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Vyvoj obchodnych centier a priemyselnych
parkov v predmestskych zonach

J. Smida: Development of Business Centres and Industrial Parks in Periurban Areas. Zivot.
Prostr., Vol. 36, No. 4, 178 — 184, 2002.

In Slovakia social life, architecture and urbanism is influenced by a rapid development of
business centres and foundation of first industrial parks. The imported models and business
culture cause long-term and sometimes irreversible changes in urbanism of towns and periur-
ban areas. Real possibilities of control of these processes are verified. The aim is the transition
to business centres and industrial parks as possible poles of restructuralization of endangered
or devasted urban spaces and revitalization of periurban areas, towns and agglomerations. The
new generation of regional business centresis characterized by investments and humanization.
The complex comfort, quality of services and offer of leisure time activitiesis stressed. Integra-
tion to the environment is a unavoidable part of economic success of these projects. Itis also an
important criterion of decision of commune administration about partnership by means of
which they want to intensify the attractiveness and development potential of their towns.
The reaction to the dimension of regional business centres is desire for more intimate environ-
ment, cultural context and community. A client, updating his “world of shopping” from the
aspect of its location, time and economic possibilities influences the development of concep-
tions and forms.

Prudky rozvoj obchodnych zariadeni najroznejsieho
typu a velky narast zaujmu, priprava a vznik prvych
priemyselnych parkov poznamenava v poslednych ro-
koch spolocensky zivot, architektru a urbanizmus na
Slovensku. Tieto premeny sa uskuto&uju pre mnohych
vnebyvalom tempea rozsahu, pricom ich pozitivneine-
gativne dosledky na tizemie a spolotnost zakladaji
zmeny dlhodobého a v niektorych pripadoch i nezvrat-
ného charakteru. Nie st to izolované javy, tvoria sucast
globalnych procesov. U nas sa prejavuji s fazovym po-
sunom. Na jednejstraneje to omeskanienastupua vyvoja
tychto trendov oproti USA a krajinim EU - &o sa preja-
vuje casto izolovanymi nekomplexnymi rieSeniami re-
prezentujucimi jednostranné zaujmy developerov
a investorov—a na druhejstrane si poznamenané silim
urychlene dobehniit vyvoj a pripojit sa k najnovsim tren-
dom so v3etkymi stvisiacimi rizikami. Prevazne impor-
tované modely sa implantuji do naSej krajiny s jej
osobitym historickym vyvojom a ekonomicko-social-
nym a kultirnym kontextom.
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V oblasti priemyselnych parkov
st predmetom zaujmu predmestské
zony. Vyber lokalit sa sustreduje pre-
vazne na zelené liky a zvicsa sa vyhijba
rekonstrukcii - existujiicich priemysel-
mych komplexov. Prehlbuju sa tak
problémy, ktoré sposobujii opustené
priemyselné objekty a arealy. Neza-
ujem o ich prestavbu pre potreby
novej vyrobnej naplne a vysoké na-
klady spojenés ich likvidaciou tvoria
z nich postupne chatrajiice monstra,
ktoré si nocnou morou tizemnych
samosprav. Pochopitelny je podve-
domy odpor k starému a pritazlivost
nového. Tomuto jednostrannému
trendu treba najst protivahu a moti-
vacné zdroje, ktoré st v partnerstve
investorov, samosprav a Statu a sd
Sancou vyvazenejsieho postupu.
PodIa polohy k mestu maju doziva-
juce Struktiry vacsiu alebo mensiu
nadej staf sa predmetom rehabi-
litacie a prestavby na nové funkcie
(napr. miized, galérie s ateliérmi, cen-
tra voIného casu, hotelové zariade-
nia, ale aj parky, zony pre bytovu
vystavbu a napokon i obchodné cen-
tra). Vzhladom na pocet tychto zaria-
deni v SR, hustotu ich rozmiestnenia
a rozlohu tizemi vybavenych infra-
Struktirou, je ich zaclenovanie do or-
ganizmov miest a predmestskych
z6n dolezitou ulohou stucasného ur-
banizmu a architektary.

