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UvoD

Je neoddiskutovatelnym faktem, ze pravé
individualni spotfeba (at uz v oblasti
maloobchodni, volného ¢asu, rekreace Ci
zabavy) je v prostfedi post-industrialnich
méstskych ekonomik jednim z hlavnich
stimuld prostorovych a ekonomickych
zmén. RuUzni autofi mluvi o novych
spotfebnich prostorech ve méstech (new
spaces of consumption) a ¢asto zdUraznuji
vliv spotfeby na odliSnou spolecenskou
stratifikaci obyvatel mésta. Obyvatelé Ci
uzivatelé mésta jsou strukturovani ne do
tfid spojenych s procesem vyroby, ale
spiSe do tfid spotfebnich, popisovanych
pfedevSim marketingovou terminologii.
Tyto ,spotiebitelské tfidy“ se pak vyznaduji
podobnym Zivotnim stylem a spotfebnimi
preferencemi, podobnym  vyuZzivanim
méstského prostoru.

Struktura spotfebitelskych sluzeb neni
formovana pouze procesy ekonomické
globalizace, ale souvisi také vyznamnou
mérou s globalizaci  kulturni,  ktera
standardizuje podobu méstské spotieby,
tj. tzv. spotfebnich vzorcid méstského
obyvatelstva.

RAMCOVE PODMINKY .
MALOOBCHODU VE MESTE BRNE

Od roku 1989 Ize zaznamenat trvaly rist
celkové prodejni plochy a poctu
maloobchodnich jednotek v maloobchodni
siti mésta Brna. Postupné vyrovnani
nedostate¢né maloobchodni vybavenosti
probihajici v pocatecnich obdobich
transformace doprovazené privatizaci a
restitucemi maloobchodnich jednotek bylo
radikalné ovlivnéno vstupem
mezinarodnich fetézcd na Cesky trh
v poloviné 90. let.

Nejvétsi rlstova dynamika co do poctu
jednotek i podilu na celkové prodejni ploSe
byla v prdb&hu transformaéniho obdobi
typickou pro segment prodejen vétSich
nez 5000 m?. V této velikostni kategorii je
také soustfedéna takika ctvrtina (23 %)
celkové prodejni plochy ve mésté. V Brné,
které se dosazenym koeficientem saturace
piné vyrovnava zapadoevropskym
méstim, je zastoupena vétSina
maloobchodnich fetézcl nalézajicich se
v prvni padesatce obchodnich spolecnosti
vCR vroce 2002. Dynamika rastu
maloobchodu pfitom pfili§ nekoresponduje
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s vyvojem kupni sily obyvatelstva. V Brné
neni v celostatnim srovnani odpovidajici
platova droven, prmérna mésic¢ni mzda
se dlouhodobé pohybuje v hladiné
C¢eského primeéru. Stejné tak vyznamny
podil poproduktivni slozky obyvatelstva
nemuUze puUsobit jako rozvojovy moment
maloobchodu.

Z prostorového hlediska je maloobchodni
sit nevyvazena a neda se oCekavat, ze by
dalsi VYVOj spél k prostorové
rovnomeérnéjsi struktufe. Prostorovy vyvoj
maloobchodu reflektuje obecnégjsi
tendence, jakymi je napfiklad proces
komercni suburbanizace — fada aktivit je
z dopravnich, pozemkovych Ci
ekonomickych ddvodu vytlaCovana na
méstsky okraj. Aktivni roli pfi utvareni
maloobchodni sité v sou€asnosti hraji opét
velké maloobchodni jednotky a to
pfedevSim velka nakupni (a zabavni
centra) s rozsahlym podilem
potravinového sortimentu a velké prodejny
typu DIY (do-it-yourself; hobby markety).
Velké maloobchodni jednotky nerespektuji
pfirozenou hierarchii dlouhodobé se
vyvijejici méstské maloobchodni sité, ¢imz
radikalné narusuji tradicni nakupni proudy
a komunitni charakter maloobchodu,
zejména pak na mistni Urovni. Jde vSak o
trend nastoupeny i vjinych oblastech
zivota mésta, nez jen v oblasti
maloobchodni. Souasné mésto patrné
prestava byt pro jeho obyvatele
kontinualnim  prostorem, stejné jako
méstska &tvrt neni jiz pro vétSinu obyvatel
prostorem neintenzivnéjSich
ekonomickych a spoleCenskych vazeb.
Mésto je vnimano jako sit, kde
komunikace propojuji jednotliva mista
produkce, bydleni a spotfeby.

