multifunkénosti, ktora vytvara priestor pre
maximalizaciu dlzky pobytu navStevnikov a s tym spojené zvySovanie priemernych
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vydavkov zdkaznikov na nakup vyrobkov a sluZieb a miestom trivenia vol’ného casu.
»2Zmyslom fungovania ndkupnych centier je podl'a Szczyrbu (2005a) zdrzat’ navstevnikov ¢o
mozno najdlh$ie a k tomu sluzia prave non-retailové aktivity. Néakupna turistika sa tak
nielenZe stava jednou z modernych foriem mestskej turistiky, ale je kI'icom k prevadzkovaniu
nakupnych centier, ktoré menia doterajSi obraz a dimenzie nakupovania (Mitrikova,
Tomcikova a Lukacova 2012).

Historia nakupnych centier

Za predchodcov nakupnych centier je mozné podl'a viacerych autorov povazovat obchodné
domy, ktoré spdsobili prevrat v spdsobe nakupovania. Najstar§si obchodny dom Le Bon
Marché vznikol vroku 1838 v PariZi. Obchodny dom bol najprv otvoreny pre kazdu
spolocensku vrstvu, zdkaznici mali v nakupovani volnost’, neboli hnani ku kupe urcitych
vyrobkov, uskuto¢novali sa zI'avy, moznost’ vratenia tovaru a donasky do domu (Kunc a kol.
2013).

Obr. 2 - Interiér obchodného domu Le Bon Marché v Parizi
Zdroj: http://lesitedelhistoire.blogspot.sk/2013/12/au-bon-marche-daristide-boucicaut.html

Koncept obchodného domu a neskorSich obchodnych ¢i ndkupnych centier sa stal jednym
Z nastrojov hlbsich spolocenskych a ekonomickych zmien, ktoré znamenali obrat od nakupov
Z ,,nutnosti* k nakupom pre zédbavu. Znizujlice sa ceny priemyselne vyrabaného tovaru, ale aj
rastica kvalita spdsobili, ze konzumny sposob Zivota sa dostal nielen do vSetkych kutov
Eurdpy a Severnej Ameriky, ale takmer ku vSetkym spolocenskym triedam. Tomuto vyvoju
taktiez pomohli viaceré faktory; jednym bolo aj zruSenie resp. obmedzenie detskej prace
Vv USA vroku 1840, neskdr doplnené v roku 1938, emancipacia zien a zvySenie poctu
bohatych l'udi. A prave vyssia trieda davala na obdiv svoje bohatstvo luxusnym vybavenim
svojich domov aSatnikov. A tak sa podla Timothyho (2005) mohlo zacat’ obdobie
konzumného spdsobu Zivota.

Koncom 19. storoCia bola vybudovana infraStruktira vo vyspelom svete, a tak vystavba
novych nédkupnych centier nenechala na seba dlho ¢akat (New York, Chicago, Londyn, Pariz,
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Berlin ai.). Wrigley (2003) povazuje za jedno z prvych nakupnych centier Market Square
v Chicagu (1916). Bolo nezastresené a tvorili ho vedla seba stojace obchody. Medzinarodna
asociacia obchodnych centier (International Council of Shopping Centres) povazuje za prvé
moderné nakupné centrum Highland Park Shopping Village v Dallase. Bolo vybudované
v roku 1931 v unikatnom mediterannom $panielskom $tyle (Kunc a kol. 2013).

S« RIS
Obr. 3 - Highland Park Shopping Village, Dallas
Zdroj: http://hpvillage.com/archives/189

Po prvej svetovej vojne sa strednd vrstva stala bohatSou a doSlo aj k prvej vyraznejsej
emancipacii zien, ktoré sa aktivne zapojili do diania, ktoré¢ patrilo vyhradne muzom. Meni sa
tiez sposob odievania a tak sa do obchodnych domov a ndkupnych centier v Parizi a postupne
po celej Europe a Severnej Amerike dostdva pohodlnejsi a Sportovejsi styl. Kym po druhej
svetovej vojne sa Europa musela dlho vyrovnavat s povojnovymi reparaciami a ,,obnovovat’
priemysel abyvanie®, vojnou nezni¢ené USA zazili rychly rozvoj takmer okamzite po
skondeni vojny. Co znamenalo dal§ie rozsirenie konzumného spravania sa spojené so
stahovanim sa obyvatel'stva z preplnenych miest do satelitnych mesteciek na okraji, kde sa
stahovali aj nakupné centra. Vznikol tak novy koncept s nazvom mega mall, umiestiiovany
na okraji miest v nadvéznosti na rozsiahle mestské aglomeracie (Buttler 1991 cit. in Kunc
a kol. 2013). Za prvé takéto predmestské ndakupné centrum sa povaZuje Northgate v Seattli
v USA. Bolo otvorené v roku 1950, na zaciatku nezastreSené nakupné centrum s 18 obchodmi,
parkovacimi plochami a divadlom. V tomto obdobi vznikaju zastreSené nakupné centra, ktoré
,dokazu kontrolovat’ pocasie®. Takto definovalo samo seba nakupné centrum Valley Fair
Shopping Center v Appletone v roku 1955. O rok neskdr bolo vybudované prvé zastreSené
centrum regionalneho vyznamu Southdale Center v Edine. Bolo to prvé zastresené centrum
s vyuzivanim termostatu, ktory udrziaval teplotu 24 °C. Jednym z mnohych likadiel bolo
usporaduvanie r6znych udalosti, koncertov i plesov (Coleman 2006 cit. in Kunc a kol. 2013).
Ked’Zze sa maloobchod zacal presuvat’ na okraj mesta, centrd miest zacali fyzicky chatrat’
a menit’ sa na imigrantské gheta (Spilkova 2012).
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Obr. 4 - Prvé predmestské nakupné centrum na svete - Northgate v Seattli
Zdroj: http://blogs.baruch.cuny.edu/his1005fall2010/2010/11/16/one-stop-shop/