Prvé skusenosti z posobenia ob-
chodnjch centier a priemyselnjch
z6n otvarajii cely rad otazok vyplyva-
jucich zo stretu novych koncepcii a podnikatelskych
kultdr s inerciou prostredia, zmenami hodnotovych systé-
mov, spolotenskymi prioritami a motivaciami, globalny-
mi a lokalnymi zaujmami. Formuji sa i ndhlady odbornej
verejnosti na celkovii dynamiku tychto procesov a moz-
nosti jej usmerhovania v silade s cielmi kratkodobého
i dlhodobého rozvoja spolotnosti, jej urbanizmu, tvorby
krajiny a priestorového planovania (Supuka, 2002). V ob-
lasti obchodu sa tieto skutonosti podstatne viac priamo
dotykaju verejnosti, ako v relativne uzavretom svete prie-
myselnej vyroby a distribtcie. S velkou dynamikou vply-
vaju a menia modely spravania Sirokych vrstiev spo-
loénosti, a to nielen vo sfére nakupovania. Z tohto hladiska
je dolezité hodnotenie jednotlivych vyvojovych etap po-
dobnych koncepcii v zahranid vratane izemnoplanovacej
politiky a urbanistickej obnovy.

Vychodiska

Vyznamné premeny delby prace v globalnom me-
radle menia postavenie tradiénych ekonomik so $pecia-
lizaciou vyplyvajicou z domdcich $pecifik, zdrojov,
lokality a pod. a v dosledku rozsirovania informatnych
a komunikatych technologii a dalSich globalnych fak-
torov podnecujt vznik novych podnikatelskych odvetvi
prekracujucich hranice, ktoré budu hrat kIicovi tlohu
v buducnosti. Vlady transformujucich sa krajin, SR ne-
vynimajuc, sa usiluju pripravif o najvyhodnejsie pod-
mienky na implantaciu a udrzanie rozvojovych aktivit
na svojom tzemi. Prilev zahraniénych investicii ako vy-
sledok uplatnenia sa v narocnej medzinarodnej konku-
rencii pri rivalite jednotlivych potencialnych hostitelov
prinasa roznorodii skalu a kvalitu podnikatelskych akti-
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vit. Casta snaha ziskaf ich za kazdti cenu obsahuije rizika
—¢o potom? Jednym z dévodov jednostrannych rozhodo-
vani je aj nepripravenostsamosprav na kvalitné projekty
pri nedostatotne fungujiicom podnikatelskom pro-
stredi, coho sprievodnym znakom je aj nesposobilost vy-
raznejsie vyuzival Statne podporné fondy. Miesto
posobenia novych priemyselnych celkov nie je navzdy
dané a vplyvom vyvoja svetovej ekonomiky a stratégii
firiem nie je ukondenie alebo delokalizdcia aktivit do iného
regionu ¢i na iny kontinent kvoli vyssej rentabilite a vy-

hodnejsim podmienkamna podnika-
nie ni¢ neobvyklé. Doba posobeniasa
casto nezhoduje s planovanou, ¢o
sposobuje nepripravenym obciam
a mestdm mnozstvo problémov s na-
vratnostou vlozenych prostriedkov,
najma do infrastruktiry, ako aj so
spravou vybudovanych zariadeni
a tizemi, tibytkom pracovnych miest,
miestnych dani a pod. Samosprdvam
chybajii na orientdciu dlhodobé stratégie
rozvoja Stdtu nasledované pruZnou
strednodobou hospoddrskou politikou.