Velké maloobchodni jednotky soucasné
vytvareji konkurenci méstskému jadru.
Centrum i nadale zastava silnym
maloobchodnim nodem, nicméné jeho
dynamika rlGstu klesa a po strance
kvalitativni se konkurence odrazi ve
zménach sortimentni skladby. Vztahy mezi
prudkym narGstem poctu a celkové
prodejni plochy maloobchodnich jednotek
na jedné strané a empiricky postizitelnymi
procesy v centru mésta na strané druhé
jsou ovSem nezfetelné (Nardst celkové
maloobchodni plochy mezi roky 1989 a
2003 v Brné ¢&inil 399689 m?: §lo tedy
takika o 4,5 nasobny narast. Prodejni
plocha v centru vSak vzrostla pouze asi na
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1,4 nasobek a jeji podil na celkové
prodejni plose rapidné poklesl. Na druhou
stranu doSlo vmj. i v dusledku poklesu
pocCtu  trvale  bydliciho  obyvatelstva
vceentru knarastu hodnoty plosného
standardu. Charakteristickou je rovnéz
stagnace podilu sortimentu potravin - v
roce 2003 drzZel sortiment potravin v centru
Brna pouze 6 % podil na celkové prodejni
ploSe v centru, zatimco prumérny podil
plochy potravin v Brné na prodejni ploSe
Cinil 22 %, v roce 1989 byl podil potravin
na prodejni plose centra 12,7 %, podil za
meésto Cinil 44 %).

Data o prodejni plode vztaZena k centru
nevypovidaji presvédCivé o zasadni
zméné jeho maloobchodni funkce. Je
evidentni, Ze maloobchod centra prochazi
transformaci, a to na poli sortimentni
skladby, nicméné je otazkou zda jde o
proces vyvolany vyhradné dynamikou
v okrajovych Castech mésta Ci o CasteCné
pfirozenou proménu tradi¢ni funkce
méstského centra postsocialistické, resp.
postfordistické fazi mésta.

Rozlozeni velkych maloobchodnich
jednotek na iizemi mésta (stav v fijnu 2004)

Maloobchod 2003 - koeficient saturace
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METODIKA PRUZKUMU

Predkladany prizkum spotfebniho
chovani obyvatelstva v Brné byl provadén
prevazné v mésicich zafi a fijnu 2004.
Setfeni Ize chapat jako sociologické
doplnéni zpracovanych prizkumu stavu
maloobchodniho sité ve mésté Brné
z roku 2003 (resp. let 2000 a 1997).

Cilem prizkumu bylo zakladni zmapovani
spotiebitelskych preferenci a nakupnich
zvyklosti obyvatelstva v realiich
sou€asného stavu maloobchodni
vybavenosti ve mésté Brné. V pfipadé
tohoto Setfeni jde o jednorazovy Casovy
snimek spotfebniho chovani v roce 2004 —
vzhledem k dynamice jak maloobchodni
sité samé, tak preferenci obyvatelstva, Ize
predpokladat vtéto oblasti dalSi vyvoj,
ktery lze dale vice & méné uspésné
modelovat na zakladé analyzy
celorepublikovych  trendd v nakupnim
chovani.

Spotfebni chovani obyvatelstva v Brné
Zavérecné vyhodnoceni

Pro prizkum spotrebitelského chovani
obyvatelstva v Brné bylo vybrano 5
oblasti mésta - dvé oblasti v relativni
blizkosti  velkého nakupniho centra
(Ifzeékovice — Globus, Komarov — Tesco
Shopping Park), dvé bez blizké
pfitomnosti velkého nakupniho centra
(Bystrc, LiSen). Jako specialni pfipad byla
chapana oblast Brna-stfed.

V ramci dotaznikové Setfeni bylo tazateli
distribuovano 1000 dotazniki (200 do
kazdé z 5 vybranych oblasti), z toho bylo
794 navraceno vyplnénych — navratnost
¢ini tedy témér 80 %.

