GEOGRAFIE SLUZEB

MALOOBCHOD - ANALYZA CESKEHO TRHU

Maloobchod je mozno povazovat za soucast odvétvi obchodu, ktera prodélala za dobu transformace
nejmarkantnéjSi zmény, pocinaje pfeménami vlastnickych a institucionalnich struktur, pfes kvantitativni a
kvalitativni kapacitni pfemény, prostorové a technologické feSeni provozoven az po Siroce rozvinutou
nabidku zbozi a sluzeb a nové formované vazby na dodavatelsky sektor.
Maloobchod v Polsku, Ceské republice a Madarsku zaznamenava stabilni pirdstky. V Polsku sice pFijem
na obyvatele doposud dosahoval jen 40 procent, v Madarsku 50 procent a v Ceské republice 57 procent
pramérné hodnoty v Evropské unii, ale se vstupem do EU se investice ve vychodnich zemich staly pro
zapadoevropské obchodni fetézce a developery nakupnich center prvofadym ukolem.
Zapadni podniky udavaji maloobchodu ve stfedni a vychodni Evropé tén jiz dlouha léta. Podle prizkumu
spolednosti GfK ovladaji jiz 53 procent trhu v Madarsku, 52 procent v Ceské republice a 45 procent v
Polsku. K nejaktivnéjsi skupiné patii némecka spole¢nost Metro, nizozemska spole¢nost Ahold, Carrefour
z Francie a Tesco z Velké Britanie. Prodejni plochy jejich hypermarketll dosahuji a nékdy i pfesahuji 10
tisic metra Ctverecnich.
Specifickymi procesy pro transformaci maloobchodni sité v CR byly zejména:
» restituce majetku (v letech 1991-1992 bylo vraceno plvodnim majitelim cca 11 000
prodejen),
e tzv. mala privatizace (v letech 1991 — 1993 byla drazena prava k provozovani statnich
provozoven obchodu; takto bylo prodano cca 12 000 maloobchodnich provozoven),
e tzv. velka transformace (v jejim ramci byly prodany napf. nékteré obchodni domy PRIOR),
» transformace spotfebnich druzstev (narovnavani majetkovych vztahG v ramci existujicich
druZstev).

Ekonomické prostredi

Dosavadni proces organizaéni a prostorové transformace maloobchodu v CR Ize s ohledem na jeho
charakter rozdélit na dvé etapy.

1. V prvni, ktera se také oznaluje jako atomizace maloobchodni sité (1.polovina 90.let),
dochazelo soubézné jak k dynamickému rozvoji novych obchodnich jednotek, tak k
rekonstrukci prodejen jiz stavajici maloobchodni sité (vétSi samoobsluhy, obchodni domy).
Kromé tuzemskych spolecnosti se na tomto procesu podilely jiz nékteré zahrani¢ni firmy
(Julius Meinl, Ahold, Delvita). Rozvijeny byly pfedevSim malé formy prodeje specializované
zejména na zbozi denni potfeby. Postupné také zacinaji pronikat maloobchodni jednotky do
dfive nedostate¢né pokrytych Uzemi (napf. sidlisté).

2. Rozsahlou investi¢ni u€ast zahrani¢nich firem na rozvoji tuzemské moderni velkoplosné
obchodni sité |ze pozorovat az od 2. poloviny 90.let (napf. Tesco, Globus, Carrefour,
Hypernova). Od tohoto okamziku se obchodni prostfedi CR stéle vice internacionalizuje a
roste stupefi koncentrace vyjadieny jako podil maloobchodniho obratu skupiny nejvétSich
obchodnich spole¢nosti na celkovém realizovaném obratu v ramci odvétvi.

Pocet maloobchodnich prodejen se mezi roky 1989 a 1998 zdvojnasobil (ze 41 000 na 96 000)
souc€asné se zvysila jeho koncentrace ve vétSich centrech.

V réamci velkych obchodnich organizaci se dominantné rozvijeji nadnarodni podniky.
Internacionalizace Ceského obchodu je jednou z nejvyraznéjSich v Evropé. Jejich podil na trzbach
velkych firem se jiz vyrazné prehoupl pfes jednu polovinu (57 %). Pfevaha téchto podnika vyplyva
predevs§im z finanéni sily a obchodnich zkuSenosti, coz se promita do vyjednavanych nakupnich
podminek a vysoké produktivity prace. Ve srovnani s velkymi domacimi podniky dosahuji v praméru
vys$8i trzby na jednoho zaméstnance.