Vyvoj

Prototypom eurépskych obchod-
nych centier a priemyselnych parkov
v predmestskych zonach sa mualls
v USA. Predstavuji typicky pragma-
tické rieSenie umiestnenia tychto
funkcii na voInych plochach vedla
mestskych aglomeracii s razanciou
zodpovedajicou tempu amerického
hospodarskeho rozvoja a charakteru
urbanizmu. Spodiatku linearne for-
my obchodnych komplexov zaloze-
nych popri dialnici (parkovisko
plus obchodny priestor so skladmi)
a podobne priemyselné komplexy
(vyroba, skladovanie a komunikaéna
infrastruktira) prerastaji do vyssich
stupnov vybavenosti skvalithova-
nim ponuky, nabalovanim dalsich
komplementarnych funkcii a huma-
nizaciou svojich foriem a bezpro-
stredného okolia, ¢o je blizke
tradiciam eur6pskeho ponimania ur-
banizmu. Pri obchodnych centrach
pribida ponuka aktivit voIného ¢asu
— kultiira, Sport, oddych a pod. (Smi-
da, 1980). Komplexnost, ktort tieto
zariadenia dosahuju spolu s vyvola-
nou urbanizaciou v ich bezprostred-
nom okoli, z nich vytvara postupom ¢asu plnohodnotné
centra predmestského osidlenia. V priemyselnych z6-
nach sa objavuji predvadzacie priestory, podnikové
predajne, stravovacie jednotky, akcie informaéného cha-
rakteru, dni otvorenych dveri a pod. Traditné hranice
a izolovanost od mestskych foriem zivota sa tak pomaly
stieraju.

Od cias, ked bolo pri Parizi postavené proé regiondilne
obchodné centrum Parly Il na principoch importovanych
z USA, uplynulo viac ako 30 rokov. Uréujicim znakom
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tejto kategdrie komplexov bolo mini-
malne 40 000 m* obchodnej plochy,
dva velké znackové obchodné domy
spojené obchodnou galériou s mini-
malne 80 obchodmi a sluzbami. Ne-
vyhnutnou podmienkou bolo napo-
jenie na vykonni dopravnii sief celo-
statneho vyznamu a velka kapacita
parkovacich miest. Kalkulovalo sa
so zazemim 250 000 — 500 000 obyva-
tefov. Nové generacie obchodnjch
centier pocitajui s nasobkami tychto
hodnét.

Ciefom budovanych velkych ob-
chodnych centier regiondlneho vy-
znamu bolo priniest kultiru velkych obchodnych
domov z centra mesta na perifériu. Boli reakciou na
problémy vyvolané sidliskami-spalfiami, v tom case sa-
turovanymi len zakladnou obchodnou vybavenosfou,
ktoré sposobovali masivne presuny obyvatelov za na-
kupmi a pracou do centier miest spojené s prefazovanim
dopravnych systémov tistiacim do dopravnych kolap-
sov. Do tychto tendencii zapada vo Franctizsku vladny
program tzv. novijch miest a metropoli rovnovdhy s cielom
regulovaf hrozivo narastajiicu koncentraciu obyvatel-
stva vo velkych mestach. Jednym z faziskovych bodov
tohto programu bola prave dostupnosf a kvalita obcho-
du i sluZieb. Vyznamnym ndstrojom bola aj dosledne
pripravovana a realizovana decentralizacia rozhodova-
cich pravomoci. Franciizsko sa stalo eurépskym lidrom
v realizacii velkoplosnych nakupnych zariadeni. S prvy-
mi velkymi obchodnymi centrami prichadza velka vina
hypermarketov (typu Auchan, Carrefour, u nas Tesco
apod.)asupermarketov(Leclerc, u nas Billaatd.). Okolo
hypermarketov vznikaji potom S3pecializované ob-
chodné zariadenia s nabytkom a bytovymi doplnkami
typulKEA, Baumax, zahradné centrd, obchody s elektro-
spotrebitmi, pocitacmi, hi-fi, CD a DVD-technikou —
napr. NAY. Budovanie takychto zariadeni vyvolavalo
novu vlnu urbanizacie v ich okoli.