Vlna budovania modernych nakupnych centier v Eurdpe sa spustila az v 60-tych rokoch.
V urbannom maloobchodnom prostredi doSlo k vzniku novych typov predajni, ktorych
charakteristiky mozno zhrnit’ (Coleman 2012 cit. in Krizan a Lauko 2014):

- Zviacsovanie velkosti existujucich typov prevadzok

- Rozvoj a zdokonal'ovanie existujacich a hybridnych formatov

- Vznik novych typov prevadzok
Kym v predchadzajucom obdobi bolo pre mesta charakteristické centralne ndkupné centrum
s vyraznou koncentraciou maloobchodnej aktivity v porovnani s ostatnymi Castami mesta,
radidlnou orientaciou spadovych zén pozdiz hlavnych dopravnych linii a pod. (Warnes
a Daniels 1980 cit. in Krizan a Lauko 2014), v d’alsom obdobi vznikaji nové typy nakupnych
centier v suvislosti so zvySujiicim sa konkurenénym bojom na trhu a tiez zvySenymi narokmi
spotrebitel'ov. Nakupné centra boli spristupnené vSetkym spoloCenskym vrstvdm, l'udia si
mohli tovar obzerat’ ¢i vyberat’ a vol'ne sa prechadzat’ (Kunc, Tonev, Szczyrba a Greplova
2012, 5.1-2).

Obr. 5 - Bull Ring Centre v Birminghame (1968) vo Vel'kej Britanii, Zdroj:
http://www.birminghammail.co.uk/news/midlands-news/bullrings-11th-birthday-amazing-images-7720802
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Nakupné centra v Eurdpe neboli stavané na zelenej luke v takej miere ako v USA, neboli ani
také velké, atak sa zabrdnilo vyludneniu centier a takej rozmernej vystavbe ako v USA.
K prvym v Eurdpe patrili Bull Ring Centre v Birminghame (1964) a Elephant and Castle
V Londyne (1965). K najnavstevovanejSim nakupnym centram patria vo Velkej Britanii
dodnes (Dawson and Lord 2012 cit. in Kunc a kol. 2013; Fukai 2006 cit. in Kunc a kol. 2013).
V 70-tych rokoch 20. storoCia v Eurdépe vznikla prva generacia zastreSenych nakupnych
centier v centrach miest, v USA a Kanade iSlo o druht generaciu zastreSenych centier (Krizan
a Lauko 2014). Popularnymi sa stali formaty big box. No z horizontdlne planovanych centier
sa preslo aj na vystavbu vertikdlnych nakupnych centier lokalizovanych v centrach miest.
Neskor, v 80.-tych rokoch 20. storocia, doslo k rozvoju retail parkov. V USA vznikali stale
vacsie ndkupné centrd oznacované ako super regiondlne centrd, ktoré nemaju len nakupnu
funkciu, ale vyuzivaju sa aj ako zony volného casu. Modernizacia a rozSirovanie uz
postavenych ndkupnych centier pokracuje predovSetkym v 90-tych rokoch. Dochadza k
expanzii roznych maloobchodnych formatov aj na periférii miest v Eurdpe (Coleman 2012 cit.
in Krizan a Lauko 2014). Nékupné centrd okrem zabavy poskytuji aj viacucelové vyuzitie
a integraciu pracovnej, obytnej, nakupnej a zdbavnej funkcie.

V minulosti vznikali ndkupné centra bez akéhokol'vek pldnovania, no dnes vznikaju, resp.
mali by vznikat, vopred planovanym zdmerom (Kunc a kol. 2013). Velkost ndkupného
centra by mala zodpovedat’ kipnej sile v spadovej oblasti a ponukany sortiment tovaru by mal
byt’ pre zakaznikov dostatocne atraktivny, aby ich prilakal. Podl'a Kunca a kol. (2013) zhruba
90% kapacit nakupnych centier je lokalizovanych v zapadnej Eurdpe, zvy$nych 10% pripada
na strednu a vychodnt Eurdpu. Této situacia sa vSak bude postupne vyrovnavat’ v stvislosti
S presunom stavebného boomu zo zdpadu na vychod.