VétSina silnych svétovych obchodnich spole€nosti je na ¢eském trhu jiz pfitomna, nebo se na néj
chysta vstoupit.

Koncentrace C€eského maloobchodu se bude podle nazoru expertd a vrcholovych manazeru
pusobicich v oblasti obchodu dale prohlubovat. Podil TOP10 fetézcl na trhu rychloobratkového zbozi
muze v roce 2006 dosahnout jiz 67% a nékteré firmy Cesky trh patrné opusti.



Obdobné jako se internacionalizuje a koncentruje maloobchod, je tfeba pocitat s tim, Ze v podstaté
totéZ se odehrava a bude odehravat v dodavatelské oblasti navic s tim, Ze bude stéle vice dochazet
ke globalizaci nakupl v riznych formach, ale zpravidla na zakladé harmonizace mezinarodni
cenotvorby a obchodnich podminek. Pfiblizovani trhG celoevropskému je s timto procesem zcela
konformni. Procesu ziejmé& nemohou zabranit ani narodni pravni opatfeni sledujici ochranu cen a
soutéZe v jednotlivych zemich, nebot maloobchodni subjekty (silné fetézce), zalozené na cenové
konkurenci se mohou témto opatfenim vyhybat nakupem mimo zemi, kde pusobi v maloobchodé. Je
skuteCnosti, Ze jiz byly vyznamnymi maloobchodnimi spoleénostmi vytvofeny vlastni celoevropské (i
svétové) nakupni skupiny

Sit'ova struktura v éeském maloobchodu

e vyvoj vsiti supermarketd (od 1995) — tento vyvoj podiéha rychlym zménam. NejvétSim
supermarketovym fetézcem je po prevzeti sité Julius Meinl firma Ahold (cca 250 jednotek)
s celoplo$nym pokrytim statu (celkovy podet supermarketti v CR je cca 700). Nové zadina do
oblasti supermarket( pronikat napf. i TESCO.

* vyvoj vsiti diskontd (od 1997) — souvisi s pfichodem némeckych fetézcu Plus a Penny
Market, resp. Lidl (expanze od 2003).

« vyvoj v siti hypermarket( (od 1998) — v roce 2004 bylo v CR seéteno cca 200 hypermarket
(zejména Kaufland a Hypernova) — v pfipadé hobbymarketl patfi mezi nejvyznamnéjsi
fetézce OBl a Baumax.

e vyvoj v siti nakupnich center — rozvoj souvisi zejména s aktivitami velkych developerskych
spole€nosti (napf. TK Development = nakupni centra Futurum & AM Development = nakupni
centra Olympia).

Spotrebni chovani

Vykon maloobchodu je bezesporu vyznamné ovlivnén makroekonomickym prostfedim, na udrovni
mésta pak i mikroekonomickymi ukazateli ovliviiujicimi zejména kupni silu obyvatelstva.
Pfehled o vyvoji vybavenosti domacnosti doklada:
» tendenci rastu hmotné spotfeby;
« orientaci spotfebitelského zajmu na technicky naro¢néjsi a modernéjsi vyrobky;
» rychly rust u relativné novych polozek, kde byla dosud vybavenost nizka (napfiklad
pocitace, videokamery, CD pfehravace, mycky nadobi).

Vyrazné zmeény ve struktufe spotfeby provazeji, v dlouhodobém horizontu, i rGst prodeje potravin.

Konkurence a vyvoj obchodu (jak v kvantitativnim, tak i v kvalitativnim ohledu) dale posiluji vyznam
poptavkové strany trhu. Piesto, e CR patfi mezi mensi trhy, vysoka hustota osidleni umozfiuje
dynamicky rozvoj obchodni sité. V nakupnim chovani obyvatel trvaji a prohlubuji se rozdily mezi
vzdélanostnimi, vékovymi a pfijmovymi skupinami (vztah ke znackovému zbozi, vazba na typ
prodejny, cenova citlivost apod.). Pfitom diferenciace skupin zakaznik(i ma znacnou dynamiku, rozdily
se zfetelné prohlubuji. Diferenciaci nakupnich zvyklosti ukazuje vyvoj hlavniho nakupniho mista. Trzni
vyznam samoobsluh v poloviné devadesatych let velmi prudce klesal, v poslednim obdobi se jejich
postaveni stabilizovalo. S expanzi mezinarodnich Fetézcl vzrostl nejdfive podil supermarketl a
diskontd. Po nastupu hypermarketl na trh se rlst preferenci supermarketll zastavil. Obliba diskontt
roste pomalu, ale trvale. Pultové prodejny si svdj podil vice méné udrzuji. Cesky maloobchod je v
soucCasné dobé typicky pestrou a vyvazenou skladbou obchodni sité.