Otazky obsazené v dotazniku (viz. pfiloha
1) byly strukturovany do tfi bloka.
V prvnim bloku otazek byly zkoumany
otazky mista nakupu, maloobchodni
vybavenosti a dopravy za nakupy. Druhy
blok otazek byl zaméfen na subjektivni
hodnoceni velkych nakupnich center. Treti
Cast pak obsahuje demografické a socio-
ekonomické udaje o respondentovi.
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ZAKLADNI ANALYZA DAT

Zakladni analyza vysledkt dotaznikového
Setfeni je strukturovana dle jednotlivych
otazek v poradi, vijakém byly uvedeny
v dotaznikovém archu. Je provadéna za
cely vzorek respondentd bez dalSiho
uzemniho ¢i demografického ¢lenéni.

spotiebni zvyklosti

Otéazka 1.1
Jak ¢&asto nakupujete v nasledujicich
hypermarketech a nakupnich centrech?

Mezi nejatraktivnéjSi velka nakupni centra
bez ohledu na uzemni pfislusnost
respondenta patfi Tesco Dornych (2-3 x
mési¢né a Castéji zde nakupuje 34 %
respondentl), dale Globus (25 %),
Olympia Modfice (20 %) a Tesco
Shopping Park (19 %).

Tesco Dornych

5%
9%

M vice nez 3x tydné

35% 9% W 2x tydné

1xtydné

W 2-3x mésicné

W 1xmésicné

10% e <
méné nez 1x més.
nikdy
10%

22%

Globus
1% 3%
10%
M vice nez 3x tydné

W 2x tydné
W 2-3x mésicné

W 1xmésicné
11% M méné nez 1xmés.
nikdy

N
g
X

Olympia Modfice

4%

1

6%

M vice nez 3x tydné
W 2x tydné
1xtydné

W 2-3x mésicné

36%

W 1xmésicné
16% .. .
méné nez 1x més.

nikdy

28%

Spotfebni chovani obyvatelstva v Brné
Zavéretné vyhodnoceni

Tesco Shopping Park

6%

12%

M vice nez 3x tydné
W 2x tydné
1xtydné
W 2-3x mésicné
14% m 1xmésicné
méneé nez 1x més.
nikdy

41%

26%

Otazka 1.2
Ve které dny navstévujete obvykle
hypermarket?

Plné dvé tfetiny respondentd navstévuji
hypermarkety nepravidelné v priibéhu
tydne, témér 20 % pak obvykle o vikendu,
10 % na konci tydne.

Obvykla c¢&ast tydne pro navstévu

hypermarketu
’, 11%

M na pocatku tydne

M v poloviné tydne
ke konci tydne

M o vikendu

19%

M nepravidelné
66%

Otazka 1.3
Jak se obvykle do hypermarketu
dopravujete?

Témér tretina nakupujicich pouziva pfi
cestt do hypermarketu  méstskou
hromadnou dopravu, dvé tfetiny vyuzivaji
osobni automobil.

Pouzivany dopravni prostiedek

0,
32% & MHD

M automobilem

na kole ¢i motocyklu
W pésky
M jinak

64%
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Otazka 1.4
Jak dlouho Vam trva cesta z mista
bydlisté do hypermarketu?

Odpovédi na danou otazku maiji
vypovidaci schopnost teprve pfi
podrobnéjsi analyze s pfihlédnutim
k oblasti bydlisté respondenta a zplsobu
dopravy do hypermarketu.

Na urovni zakladni analyzy lze vymezit
velka nakupni centra vytvarejici urcity
vy$Si podil navstévnikd z bezprostfedniho
okoli — napf. Tesco Dornych (podil
navstévnikd z dojizdkové vzdalenosti do
20 min. na celkovém poctu ¢ini 58 %;
dllezitym faktorem je centralni poloha),
OBI Bystrc (56 %, roli hraje naopak
relativné odlehla poloha), Globus (52 %).
Na druhé strané nakupni centra jako
Kaufland (57 % zcelkového poctu
navstévniku dojizdi déle nez pll hodiny),
Interspar Videnska (39 %), Carrefour
Videniska (38 %) ¢i Olympia Modfice (36
%) generuji vyznamny podil dojizdky
z vétSich vzdalenosti.