Zdroj: http://uniform.net/work/projects/westfield-stratford-city/

Prevaha novovybudovanych konceptov nakupnych centier vo vychodnej Eurdpe, hlavne
v Rusku OZ mall v Krasnodare (rok otvorenia 2011, GLA? 163 000 m?), MEGA Ufa v Ufe

2 GLA - hrubd prenajimatelnd plocha
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(rok otvorenia 2011, GLA 114 700 m?), MEGA Samara v Samare (rok otvorenia 2011, GLA
103 000 m?), Leto v St. Petersburgu (rok otvorenia 2011, GLA 77 700 m?) a d’alsie tri s GLA
vyse 75 000 m? a v Turecku Marmara Park v Istanbule (rok otvorenia 2012, GLA 100 000
m?), Isparta Kule v Istanbule (rok otvorenia 2012, GLA 85 000 m?). Rozlohou najviésiu
predajna plochu ma Stratford City v Londyne (rok otvorenia 2011, GLA 176 500 m?),
(obrazok 6).

Nakupné centra v Slovenskej republike v stru¢nom historickom kontexte

Zaciatkom 90-tych rokov sa postupne zacina prejavovat’ globalizacia v maloobchode
Slovenskej republiky a expanzia zahraniénych retazcov, prostrednictvom lokalizacie
vel'koplosnych predajni v jednotlivych mestach Slovenska. Podiel zahrani¢nej formy
vlastnictva na obrate TOP 50 narasta z 20% v roku 1995 na 24% v roku 1998. V obdobi rokov
1995 az 1998 sa zacina vel'mi mierne zvySovat’ koncentracia obratu. V roku 1995 koncentruje
TOP 50 najvacsich obchodnikov 11% celkového maloobchodného obratu, v roku 1998 sa
koncentracia zvysuje na 14%.

Vo faze koncentrdcie V zmysle ubytku ndkupnych miest, prebichajucej od konca 90-tych
rokov 20. storoia je badateny pokus o vystavbu prvych supermarketov s domdcim
kapitalom.

= Priklad

Ako priklad mozno uviest vystavbu supermarketu Verimex v Liptovskom Mikulasi na
sidlisku Podbreziny v roku 1992 spoloénostou VEREX, s r.o. Na predajnej ploche 2500 m?
zékaznikom ponukali 14000 druhov tovaru, z ktorého takmer 75 % vyrobkov pochadza od
slovenskych producentov. V Presove spolo¢nost FEST-TEMEX engineering, sr.o. PreSov
otvara 1.12.1993 supermarket Hruska, v ktorom je na predajnej ploche 3600 m? pontikanych
9000 poloziek rychloobratkového tovaru. Takto bol v prevadzke do 4.6.1997, odkedy su tieto
priestory predajne prenajimané réznym spolo¢nostiam (napr. MOUNTFIELD, nébytok Black
Red White, OKAY elektrospotrebice a i.).

Etapa internacionalizdcie a globalizacie maloobchodu sa na Slovensku prejavuje naplno
koncom deviit’desiatych rokov 20. storocia masivnou expanziou zahrani¢nych obchodnych
sieti importujucich na slovensky trh know-how, technologie, efektivne logistické metddy,
efektivne sposoby komunikacie i nové typy maloobchodnych konceptov. Globalizacia a
koncentracia zacinaju nadobudat’ redlne rozmery aj na slovenskom trhu. Koncentrdcia tu
vystupuje Vv zmysle ubytku ndkupnych miest, avSak kapacita ndkupnych miest zostiva
nemennd, pripadne vzrastd, ¢o znamend, ze na upadku st skor malé ¢i menSie obchodné
spolo¢nosti.

Stupent koncentracie maloobchodu Slovenska je vSak zatial relativne nizky. Zatial' ¢o vo
vyspelych ekonomikach patri zhruba 70% ekonomického priestoru koncentrovanému
obchodu, na Slovensku dosahuje tento podiel cca 30%. Pre porovnanie napriklad v Nemecku
realizovalo 10 najvacsich koncernov az 81% objemu maloobchodného obratu, v Nérsku 92%,
v Rakusku 57%. V poslednych rokoch vSak uZ aj v Slovenskej republike doSlo k dynamizacii
procesu koncentracie, ked’ silné firmy vytvaraji silné maloobchodné siete a odstavuju tak
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nezavislych obchodnikov. Tato etapa internacionalizacie, koncentracie a globalizacie
maloobchodu priniesla podstatné zmeny na nas trh, objavuju sa postupne siete supermarketov,
hypermarketov, diskontnych  predajni, hobbymarketov ainych Specializovanych
vel'kopredajni (Szczyrba 2006).

I priklad

V roku 1993 bol na Slovensku otvoreny prvy supermarket (BILLA) v Trnave. V roku 1999
prvy hypermarket v meste Nitra (Tesco), v roku 2000 prvé vacsie obchodné centrum (OC
Danubia) a polyfunkéné nakupno-zébavné centrum (Polus City Center) v Bratislave.