Hlavnim nékupnim mistem potravin jsou supermarkety (29 % dotazanych). V roce 1999 byly
nejCastéjsim mistem nakupu samoobsluhy. Preference hypermarket( vzrostla v roce 2000 na 20 %,
(16 %v roce 1999), ale preference samoobsluh klesla na 23 % (32 % v roce 1999). Diskonty jsou
preferovany 17 % dotazanych (15 %v roce 1999), a pultové prodejny jen 8 % (10 % v roce 1999).

Soucasné se profiluje podil zakaznikd "vérnych jednotlivym typum prodejen”. Nabidka raznych typu
prodejen pfitahuje rlizné typy zakaznikl. Vyvoj spotfebitelskych preferenci se promita do marketingu
fetézcl a ovliviiuje zpétné nabidku. Tato zpétna vazba (mezi zakazniky a fetézci) je podstatou rychlé
diferenciace.



Ve studii "Czech Shoppers” Typology and Media Behaviour" byli ¢eSti zakaznici rozdéleni na sedm
zakladnich typu podle nakupniho chovani. Zastoupeni jednotlivych typu zakaznikd v populaci je
pomérné vyrovnané. Nazvy skupin jsou zvoleny tak, aby pfibliZily jejich zakladni rysy:

- Ovlivnitelny (15 %) - zakaznik je vnimavy k reklamé a vzhledu vyrobki. Rozhoduje se emotivné,
zkousi stale néco nového. Prodejnu voli podle cenovych akci, vérnostnich programi apod.

- Narocény (16 %) - zakaznik preferuje prodejny s vysokou udrovni nakupniho prostredi, sluzeb a
znackového zboZi.

- Setfivy (15 %) - zékaznik je jednoznadné orientovany na ceny, nakupuje jen to co potfebuje,
neovlivni jej vzhled vyrobku.

- Opatrny konzervativec (13 %) - zaméruje se na uZzitnou hodnotu (méné citlivy k reklamé), neduvéruje
levnym vyrobk(im (nizké ceny povaZuje za soucast reklamy), je vérny oblibenym znackam a nemeéni
své zvyklosti.

- Mobilni pragmatik (12 %) - dava prednost velkoploSnym prodejnam, velkému objemu nakupd,
pouzivd k nakupu automobil. Prodejnu vybira podle dlouhé oteviraci doby, Sirokého sortimentu a
nizkych cen.

- Loajalni hospodyrika (12 %) - vyhledava men§i prodejny s pfatelskym personalem, nakupuje menS§i
mnoZstvi a Castéji.

- Nenarocny flegmatik (17 %) - je netecny k reklamé i nizkym cenam, nakupuje tak, aby to trvalo co
nejkrats$i dobu.

Z tohoto prehledu je patrna nutnost cileného pristupu k jednotlivym skupinam misto vnimani trhu jako
celku. Jednotlivé typy zakazniki se lisi pfistupem k maloobchodnim formatam i Fetézcam.
Hypermarkety preferuji pfedevsim tzv. "nenarocni" zékaznici a dale "mobilni pragmatici”. Diskontni
prodejny jsou rovnéZz vyhledavany "mobilnimi pragmatiky", naopak supermarkety navstévuji
"nenarocni flegmatici”. Mensi samoobsluhy maji vysoky podil "nenaro¢nych flegmatiki" a "opatrnych
konzervativct". Pultova prodejna je typicka zejména vysokym podilem "loajalnich hospodynék” (cilena
orientace na lidsky kontakt).

Maloobchodni sit’

Obchodniky s Sirokym sortimentem muzeme rozdélit do nékolika kategorii:
1) Nadnarodni obchodni fetézce

2) Pfevazné velkoobchodni ¢eskeé firmy

3) Spotiebni druzstva.