Vo Franctizsku za uplynulych 30 rokov vzniklo 1 100
hypermarketov, 6 000 supermarketov, 10 000 zariadeni
s velkou a strednou rozlohou najroznejsieho zamerania,
600 obchodnych centier obsahujticich spolu 30 000 ob-
chodov - vietko dokopy to predstavuje prirastok 30 mi-
lionov m® obchodnych ploch a 100 % navy3enie
existujicich obchodnych ploch oproti r. 1970. Za toto
obdobie sa vyrovnali disproporcie v rozmiestneni ob-
chodnej vybavenosti vo vztahu k rozmiestneniu obyva-
telstva zijiiceho na predmestiach. V stucasnosti sa tato
faza vybavenosti predmesti zavrSuje, sme svedkami
prakticky plnej saturacie potrieb v tychto izemiach, ba
niekde az ich prevybavenosti. Vystavba obchodnych
centiersice pokracuje v novych vyvojovych generaciach,
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ale pocethypermarketovsa stabilizoval - prirastok pred-
stavoval len 1 % za poslednych 5 rokov, pocet supermar-
ketov sa znizuje (Moati, 2001). Prichddza éas modernizdcie
a inovicie existujiicich foriem a tvorba koncepcne novyjch nd-
kupnyjch centier.

® Akt nakupovania. Vznik primestskych obchodnych
centier prinasa istii formu demokratizacie tym, Ze zabez-
pecuje jednoduchy pristup k moderneja komfortnejspo-
trebe Sirokym vrstvam populacie (Herpin, 2001). Uspech
tejto koncepciebol prevazne zaloZeny na nizkych cenach
a dopravnej pristupnosti. Odporcovia poukazujii na ne-
gativa masovejspotreby, na prehlbovaniesocialneja kul-
turnej nerovnosti. V transformujtcich sa krajinach je
evidentny pokrok v drovni a kultire predaja, ¢o po-
tvrdzuje zaujem o tento typ nakupovania. Z dlhodobej-
sieho hladiskasa dajui ocakavat podobné efekty a postoje
ako v ostatnych eurdpskych krajinach.

o Zikaznik — spotrebitel. Spotrebitelské spravanie sa
meni. Zakaznik sa nestavia pasivne k determinizmom
svojho postavenia a zaradenia z hladiska socialnej alebo
generatnej prislusnosti, pohlavia, rodiny, prostredia
bydliska (Herpin, 2001). Ddlezity je vSeobecny rast mo-
bility obyvatelstva a dostupnost zariadeni. Vyber je stile
otvorenejsi, kombinovany navstevou inych miest a kra-
jin. K aktu nakupovania treba priradit i informatno-mo-
tivatné prezerania vykladov, ale i faktor travenia vol-
ného ¢asu a oddych v prostredi s celorotne prijemnou
klimou. Tato forma je obzvlast oblibena v azijskych
mestach, napr. Singaptire, Sanghaji, Tokiu a pod. Vyhra-
nuje sa symbolika — nakup v butiku znamena kupovat
pre potesenie, nakup v hypermarkete ma prakticky vy-
znam. Spotrebitel stale aktualizuje svoj svet nakupov
z hladiska jeho polohy, ¢asovych a ekonomickych moz-
nosti a pod. Novym fenoménom je internetovy obchod
a zakaznik - kyberokonzument (Lestrade, 2000).

e Obchodnik. Postoje obchodnikov charakterizuje
prehlbovanie konkurenmého boja medzi znackami, vy-



182

Centre urbain du Val d'Europe

PLACE DE LA GARE

uzivanie medialnych foriem predaja, véadepritomna re-
klama, rast mobility. Vznikaji komplexné spotrebitelské
stratégie ako vysledok technického, ekonomického a kul-
tirneho vyvoja s ciefom dosiahnut krehka rovnovahu
medzi funknosfou a kultirou aktu nakupu. Miesto
predaja hra vyznamni tlohu. V narodnom i nadnérod-
nom meradle postupne vznikaji dokladne hierarchizo-
vané siete s celou velkostnou Skalou zariadeni na

roznych trovniach - od regionalnych obchodnych cen-
tier, hypermarketov az po malé lokalne obchodné stre-
diska v blizkosti bydliska. K povodne preferovanej
motorizovanejdostupnostisa zaclenuju oblastis dostup-
nosfou pesou a vykryvaji sa aj sektory kazdodenného
i prilezitostného nakupu. Stratégie st zamerané na ts-
pech od samého zaciatku. Vplyva sa i na kultiru komu-
nikdcie, napr. pejorativny privlastok periféria alebo
predmestie sa nahradza pojmami — blizkost, centrilnost,
spolunaZivanie, kvalita v srdci diania, radosf z ndkupu atd.