Postupne sa meni Struktura predajnych formatov aj tiez ich predajna plocha. Pozicia
obchodnych domov andkupnych stredisk sa vyrazne oslabila, naopak, predajnd plocha
hypermarketov a supermarketov sa podla zistovania Statistického tradu Slovenskej
republiky® stale zvicsuje. V roku 1993 bol otvoreny prvy supermarket Billa (v Trnave),
odvtedy sa do roku 2012 predajna plocha supermerketov na Slovensku zvécsila 15 ndsobne
aich pocet bol 601 prevadzok, hlavne v mestach. No podla Lauka a kol. (2014) sa podiel
supermarketov vo vidieckych obciach zvySuje. Kym v roku 2001 bolo na slovenskom vidieku
lokalizovanych 11,9% vsetkych supermerketov, v roku 2012 podiel vzrastol na 28,1%. Tiez
konstatujt, ze vystavba supermarketov sa presuva aj do miest s mensim poctom obyvatel'ov
(napr. Gelnica — supermarket Tesco otvorené v roku 2009 a supermarket Fresh v roku 2015).
Predajna plocha hypermarketov od roku 1999, kedy bol otvoreny HM Tesco v Nitre az 20
nasobne.
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Graf 1 - Zmena velkosti predajnej plochy jednotlivych formatov na Slovensku v obdobi rokov 1993 az 2006
Zdroj: Statistické ro¢enky Slovenskej republiky, 1994 — 2013

3 Statistické roGenky Slovenskej republiky, 1994 — 2013; Tieto udaje o zmene velkosti predajnej plochy jednotlivych
formétov na Slovensku boli zistované nasledovne. Za roky 1993 a 1994 nebolo v Statistickych ro¢enkach uvadzané, za aké
firmy (Co sa tyka poctu zamestnancov) su tieto Gidaje zistované. Za roky 1995 a 1996 to boli udaje o maloobchodnej sieti za
organizacie s po¢tom pracovnikov 25 a viac a od roku 1997 do 2012 to boli formy s 20 a viac zamestnancami.
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Velkoplosné predajne byvaji sucastou velkoformatovej maloobchodnej Struktiry
nakupnych centier, lokalizovanych nie len v periférnych lokalitach vel’kych miest, ale
zacinaju sa objavovat’ aj vich centrach. V tejto etape dochadza k neprehliadnutelnej
koncerny. Miestna samosprava je konfrontovana s projektmi nadnarodnych maloobchodnych
retazcov a pokial' nie su v zdsadnom rozpore s izemnym planom, tak nejavia snahu ich
akokol'vek obmedzovat’ ¢i dokonca regulovat’, okrem architektonickej koncepcie v oblastiach
vo vnutri kompaktnej mestskej zéastavby. V sulade so spotrebitel'skou a regionalnou
diferencidciou a rozvojom spotrebitel'ského vnimania, sprdvania a potrieb sa rozSiruje
spektrum maloobchodnych konceptov, obchodnych zon a polyfunkénych centier. Kvalitativnu
expanziu urychl'uje najmé prienik nadnarodnych spolo¢nosti na slovensky trh.

L Priklad nakupného centra lokalizovaného v centre mesta (Aupark KoSice)

Plocha juzne od historického centra mesta, dneSné Namestie Osloboditel'ov, sluzila do 19.
storo¢ia ako trhovisko, ktoré dotvaralo kolorit Kosic. Okrem ekonomického rozmeru pri
samotnom nakupovani malo toto miesto aj komunika¢ny rozmer, kde sa l'udia stretavali a
travili svoj volny ¢as. Na tato tradiciu chceli nadviazat’ aj developeri nakupno - zabavného
centra Aupark, ktoré sa stalo rychlo po svojom otvoreni 10.11.2011 kultirno-spolo¢enskym
bodom a novym mestskym bulvarom. Ideélna poloha v centre mesta je pre Aupark vyraznym
benefitom. Vyborné dopravné napojenie (autobusova a zeleznicné stanica, zastavky MHD),
ale aj blizkost’ peSej zony zvysuji jeho navstevnost’. K dispozicii je viac ako 140 obchodov na
troch podlaziach s predajnou plochou 34 000 m? (www.auparkkosice.sk).

Obr. 7 - Aupark Kosice - priklad nakupného centra lokalizovaného v centre mesta
Zdroj: archiv autorky

Proces koncentracie maloobchodnej siete prindsa podl'a Bednara (2005) tieto zmeny:
e v priestorovej Struktire mesta:

» v morfologickej Strukture: vystavba novych morfologickych Struktar (velkoplo$nych
objektov)
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» vo funkcnej Strukture: objavuje sa novy typ rozsiahlych monofunkénych ploch
obCianskej vybavenosti; vyuzivaji sa na to volné plochy na okraji kompaktnej
zastavby mesta za u¢elom vystavby nakupnych centier

e V Struktire maloobchodu:

» nové formy maloobchodného predaja (hobbymarkety, hypermarkety, supermarkety),
znizenie vyznamu obchodnych domov v centre mesta a pod.