Tesco Dornych

2% 5%

15%
m pod 10 min
m 10 -20 min

20 -30 min
M 30 -45 min
W45 -60 min

v
25% 539%

OBl Bystrc

4%

10% 25%,
m pod 10 min
m10-20 min
15% 20 - 30 min

M 30 -45 min
W45 -60 min
nad 60 min

15%
31%

Globus

6%

10% 18%
(]

20%

m pod 10 min
m 10 -20 min

20 -30 min
M 30 -45 min
W45 -60 min

nad 60 min
34%
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Kaufland
6% 1%
20%
M pod 10 min
M 10 -20 min
20 - 30 min
30 -45 min
W45 -60 min
22% nad 60 min
27%
Interspar Videnska
0% 1% 4%
21% m pod 10 min
m 10 -20 min
20 - 30 min
30% 30 - 45 min
W45 -60 min
nad 60 min
35%
Carrefour Videnska
2% 1%
11%
24%
m pod 10 min
m 10 -20 min
20 - 30 min
25% M 30 -45 min
W45 -60 min
nad 60 min
37%
Olympia ModfFice
4% 1%
12%
30% m pod 10 min
m 10 -20 min
20 - 30 min
21% 30 -45 min
W45 -60 min
nad 60 min

32%

Otazka 1.5
Jak ¢&asto nakupujete v nasledujicich
typech prodejen?

PFi vyuzivani jinych typd maloobchodnich
prodejen nez hypermarketl je chovani
zkoumaného vzorku populace nasledujici
— vsegmentu velkych supermarketld a
diskontd (napf. Lidl, Delvita) nakupuje 26
% respondentl 1x tydné, 21 %, resp. 20 %
respondentl, 2 x tydné, resp. 2-3 x
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meési¢né. Stfedni samoobsluhy (napf.
Brnénka) jsou vyuzivany vice nez 3 x
tydné 29 % respondentl, vlbec v nich
nenakupuje pétina dotazanych. Malé
samoobsluzné prodejny slouzi k nakupum
vice nez 3 x tydné cca 20 % respondentq,
35 % vnich nenakupuje. V malych
pultovych prodejnach vubec nenakupuje
42 % tazanych, méné nez jednou mésicné
zde nakupuje 20 % respondentu.

Velké supermarkety a diskonty

10% 13%

10% .

20%

M vice nez 3 xtydné
W2 x tydné
1 x tydné
M 2-3 x mésicné
B 1 xmésicné

21%

méné 1 x mésic.

26%

Stredni samoobsluhy

20%

9% M vice nez 3 xtydné
W2 x tydné
1 x tydné
W 2-3 x mésitné
W 1 xmésicné

2

méné 1 x mésic.
nikdy

Malé samoobsluzné prodejny

19%
M vice nez 3 xtydné
35% m 2 xtydné
1 x tydné
A 8% w23 xmasiens
W1 xmésicné
10% méné 1 x mésic.

nikdy

6%
16% 6%

Malé pultové prodejny, vecerky

8%

6% ] ey
M vice nez 3 xtydné

gy, 2 x tydné
1 x tydné
W 2-3 x mésitné
8% m1 xmésicné
méné 1 x mésic.
% nikdy

42%

8

20%
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Otazka 1.6

Co Vam ve Vasem bydlisti z hlediska
maloobchodni vybavenosti nejvice
chybi?

27 % respondentt nepostrada v prostredi
sveho bydlisté Zadnou dalSi maloobchodni
jednotku, stejny podil respondentl pak
postrada mensi provozovnu se
specializovanym sortimentem. Okolo 17 %
respondentd  chybi v bydlisti  velky
supermarket & samoobsluha a 15 %
postrada velky hypermarket (Uzemni
analyza otazky 1.6 — viz dale).