Pro vyvoj fyzickych parametr(i ceské maloobchodni sité v devadesatych letech je typicky zejména rist
poctu a celkové prodejni plochy maloobchodnich jednotek. V prvni poloviné devadesatych let Slo
predevsim o noveé otevirané prodejny drobnych soukromnikd, ¢asto s velice malou prodejni plochou.
Proto je vyvoj v tomto obdobi charakterizovan nejen rlstem poctu prodejen, ale i poklesem jejich
pramérné velikosti, ktera byla jiz pfedtim hluboce pod primérem zapadoevropskych trhii. Teprve se
vstupem mezinarodnich obchodnich fetézcl vznikaji ve vétSi mife velkoploSné prodejny, at jiz
potravinarské a Sirokosortimentni nebo prodejny specializované na nepotravinafsky sortiment.
Postupné také dochazi ke snizovani poc¢tu maloploSnych prodejen, ale celkova prodejni plocha
maloobchodu stale roste. Tento vyvoj doSel zatim nejdale v sortimentu potravin; v nékterych
nepotravinarskych sortimentech je stale jesté na pocatku.

Jednim z nejvyrazngjSich rysd je nastup hypermarketd (koncem roku 1996 byly v CR dva
hypermarkety, zatimco koncem roku 2001 je jich pfes sto). Expanze hypermarketd jiz skoncila,
prestoze jejich pocet dale poroste, nebude rychlost jejich rdstu zdaleka tak intenzivni jako dosud.

Vétsina uhrnného obratu TOP 50 obchodnich firem pripada na maloobchod (70 %), velkoobchodni
prodej ma nizké (a klesajici) zastoupeni (18 %), cash&carry predstavuje 12 %.

Velkoplosné prodejny dosahuji podstatné vy$$i produktivity, a to jak produktivity v pfepoétu na 1m2
(zfetelna vykonnost velkoplosnych a diskontnich prodejen), tak i produktivity na jednoho zaméstnance.

Tradiéni hierarchii maloobchodu na Uzemi mésta bylo mozné konceptualizovat pomoci klasické teorie

centra jako urovné nejvySsi hierarchie s vysoce koncentrovanou kompletni sortimentni nabidkou.

Ve méstech Ize (spiSe bylo) definovat 4 hierarchické urovné:



e okrskova uroven — zakladni vybavenost (vzdalenost 750 m je Casto udavana jako ,stroller-
pushing distance®, tj. limitni vzdalenost, kterou je matka s ko¢arkem, resp. malym ditétem
ochotna prekonat za sluzbou (tj. i nakupem). Totéz Ize pfenést i na seniory, €i dalsi méné
mobilni skupiny obyvatel.);

» obvodovéa/sekundarni vybavenost — typickym je supermarket a samostatné specializované
jednotky;

« Ctvrtova vybavenost — obsluha az nékolika desitek tisic obyvatel. Obchodni dim, nebo
hypermarket;

« centralni vybavenost — ¢asto specializované obchody, centrum mést.

Szczyrba, 2000

Pri souéasném tempu rozvoje maloobchodni sité v CR vzniké pro obce (zejména mésta) zcela
nova situace, kterou ne vs$ichni hodnoti pozitivné. Vétsina zakaznické populace, jak dokazuji
vyzkumy, se velmi rychle ztotoZnila s novymi moZnostmi, jaké poskytuji velkoplosné prodejny, a
také je stale ¢astéji preferuji. Drobni Zivnostnici, ktefi nemalou mérou naplriuji obecni pokladny,
naopak spatfuji nerovné podminky na trhu a nekalou” konkurenci. Iniciuji petice, volaji po
ochrané trhu a jeho regulaci. Na rozdil od odpurct vystavby velkoplosnych prodejen se ale
vétsina laikt i odbornikG v odvétvi domniva, Ze ,rozumna“ vystavba supermarkett a
hypermarketi je v kazdém pripadé pro konkurenci v obchodé Zadouci.

Vzhledem k omezenym vlastnim finanénim zdrojim mensich obci i nékterych mést se vstup
potencialniho silného investora do obce vnima pfevazné pozitivné. Jeho aktivity se misty
vyznamné podili na zlepSeni dopravni a technické infrastruktury obci (financni pfispévky na
rekonstrukce kanalizaci, silnic, osvétleni apod.). Ani v populacné veétSich sidlech (okresni a
byvala krajské mésta) se velké obchodni rozvojové projekty neobejdou bez vyznamné
spoluudéasti investora. Tyto praktiky se dnes jiZ stavaji samoziejmosti.