Ak atomizaciu maloobchodnej siete (ako jej prva vyvojova etapu) hodnotime z ¢asového
hladiska na uzemi Ceskej a Slovenskej republiky, moZeme badat’ nasledujuce rozdiely. Na
tizemi Ceskej republiky dosiahla svoj vrchol v polovici 90. rokov 20. storo¢ia a hned’ presla
do druhej vyvojovej etapy koncentrdcie a internacionalizacie obchodnych aktivit. Na
Slovensku vplyvom odlisnej ekonomickej a politickej situacie, ktord zbrzdila prichod
zahrani¢nych obchodnych retazcov, atomizidcia maloobchodnej siete pokracovala eSte
V druhej polovici 90. rokov 20. storocia. Tak ako sme pri hodnoteni vyvoja predajnej plochy
za roky 1994 — 2013 konstatovali oslabenie pozicie obchodnych domov a nakupnych stredisk,
podobné je to aj vo vyvoji eviden¢ného poétu zamestnancov v sieti tychto formatov. Naopak,
pocet zamestnancov hypermarketov a supermarketov sa stale zvySuje, no nie takym vyraznym
tempom ako predajna plocha. V pripade hypermerketov je to 11 nasobne, a supermarketov 10
nasobne (pre porovnanie predajnad plocha u hypermarketov sa zvySila az 20 ndsobne
a U supermarketov 15 nasobne).

Pri hodnoteni priebehu procesu koncentracie maloobchodu na uzemi Slovenska moZno
vyclenit niekol’ko vyvojovych faz (Bednai 2005; Szcyrba 2005a; Fertalova 2005a; Fertal'ova
a Szczyrba 2006; Szcyrba 2006; Mitrikova 2008; Kunc a kol. 2013; Krizan a Lauko, 2014;
Krizan a Bilkova 2014):

- etapa dynamického rozvoja v sieti supermarketov (od roku 1996);

- etapa dynamického rozvoja v sieti hypermarketov (od roku 1999);

- etapa dynamického rozvoja v sieti nakupnych centier (od roku 2000);

- etapa dynamického rozvoja v sieti diskontov (od roku 2004).

Etapu dynamického rozvoja supermarketov mozno datovat od roku 1996, vstupom
spolocnosti Tesco Stores SR na slovensky trh kipou obchodnych domov od spolo¢nosti K-
mart (Krizan a Bilkova 2014). Pre vSetky uvedené etapy je charakteristicky progres v Case.
Pocet danych predajnych formatov kazdoro¢ne narasta.

Dynamicky rozvoj hypermarketov zacal samotnym otvorenim prvého hypermarketu v roku
1999 v Nitre (v Ceskej republike bol prvym otvorenym hypermarketom v roku 1996 Globus
VvV Brne; celkovo je mozné konsStatovat’ ¢asovy nesulad medzi otvorenim r6znych obchodnych
formatov a retazcov v oboch republikach). O dva roky neskor bolo na uzemi Slovenska uz 22
hypermarketov, v roku 2012 sa ich pocet zvysil na 154 s medzirocnym ndrastom viac ako 10
% (Szczyrba 2005, Mitrikova 2008, Krizan a Bilkova 2014). Intenzivny rozvoj formatov
hypermarket vychadza z obl'ibenosti hypermarketov ako hlavného miesta nakupu, v ktorom
sa realizuje viac ako Stvrtina vSetkych ndkupov (GfK Slovakia). Trendom zostava presun
dané¢ho formatu aj do suburbannych zon véacSich miest, pricom podiel vidieckych
hypermarketov predstavuje 8,4 %. Druhym faktorom na rozvoj tohto formatu na vidieku je
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podla Svedu a Krizana (2012) vystavba nakupnych zon, ktorych su¢astou je hypermarket v
katastralnom uzemi vidieckej obce v ramci procesu komercnej suburbanizacie.

V porovnani s Ceskou republikou je vo vyvoji ndkupnych centier na Slovensku mozné
pozorovat’ urCité oneskorenie (Szczyrba 2005a, Kunc a kol. 2013). Prvym nakupnym centrom
bolo Polus City Center v Bratislave otvorené v roku 2000 (Mitrikova 2008). Dynamika
rozvoja bola v nasledujucom obdobi na nizkej tirovni, do roku 2005 bolo na Slovensku
otvorenych iba 10 nakupnych centier zo sucasnych 44 centier (Kunc a kol. 2013). Vystavba a
otvaranie nakupnych centier na Slovensku kulminovalo v roku 2010, po ktorom doslo k
vyraznému prepadu a prejavom ekonomickej krizy aj v tomto odvetvi hospodarstva (Kunc a
kol. 2013, Krizan a Bilkova 2014).
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Graf 2 - Novo otvorené nakupné centra v Ceskej a Slovenskej republike v obdobi rokov 1997-2015
Zdroj: Krizan, F., K. Bilkova, P. Kita a kol. 2016

Nakupné centrd sa na uzemi Slovenska sa koncentruji prevazne do krajskych miest.
Specifickt poziciu ma Bratislava s najva¢sou koncentraciou nakupnych centier na Slovensku
s viac ako Stvrtinovym podielom (Kunc a kol. 2013). Najmensia koncentracia nakupnych
centier je priznacna pre Banskobystricky, PreSovsky a Trenciansky kraj.