Vplyv rozvoja predmestskych zén na centrd miest

Centra nasich miest zostali zvacSa nepripravené na
odliv aktivit. Stratégie rozvoja miest nereagovalis dosta-
totnym predstihom na tito vyzvu a st zaskocené tem-
pom zmien, ktoré vyvolavajti nové obchodné centra na
ich okraji. Akoby zabudli, Ze mesto musi vytvaraf a kul-
tivovat svoju ponuku pre prijemny Zivot, ak tak neurobi,
zivot si najde svoje miesto inde. Tu mozno hladat i jednu
z pri¢in vzniku takého mnozstva predmestskych vilo-
vych satelitov, a to aj tam, kde nie je koncentracia osidle-
nia hlavnym problémom. Néroéna klientela smeruje za
kvalitou a ak ju nenachadza vo svojom okoli, cestuje za
nou i do zahranida.

V centrach miest dochadza k zmenam ovplyviujiicim
obchod - rozsireniu pesich zén, obmedzeniu pohybu au-
tomobilov, preferujesa verejna doprava - elektricka, tro-
lejbus, metro, Specidlne formy taxisluzieb a pod.
V dosledku nizSieho najomného a straty atraktivnosti
tradiénych foriem obchodnych zariadeni sa vrhaja do
podnikania nezavisli obchodnici vyuzivajiici voIné prie-
story na tradiénych mestskych obchodnych tepnéch. No-
vymi prilezitosfami si  prestavby  vonkajsich
i vnitornych priestorov namesti, pasazi, ale aj napr. Ze-
lezniénych stanic ako vyznamnych lokalit koncentracie
potencialnych zakaznikov, ktorych skladba sa meni
vplyvomrozsirovania sposobov prepravy z monofunké-
nej na multimodalnu.

Avizovanasmrf eurdpskych centiersa nekonala. Cen-
trd miest predstavuju nadalej vrchol hierarchie obchod-
nej siete, hoci mnohé exkluzivne funkcie, predtym
rezervované centru, sa banalizovali a presunuli na peri-
fériu — predaj automobilov, elektrotechniky ¢i nabytku.
Ekonomicka kriza na zaciatku 90. rokov prinatila ob-
chodnikov v centrach miest reagovaf na nezaujem oby-
vatelov okrajovych Casti o nakupy v centre. Exkluzivne
obchody z centra sa stdle Castejsie objavujii na privilego-
vanych miestach v obchodnych galériach predmest-
skych obchodnych centier. Je to obojstranny zaujem,
a preto su k tomuto kroku podnecované poskytovanim
roznych vyhod. Vyvolalo to mierny ustup retazcov. Us-
pesnost a narastajica komplexnost predmestskych cen-
tier sposobuje, Ze sa nimi spatne inSpirujii dominujtce
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obchodné formy v traditnych centrach miest. Zovseo-
becnili sa ich charakteristické znaky, ako su vniitorné ob-
chodné galérie, kontrolovand kultira prostredia, Specidlna
vyzdoba, dizajn, jednotné riadenie. Rozdiel je v absencii ale-
bo podstatne mensom rozsahu parkovacich miest, kedze
sarata s pristupom peso, resp. hromadnoudopravou. Pri
selekcii druhov obchodu sa stala klicovou otdzka ceny
pozemkov, ceny obchodnej plochy, pristup, zasobova-
nie, bezpecnosf. Dovera v trvalé posobenie hodnot a Spe-
cifik centier miest je pricinou pokracovania rozvoja
a premien mestskych obchodnych zariadeni. Nové sna-
Zenia priamo zavisia od mestskej politiky. V dosledku
toho sa pocty predajnych miest sustavne zvy3uji, znac-
kové obchody a refazce zdvojujii svoju prezenciu a zaujima-
ju pozicie v centre i na predmestiach. Vyznamna casf
klientely v priebehu tyzdna pozera vyklady v centre
a cez vikend nakupuje v rovnakych obchodoch na peri-
férii v blizkosti svojho bydliska.