Castymi argumenty ve prospéch vystavby byvé rovnéz tvorba novych pracovnich pfilezitosti a v
budoucnu i dariovy pfinos pro obec. Z pohledu zaméstnanosti nebyva vSak hodnoceni velkych
obchodnich firem vzZdy pozitivni. Velmi casto je v posledni dobé poukazovano (zejména z fad
Zivnostnikti) na neumérnou, vzhledem k ziskanym pracovnim prilezitostem, redukci jiz
existujicich pracovnich mist, i kdyz ta zatim nebyla uspokojivé prokazana. Pocet pracovnich
pfilezitosti v nové zprovozriovanych jednotkach typu diskont ¢i maly supermarket (do 1000 m2)
se pohybuje kolem 20, u velkych supermarketu v jejich horni hranici velikosti (2000-2500 m2) je
fo kolem 100 pracovnik(. Naproti tomu velké hypermarkety a hobby-markety vytvari
zaméstnanecka mista jiz pro stovky lidi. Diskutabilni je rovnéZ i dariovy pfinos do obecnich
nebo meéstskych rozpoctu. Veskeré dané totiz z obchodni ¢innosti a pozemkové dané, které
jdou do statniho rozpoctu, se po prerozdéleni vraci zpét do obci ve formé dotaci, avSak pouze
jako prostiedky z dané ze zastavéné plochy. Velmi podobné Ize argumentovat i v pripadé tzv.
pokladny platce dané, kterou se do obecnich rozpoctl dostavaji financni prostredky ze zavislé
¢innosti zaméstnancu, avSak investori zatim toto feSeni v jednanich s municipalitami uplatriuji
velmi neradi a jen ve sporadickych pripadech, chtéji-li se eminentné etablovat v konkrétnim
tuzemi, v konkrétni lokalité. Z mozZnych negativnich ddsledku lokalizace obchodniho zafizeni je
vnimano predevsim zatizeni komunikacni sité a méfitko staveb, vymykajici se dosavadni
zastavbé. Aktualni se rovnéz stavé problematika ochrany zemédélského pldniho fondu (ZPF),
se kterou se investofi pomérné ¢asto potykayji.

Velké maloobchodni jednotky (nad 5000 m2 prodejni plochy) tuto pfirozenou hierarchii dlouhodobé se
vyvijejici méstské maloobchodni sité nerespektuji, ¢imz radikalné narusuji tradiéni nakupni proudy a
komunitni charakter maloobchodu, zejména pak na mistni urovni. Jde vSak o trend nastoupeny i
v jinych oblastech zivota mésta, nez jen v oblasti maloobchodni. Sou¢asné mésto neni pro jeho
obyvatele kontinualnim prostorem, stejné jako méstska &tvrt’ neni jiZ pro vétSinu obyvatel prostorem
neintenzivnéjSich ekonomickych a spole€enskych vazeb. Mésto je vnimano jako sit, kde komunikace
propojuji jednotliva mista produkce, bydleni a spotieby.



Velké maloobchodni jednotky sou€asné vytvareji konkurenci méstskému jadru. Centrum i nadale
zUstava silnym maloobchodnim ndédem, nicméné jeho dynamika ristu klesa a po strance kvalitativni
se konkurence odrazi ve zménach sortimentni skladby

Autofi mluvi o novych spotfebnich prostorech ve méstech (new spaces of consumption) a Casto
zdlraznuji jejich vliv na odliSnou spoleéenskou stratifikaci obyvatel mésta. Obyvatelé &i uzivatelé
mésta jsou strukturovani ne do tfid spojenych s procesem vyroby, ale spiSe do tfid spotfebnich,
popisovanych predev§im marketingovou terminologii. Tyto ,spotiebitelské tfidy“ se pak vyznacu;ji
podobnym Zivotnim stylem a spotfebnimi preferencemi, podobnym vyuzZivanim méstského prostoru.