Chybéjici maloobchodni jenotky

15% m velky hypermarket

27% m velky
superm./samoob.

mensi samoob.
17%

M pult. prode;.
potrav./vecerka

W menSi special.
7% prodejna

27% 7% nechybi nic

Otazka 1.7
Nakupujete také
(historickém jadru)?

v centru Brna

Ohledné maloobchodni atraktivity
méstského centra (historického jadra
mésta) je situace nasledujici — 43 %
respondentd  zde nékdy nakupuje
nepotravinovy sortiment (napf. odévy),
témér tretina zde pak nakupuje pouze
vyjime¢né, 14 % respondentd zde
nenakupuje prakticky vibec, o néco mensi
poCet nakupujicich (12 %) zde nékdy
nakupuje potraviny. Pouze 2 % tazanych
osob v centru nakupuje vétsinu
sortimentu.

Cetnost nakupt v centru mésta
2%

12% M nakup vétsiny
sortimentu
W nékdy potraviny
nékdy nepotravinovy

sortiment
M nakup wyjimecéné

14%

29%

43% Enenakupuiji
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subjektivni hodnoceni nakupnich
zvyklosti
Otazka 2.1

Hypermarket navstévujete (velmi rad,
spiSe rad, ani rad — ani nerad, spiSe
nerad, velmi nerad)?

Z prlzkumu vyplyva, ze 42 % respondentu
zaujima vuci nakupum v hypermarketech
neutralni postoj (nakupuji zde ,ani radi, ani
neradi), Ctvrtina dotazanych ,spisSe
rad(a), 16 % nakupuje v hypermarketech
,SpiSe nerad(a), 12 % ,velmi rad(a)‘ a
pouze 5 % ,velmi nerad(a)“.

Oblibenost nakupu v hypermarketu

% 13%

1
17% ‘

43%

M velmi rad(a)

M spiSe rad(a)

ani rad(a), ani
26% nerad(a)
M spiSe nerad(a)

M velmi nerad(a)

Otazka 2.2
Jaky vyznam maji pro Vas pfi navstévée
hypermarketu nasledujici polozky?

Zakaznici pfi volbé hypermarketu oceriu;ji
pfedevsim faktory cenové urovné (velky
vyznam pro 63 % respondentu; velky a
stftedni vyznam pro téméf 90 %
respondentll), pestrosti sortimentu (velky
vyznam pro 53 % respondentu; velky a
stfedni vyznam pro 83 % respondentl) a
moznosti nakupu ,pod jednou stfechou®
(velky vyznam pro 48 % respondentu;
velky a stfedni vyznam pro 84 %
respondenta).

Ponékud slabsimi faktory atraktivity
nakupu v hypermarketech byly moznost
pouziti osobniho vozu (velky vyznam pro
38 % respondentd; velky a stfedni vyznam
pro 58 % respondentll) a moznost
doprovodného straveni volného ¢&asu
(velky vyznam pro 9 % respondentu; velky
a stfedni vyznam pro 33 % respondenta).

Spotfebni chovani obyvatelstva v Brné
Zavéretné vyhodnoceni

Cenova uroven

1%

m velky vyznam
W stfedni vyznam
bez vyznamu

26%

Moznost nakupu pod jednou strechou

15%

m velky vyznam
49% M stfednivyznam
bez vyznamu

Pestrost sortimentu

17%

m velky vyznam
M stfedni vyznam
53% bez vyznamu

Moznost doprovodného straveni
volného €asu

9%

24% ™ velky vyznam
W stfedni vyznam
bez vyznamu

67%

MoZznost pouziti osobniho vozu

38% .
m velky vyznam

W stfedni vyznam
bez vyznamu

42%

20%
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Otazka 2.3
Co Vam na hypermarketech a velkych
nakupnich centrech vadi?

Na nakupu v hypermarketu predevsim
vadi mnozstvi nakupuijicich (silné vadi 32
% respondentu, spiSe vadi 40 %), dale
pak mala profesionalita prodavaci
specializovaného sortimentu (silné vadi 25
%, spise vadi 38 % respondentl). DalSi
faktory, jako napf. okrajova poloha
hypermarketi, Spatna dostupnost bez
pouziti osobniho vozu ¢&i vzhled a
architektonické ztvarnéni, nadpolovicni
vétSiné respondentl nevadi, &i jsou jim
Ihostejné.