Trendy

Novii generaciu regionalnych obchodnych centier
charakterizuje doraz na kvalitu sluZieb a ponuka aktivit
volného casu. Snazia sa obnovif zdujem zakaznikov
o kultiru, zabavu a komfort. Doraz sa kladie na perso-
nalizaciu predaja, kvalifikovanost a rychlost obsluhy,
dodavku do domu, informacie o produkte, ludicky cha-
rakter aktu predaja a pod. Kvalita urbanistického rieSenia je
nielen nevyhnutnou sticasfou ekonomickej tspesnosti
projektu, predpokladom ziskania zaujmu zakaznikov,
ale aj dolezitym kritériom rozhodovania samosprav
o partnerstve.

Jednym z prikladov je Val d'Europe — obchodné regio-
nalne centrum tretej generacie s rozlohou 90 000 m” na
vychod od Pariza v blizkosti Euro Disney s medzinarod-
nou dimenziou. Na rozdiel od svojich predchodcov, kto-
ré sa implantovali do izemia izolovane, toto centrum je
koncipované ako najvacSie zariadenie integrované do
koncepcieregionalneho urbianneho pélu. Kontrakt pred-
poklada v priebehu tridsiatich rokov vybudovaft za tica-
sti vSetkych partnerov komplexné mestské tizemie
s rozlohou 1 940 ha. Architektira, ktora je v tomto oso-
bitnom pripade pod egidou Euro Disney - je ponaskou
na epochu Baltarda, Haussmanna, Eiffela ako svojska
pocta francizskemu kultirnemu dediéstvu v osobitnom
svete medzinarodného biznisu a jeho logike tispesnosti.

Urbanisticka obnova a rehabilitacia tradiénych
mestskych priestorov

Po dlhom obdobi izolovaného, ¢asto destruktivneho
posobenia na kvalitu urbanizmu, sa znovu objavuje
funkcia obchodnych centierako moznych pélov restruk-
turalizacie ohrozenych alebo devastovanych urbanistic-

kych priestorov a prostriedok urbanistickej obnovy
tizemi. Do kritérii umiesthovania centier vstupuje novy
vyznamny faktor — bezpecnost. Z dovodu bezpetnosti sa
mnohi developeri za¢inaju vyhybat predmestiam, pri-
padne obchodné centra pod tymto tlakom opustaju. Pa-

radoxne sa stava jednoduchS&im realizovat ich
v centralnych mestskych polohach ako v ohrozenych
tizemiach. Urbanna bezpecnost sa stala hlavnou témou
prezidentskych volieb 2002 vo Franciizsku. Tato téma je
aktualnym globalnym problémom a nepochybne sa
odrazi na dalsom vyvoji vystavby a obnovy urbannych
Struktur a jednotlivych zariadeni.

Reakciou na dimenziuregionalnych obchodnych cen-
tier je tuzba po intimnejsich prostrediach, kultiirnom kontex-
te a uzsej, obsiahnutelnej komunite. Pri hodnoteni
vysledkov urbanistickych prestavieb pozorujeme na-
znaky navratu k ulici a namestiu. Rehabilitacia tradic-
nych priestorov je vracajicou sa témou s velkymi
moznosfami. Zial, potreba intervenci prichadza castej-
sie, ako st moznosti realizovaf ich a mnohé tito Sancu
nepreziji. Trvalo sa dari uliciam, ktoré predstavuji uni-
katne prostredie. Tejto prileZitosti sa chytaju aj refazce,
ktoré Coraz CastejSie otvaraju na strategickych miestach
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hlavnych obchodnych tepien a pri vyznamnych krizo-
vatkéch svoje centralne obchody ako vlajkové lode v no-
vej sile a inovovanych formach. Vyvolavaji tak efekt
nového pélu, ku ktorému tanguji daldie mestotvorné
aktivity.

Prikladom urbanistickej obnovy a rehabilitacie mdze
byt mesto Toronto, kde v priestore okolo krizovatky ulic
Yonge a Dundas vzniklo takymto postupom jedno z no-
vych hlavnych mestskych obchodnych centier.