Hierarchie maloobchodnich mist je naruSovana, nebo spiSe doplfiovana dalSimi prostorovymi
formami. Stuhovy vyvoj vazany na dopravni dostupnost, vznik specializovanych obchodnich okrski
vzajemné se doplfujicich maloobchodnich aktivit — to jsou organiza¢ni formy narazejici na tradicné
chapané rozlozeni maloobchodu. Vétsina z nich je vazana pravé na boom velkych nakupnich

Méstské centrum a maloobchod

Podrobné udaje o maloobchodu za Uuzemi méstské pamatkové rezervace, jejiz hranice patrné
nejlépe vymezuji brnénské historické centrum, jsou k dispozici pouze pro rok 2003. Aby bylo
mozné srovnani soucasného stavu maloobchodu v centru s rokem 1989, bylo nutné zvolit pro
definovani méstského centra hranice katastru Brno-mésto (uzsi vymezeni).

Tab. 10: Vybrané ukazatele maloobchodu v centru Brna

rok celkova prodejni | podil centra koeficient
plocha (mz) v | na celkové saturace
centru prodejni plose (mzlob.) v centru

v Brné (%)

1976 36764 42,0 3,08

1989 36427 31,9 5,40

2003 50178 9,7 8,61

2003 pro MPR 160132 [11,7 |5,58

Zdroj: Interni materialy Odboru uGzemniho pldanovdni a rozvoje MMB; Prizkum
maloobchodni sité na tzemi mésta Brna 2003, VCRR MU; Scitani ob¢anské vybavenosti
1976; Pasportizace maloobchodni sité 1989

Narust celkové maloobchodni plochy mezi roky 1989 a 2003 v Brné cinil 399689 m? $lo tedy
takfka o 4,5 nasobny narlst. Prodejni plocha v centru vS§ak vzrostla pouze asi na 1,4 nasobek a
jeji podil na celkové prodejni plose rapidné poklesl. Na druhou stranu doSlo v mj. i v disledku
poklesu poctu trvale bydliciho obyvatelstva v centru k naristu hodnoty plo$ného standardu.
Sledovanym ukazatelem je rovnéz struktura sortimentu. Charakteristickym je pfedevSim ubytek i
stagnace sortimentu potravin (v roce 2003 drzel sortiment potravin v centru Brna pouze 6 % podil
na celkové prodejni ploSe v centru, zatimco priimérny podil plochy potravin v Brné na prodejni
ploSe Cinil 22 %; v roce 1989 byl podil potravin na prodejni plode centra 12,7 %, podil za mésto
¢inil 44 %).

Prehled soucasného koeficientu saturace (viz pfil. 3) ukazuje na relativni nedostatek prodejen
potravin spiSe v suburbannich oblastech mésta, asto s intenzivni vystavbou a pfilivem nového
obyvatelstva (Utéchov, Jehnice). S vyjimkou Re¢kovic a Mokré Hory, MaloméFic a Obfan, resp.
Jehnic &i Knini¢ek nelze vSak zaznamenat pfipad razantniho utlumeni sortimentu potravin. |

v méstskych ¢astech bez narlstu plochy potravin je snad mozné mluvit pouze o stagnaci &i dil€ich
vykyvech kolem stabilizovaného stavu.

stfedisek, tj. v obecné roviné na prudky rdst maloobchodnich aktivit, mj. pravé formou velkoplo$nych
center. Role jednotlivych maloobchodnich subjektl v novych (=okrajovych) lokalitach neni
srovnatelna. Relativné nezavisle vystupuji velké potravinové fetézce, pro které je Casto jejich
lokalizace disledkem korporatni strategie a které jsou schopny diky masivnim reklamnim kampanim
ucinné reorientovat prostorové nakupni proudy. Jejich efekt je vyuzivan ,zavislymi“ subjekty, které pfi




své lokalizaci vyuzivaji pozitivnich externalit téchto maloobchodnich rozvojovych péla (bud jako
najemci v obchodnich galeriich velkych nakupnich center &i formou vystavby v jejich blizkosti). Velka
nakupni centra, ve své podstaté bodové lokality v kontextu Uzemi mésta, tak pFfimo ovliviuji
fyziognomii SirSi okolni oblasti (komer¢ni ulice, okrsku) a nepfimo skrze zmény nakupniho chovani i
celou hierarchii maloobchodni sité. Videriska ulice v Brné je pfikladem stuhovitého komeréniho vyvoje
zalozeného na pfitomnosti dvou velkych potravinovych hypermarketd a nabidce disponibilnich ploch
vyuzivanych dalSimi najemci, jako jsou prodejny nabytku a autosaldny.
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