Priemerna vel'kost ndkupného centra na Slovensku je 21 000 m?, o predstavuje v porovnani s
okolitymi krajinami najmensiu hodnotu (Kunc a kol., 2013). Aj ked’ poctom a velkostou
patria nakupné centra v Bratislave k najpocetnejSim a najvacsim, v prepocte predajnej plochy
na obyvatel'a sa Bratislava (816 m?) nachadza aZ za mestami Nitra (1135 m?) & Zilina (1015
m?). Mozno predpokladat’, ze po dobudovani planovanych projektov bude Bratislave patrit
primat pre tento ukazovatel (Bilkova a Krizan, 2014). Trendom je vystavba malych
(nakupnych) centier pod hranicou 5 000 m? prenajimatelnej plochy a ich lokalizacia v
mensich, okresnych mestich (Point (Brezno), Dituria (Levice), Vah (Hlohovec), Ardis
(Firakovo), projekty Kocka spolo¢nosti M-Market a i.)
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Graf 3 - Novo otvorené nakupné centra v Ceskej a Slovenskej republike v obdobi rokov 1997-2015
podrla hrubej prenajimatel’nej plochy (GLA)
Zdroj: Krizan, F., K. Bilkova, P. Kita a kol. 2016

Na Slovensku st najpocetnejSie nakupné centra s velkost’ou prenajimatel’nej plochy medzi 10
000 az 20 000 m2 Spolu so skupinou nikupnych centier o velkosti do 10 000 m?
prenajimatel’nej plochy zastupuju viac ako polovicu (56,8 %) vSetkych nakupnych centier.
Najmenej pocetné su velké nakupné centrd. Pri hodnoteni lokalizacie nadkupného centra v
ramci mesta mozno rozli§it' tri polohy (Guy 1998): centrum mesta, vnutorné mesto a
predmestie. Na Slovensku dominuji nakupné centrd lokalizované vo vnutornom meste
(56,8%) av$ak priemerna prenajimatelna plocha dosahuje najnizSie hodnoty (19 714 m?).
Druhou najpocetnejSou skupinou nakupnych centier st centra lokalizované na predmesti (29,5
%).
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Graf 4 - Nakupné centra v Ceskej a Slovenskej republike podla ich lokalizacie
Zdroj: Krizan, F., K. Bilkova, P. Kita a kol. 2016
Vysvetlivky: edge-of-centre (okraj centra mesta), sit umiestnené v pesej vzdialenosti (200-300 m) od primarne;j
nakupnej zony; out-of-centre - mimo centrum mesta, ide o lokality zretelne oddelené od centra mesta, av$ak nie
mimo mestskych Casti; out-of-town - okraj mesta, st budované na zelenej like alebo na pdde, ktora nie je
zretel'ne spojena s hranicami lesa
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Tieto nakupné centra dosahuju najvicsie priemerné prenajimatelné plochy (23 492 m?).
Nakupné centrd lokalizované v centrach miest predstavuju najmenej pocetni skupinu (13,6
%) s najmensim podielom prenajimatel'nych ploch (13,4 %). (Kunc a kol. 2013).
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Obr. 8 - Nakupné centra na Slovensku v roku 2012
Zdroj: Kunc a kol. 2013

Priemerna velkost’ takéhoto nakupného centra dosahuje hodnou 20 617 m? prenajimatelnej
plochy (Kunc a kol. 2013, Krizan a Bilkovad 2014). VSetky ndkupné centra v centradlnych
Castiach slovenskych miest patria do skupiny tzv. brownfield nakupnych centier. Nakupné
centra postavené ako brownfield dominuju aj v pripade lokalit vnitorného mesta (84 %).
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Graf 5 - Lokalizacia nakupnych centier v Ceskej a Slovenskej republike v obdobi rokov 1997-2015
Zdroj: Krizan, F., K. Bilkova, P. Kita a kol. 2016

Naopak, v primestskych zonach sa stavali nakupné centra typu greenfield (77 %). Celkovo na
uzemi Slovenska prevazuji nakupné centrd typu greenfield (54,5 %) (Kunc a kol. 2013,
Krizan a Bilkova 2014).

Etapa dynamického rozvoja v sieti diskontov zaCala na tzemi Slovenska v roku 2004
vyraznou plo$nou expanziou predajni maloobchodnej siete Lidl (v CR v roku 2003), aj ked’
pred tymto terminom na slovenskom trhu posobili diskontné predajne siete Nitrazdroj. Lidl si
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na slovenskom trhu vybudoval vyznamnu poziciu, pricom od roku 2005 figuroval v rebricku
TOP 10 $irokosortimentovych obchodnikov na Slovensku. V porovnani s Ceskou republikou
doslo k vyraznému oneskoreniu tejto fazy transformacie maloobchodu (Kunc a kol. 2013).