Planovanie

Ulohou mestskych tizemnoplénovacich organov je li-
mitovat a kontrolovat predmestskii urbanizéciu a pred-
chadzat tak vzniku anarchie pri implantacii zariadeni
velkej vybavenosti. Délezité je sabezne optimalizovaf ve-
rejné investicie a podporovaf intenzivne typy urbanizdcie. Ne-
vyhnutostou pri vSetkych velkych operaciach je
partnerstvo siikkromného a verejného sektora s presne
definovanou delbou tiloh a zodpovednosti. Vo Franctiz-
sku sa napr. musi postupovaf podla Zakona o solidarite
a urbanistickej obnove.

Developeri/tvorcovia obchodnych produktov

Developeri definuji komplexné podnikatelské za-
mery, ako st napr. obchodné centrd, hypermarkety
a pod. V praxi overené tispesné modely, ktoré minimali-
zuju rizika a garantuji investorom rentabilitu, pocha-
dzajice od roznych developerov, sa stretavaju aj na
nasom trhu, neraz v jednejlokalite a vyuZzivaju jeho slabé
i silné stranky. V narocnej trhovej konkurencii sa uplat-
nia zvacsa ti najsilnejsi. Refazce vstupuju casto do kom-
plexov s obchodnymi galériami, ale vzdy so snahou
o maximalnu nezavislost. Popri adaptdcii a inovdcii existu-
Juicich modelov sa od developerov ofakdva, Ze budii vytvdraf
novdtorské definicie obchodmjch konceptov viac respektujii-
cich a integrujiicich zdujmy ostatmjch partnerov v tizemi.

Miestne samospravy

Hlavnymi partnermi investorov sii tizemné samo-
spravy a stat. Z hladiska samosprav je dolezité hodno-
tenie vplyvov novych obchodnych centier na miestnu
zamestnanosf, Zivotné prostredie, urbanisticki obnovu,
budovanie podmienujice]j infrastruktiry a usmernenie
dopravnych a distribunych tokov. Pre starostov do-
tknutych tizemi st zaujimavé danové prijmy z obchod-
nych ¢innosti, ale aj rekvalifikdcia/rehabilitdcia ohrozenyjch
problémowyjch storti, ktorej motorom je umiestnenie ob-
chodnych zariadeni. Samospravy sa musia staraf o ciela-
vedomé zveladovanie majetku obci, planovite ziskavat nové
pozemky a vytvaraf tizemné rezervy, aby mali volné
ruky pre riesenia, ktoré prinesa skvalitnenie mestského

prostredia, posilnia jeho atraktivnost a rozvojovy poten-
cidl. TaktomozZno zodpovedneplanovat aj priestory a za-
riadenia, ktoré nemaji priamy komercny dosah, ale
svojou existenciou ho vyrazne podporuju, napr. parky,
namestia, mestské triedy, informané systémy a pod. Po-
zicia takychto samosprav pre vstup do partnerského
vztahu s investormi je produktivnejSia. Pozitione hodno-
tenia mestského potencidlu a mestskej politiky st predpokla-
dom skutoéného zdujmu o wumiestnenie investicii. Pri
rozhodovani sa prechadza od klasického vyberového
konania zalozeného vyhradne na finanénych kritériach
na metodu konzultacii a spolocnych rozhodnuti, ktora je
kvalitativne vysSou formou obstaravania. Obchodné
centra, ale aj priemyselné parky potom mozu spolupra-
cou silnych cielavedomych partnerov dostat humannejsi
charakter. Vypredaj pozemkov urcenych na mesto-
tvorné funkcie a ich nasledujiice zastavanie mimo kon-
textu tizemného plénu pre Casto podenkovy efekt je
faktiirou vystavenou budtcnosti.

* * %

Vyuzitie potencidlu novych obchodnych centier
a priemyselnych z6n na reStrukturalizaciu urbanneho
prostredia je vyznamnou vyzvou sticasnosti. V hre je
zlepsenie kvality a drovne Zivota i pozdvihnutie atrak-
tivnosti prostredia, nielen v mestach a predmestiach, ale
aj v celych aglomeraciach.
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