Obr. 9 - Diskontna predajna Lidl na sidlisku Dargovskych hrdinov v Kosiciach
Zdroj: archiv autorky

Faza dynamického rozvoja diskontov je dlhodobo pod vplyvom skupiny niekolkych
spolo¢nosti  (Lidl, Nitrazdroj, CBA). Slovensky trh bol pre ostatné diskonty menej
zaujimavym. Zmena nastala v roku 2013, kedy priSiel na Slovensko novy nepotravinarsky
diskont Pepco.

Obr. 10 - Nepotravinarska diskontna predajiia Pepco v OC Cassovia v Kosiciach
Zdroj: archiv autorky
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Obchodné domy boli prvymi velkoploSnymi predajiami na Uzemi Slovenska.
V sedemdesiatych a osemdesiatych rokoch 20. storofia bol zaznamenany ich najvacsi
rozmach. Zaberali nielen mimoriadne vyhodné lokality v intravilinoch miest, ale boli
prakticky jedinymi objektmi, ponukajicimi Siroky sortiment od potravin, drogérie, potrieb pre
domacnost’, obuv i oSatenie azZ po modne doplnky. Pred privatizaciou prevazne patrili pod uz
spominanit obchodnt siet’ PRIOR (od roku 1964) alebo boli sticastou obchodu spotrebnych
druZstiev. Privatizacia obchodnej siete PRIOR na Slovensku silno poznacila stav i Groven
existujicich obchodnych domov, a to v dobrom i negativnom zmysle slova. Prechod Siestich
najlukrativnejsich slovenskych obchodnych domov zo siete OD PRIOR do vlastnictva
amerického obchodu K-Mart ich prevadzku na pociatku svojou obchodnou filozofiou vyrazne
negativne poznacil, ¢o sa zmenilo v roku 1996, kedy ich odkupil sucasny vlastnik TESCO
Stores.

Obr. 11 - Obchodny dom v Kosiciach v roku 1973
(zdroj: TASR, A. Has¢ak)

V sucasnosti vyznamnt skupinu obchodnych domov tvori 10 predajni akciovej spolo¢nosti
PRIOR STRED, ktoré st lokalizované v centralnych zénach miest (Lucenec, Povazska
Bystrica, Martin, Zvolen, Prievidza, Liptovsky Mikulas, Partizanske, Piestany, Trencin a Ziar
nad Hronom). Do tejto siete obchodnych domov je zacleneny i OD Ruzinov v Bratislave,
ktory so spolo¢nost'ou Prior — Stred spolupracuje na obchodnej a marketingove;j stratégii a 2
obchodné domy akciovej spolo¢nosti PRIOR v Poprade a Banskej Bystrici. Funguj na baze
realitnych obchodov a pontkaji na prendjom obchodné, skladové, kancelarske a reklamné
plochy (Mitrikova 2008).

Politické zmeny po roku 1989 predstavujii dolezity medznik vo vyvoji v obchode v Cechéch i
na Slovensku a st zodpovedné za ,,revoliciu® v tomto sektore hospodarstva (Sveda a Krizan
2012, s. 471). Spociatku obchodné domy, neskor obchodné ¢i ndkupné centrd sposobili
obrovsky prevrat vV nakupovani. Cudia zacali nakupovat’ pre zabavu, nie len z ,,nutnosti,, ako
to bolo v minulosti (Schiffmann a Kanuk 2004).
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V postsocialistickych krajinach sa nakupné centra objavuju az v druhej polovici 90-tych
rokov 20. storoc€ia, no ich skuto¢ny rozmach mozeme sledovat’ az po roku 2000. No dynamika
ich vstupu bola omnoho rychlejsia, nakol'ko bolo potrebné podvybavenost predajnymi
plochami ,,dobehnut*. Novéa forma velkoformatovych retazcovych predajni a ndkupnych
centier nielenze vytlacila tradi€né formy maloobchodu do izadia pozornosti nakupujucich, ale
aj vyrazne zmenila kultirne zvyky spojené s nakupmi u niekol’ko generacii. Casom sa do
ndkupnych centier ,pristahovalo,, mnozstvo obchodnych aneobchodnych funkcii
zZ jednotlivych mestskych Casti (stravovanie, posSta, banky, lekarske ordinacie a pod.) (Kunc,
Tonev, Fantal a Szczyrba 2012). Prvym nakupnym centrom v Ceskej republike bolo Centrum
Cemy Most v Prahe, ktoré bolo otvorené v roku 1997. V roku 1998 boli otvorené Pruhonice,
Borska Pole v Plzni, & Avion Shopping Park v Brne. Vystavba v Ceskej republike
kulminovala v rokoch 2005-2008, v poslednych rokoch zaznamenavame utlm (Kunc a kol.
2013). Slovensko vo vystavbe ndkupnych centier zaostavalo za Ceskou republikou. V roku
2000 bolo otvorené v Bratislave prvé nakupné centrum Polus City.

S

. HEE-A

7

Obr. 12 - Polus City Center, Bratislava
zdroj: http://www.welcometobratislava.eu/shopping-malls-in-bratislava/

V nasledujticich rokoch bola dynamika vystavby nakupnych centier pomerne nizka. Stavebny
a investi¢ny boom nastal v roku 2010, ¢o bolo v porovnani s Ceskou republikou o 2 roky
neskor. Regionalne rozmiestnenie nakupnych centier na Slovensku je podobne ako v Ceskej
republike nerovnomerné. Spociatku developeri upriamili svoju pozornost vystavbe
obchodnych centier na zelenej luke. Zo 44 centier takto vzniklo 16 do roku 2007. No od roku
2008 sa vicsina developerov zamerala na vnutorné Casti miest a 2/3 nakupnych centier boli
postavené na predosSlych zastavanych tzemiach. (Mitrikova, 2005; Mitrikova 2008; Kunc
akol. 2013). Najvicsie nakupné centra dosahuju na Slovensku rozlohu aj 50 000 m? (Bory
Mall, Galleria Eurovea, ¢i Avion Shopping Park v Bratislave, Atrium Optima v Kosiciach —
obrazok 8).
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Obr. 13 - Nakupné centrum Atrium Optima v KoSiciach
Zdroj: archiv autorky

Postupnym rozsirovanim sa zvicSovala aj predajna plocha nakupno-zabavného centra AVION
Shopping Park v Bratislave na 84-tisic Stvorcovych metrov. Ich velkost' nie je kone¢na,
niektoré z nich sa buduju kontinudlne po etapach a ich vystavba trva aj niekol’ko rokov. Na
Slovensku v sucasnosti dominuju nakupné centrd lokalizované vo vnitornom meste
(56,8%0) avsak priemerna prenajimatelna plocha dosahuje najnizsie hodnoty (19 714 m?).
Druhou najpocetnejSou skupinou nakupnych centier su centra lokalizované na predmesti
(29,5 %). Tieto nakupné centra dosahuju najvacsie priemerné prenajimatel'né plochy (23 492
m?). Nakupné centra lokalizované v centrach miest predstavujii najmenej pocetnii skupinu
(13,6 %). Priemerna velkost takéhoto nakupného centra dosahuje hodnou 20 617 m?
prenajimatel'nej plochy (Kunc a kol. 2013; Krizan a Lauko 2014; Bilkova a Krizan 2014).

Zaver

Velkoplosné predajne predstavuji oblibeny ciel mnohych slovenskych zékaznikov, a to
nielen vdaka svojej Sirokej ponuke tovaru. VSeobecne je obl'uba velkoplosnych predajni
odstupiiovana v zavislosti na velkosti predajnej plochy, na sortimentnej skladbe, ktora
diverzifikuje tieto predajne. Pre nakupné centra je typicka prijemna atmosféra, dobra moznost’
bezplatného parkovania a ich multifunkénost. To vytvara priestor pre maximalizaciu dizky
pobytu zékaznika v ndkupnom centre a s tym spojené zvySovanie priemernych vydajov za
nakup tovaru asluzieb. A tak uz aj na Slovensku sa pre mnohych spotrebitelov stalo
nakupovanie v nakupnom centre pocas vikendu neoddelitelnou sucastou travenia volného
casu. Nakupné centra maju stale silnejSiu poziciu v slovenskom maloobchode, podiel’aja sa
velkou mierou na maloobchodnom obrate a ich pocet sa neustidle zvySuje. Vo véacSine
pripadov tvori kostru nakupného centra hypermarket, vytvarajuci zazemie pre nakupnu
galériu s desiatkami predajni a stravovacich zariadeni. Tie spolu s obchodnou spolo¢nostou,
ktorej patri centralny hypermarket, vystupujii ako ndjomcovia v ndkupnom centre. Typicka
prijemnd atmosféra, dobrd mozZnost’ bezplatného parkovania a multifunkénost’ nékupnych
centier, vietky tieto faktory prispievaju k maximalizacii dizky pobytu zakaznika v nakupnom
centre astym spojené zvySovanie priemernych vydajov za nakup tovaru a sluzieb.
Nakupovanie, ale aj travenie volného casu v nakupnych centrach sa na Slovensku
v poslednych rokoch stalo novym druhom odreagovania. MnoZstvo l'udi zacalo vyuzivat
nakupné centrd na relax, oddych ¢i stretdvanie sa s priateI'mi alebo rodinou, mladych ludi
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nevynimajiac. Nakupné centra zmenili nielen fyzickua Struktiru miest, ale aj ndkupné zvyklosti
jej obyvatelov (napr. frekvenciu nakupovania), no stali sa aj miestom vol'noc¢asovych aktivit.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
PaedDr. Milena Svedova, PhD.

Clanok bol siicastou riesenia vyskumného grantu VEGA 1/0789/17 ,, Vyskum dominantnych

marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitelského spravania pri vyuzivani

mobilnych komunikacnych platforiem pre ucely elektronickej komercie.
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