Mnozstvi nakupujicich

28%

M silné vadi
M spiSe vadi
nevadi

40%

Okrajova poloha

M silné vadi
M spiSe vadi

53% nevadi

Spatna  dostupnost bez

osobniho vozu

pouziti

M silné vadi
M spiSe vadi

56% nevadi

6%
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10

Vzhled a architektonické ztvarnéni
5%

14%

M silné vadi
M spiSe vadi
nevadi

81%

Mala profesionalita
specializovaného sortimentu

prodavacti

37%
M silné vadi

M spiSe vadi

nevadi

38%

Mezi dalSimi, respondenty uvadénymi,
zavadami se ve zvySené mife objevovaly
stiznosti vuci vstficnosti a informovanosti
personalu.

demograficka charakteristika

Treti blok otazek slouzil predevSim
k demografické a ekonomické identifikaci
respondent(.

Otazka 3.1
Pohlavi

W muz
M Zena

Otazka 3.2
Vék

13% 9%

mdo 25
23% W 26-35
36-50
m51-65

W nad 65

23%

o VYZKUMNE
32% CENTRUM
REGIONALNIHO

ROZVOJE



Otazka 3.3
Vzdélani

8%

28% 15%
m zakladni
m SS bezmat.
SS s mat.
m wssiodb.
5% [ ] VS
44%
Otazka 3.4
Ekonomicka aktivita
6% 7%
m student
M pracujici
Zena na MD
v dichodu
W nezamést.
Otazka 3.5
Pocet ¢lenil domacnosti
8%-2%-0%0% go,
m1
m2
3
m4
26% 0
30% .5
"6
7
8
25%
Otazka 3.6
Poédet nezaopatrenych déti
4%~ 1%_~0%
21% m0
m1
2
51% m3
m4
m5
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Otazka 3.7

Do které spoleéenské vrstvy by jste Vy
sam(a) zaradil(a) svou rodinu ¢i sebe,
zZijete-li sam(a)?

2% 8%

10%

W niZSi trida
26% M niZSi stfedni tfida
stiedni tfida

W vy3Si stfedni tfida
W vy$Sitfida

54%

Otazka 3.8
Odhadnéte, prosim, pfriblizny Gcisty
mésiéni pFijem na jednoho é&lena Vasi
domacnosti

6% 6%
6%

18% = pod 3000 K&
= 3000-4000 K&
51o, | 4000-6000 K&
= 6000-8000 K&
m 8000-10000 K&
24%
19%

™ 10000-15000 K&
vice nez 15000 K&
Otazka 3.9
V jakém typu domu zZijete?

M rodinny ddm
M bytovy diim

VYZKUMNE
CENTRUM
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ZAKLADNI ANALYZA DAT -
struéna izemni analyza

V ramci zakladni analyzy byly pro kazdou
z oblasti, ve kterych bylo realizovano
Setfeni struéné zhodnoceny vysledky
otazek 1.1 a 1.4 vztahujicich se
k navstévnosti a dostupnosti konkrétnich
maloobchodnich jednotek.

BRNO - STRED

Mezi hypermarkety, které jsou nejCastgji
navStévovany obyvateli oblasti Brno-stfed
(vyzkum byl realizovan v oblasti Stranic a
Ponavy) patfi zejména Globus a Tesco
Dornych — podil uzemné pfislusnych
navstévnikd s frekvenci nakupu vysSi nez
2-3 x mésitné na celkovém poctu
pfislusnych respondentll (152) se u obou
pohybuje okolo 23 %. Mezi dalsi
frekventované hypermarkety patfi
Interspar Cejl (20 %) a Interspar
Videniska (16 %).

Co do dostupnosti vyse
nakupnich center v pfipadé Globusu je
nejCastéji (51 % Uzemné pfisluSnych
zakaznik() udavan dojizdkovy ¢as 10 — 20
minut, stejné jako u Tesca Dornych (57
%). Dalsi vyznamna centra pro oblast
Brna-stfed: Interspar Cejl/ 10-20 min. (51
%); Interspar Videriska/ 10-20 min. (39 %).

uvedenych

O tom, ktery typ prodejny respondenti
z Brna-stfed v bydlisti postradaji vypovida
graf:

m velky hypermarket

m velky

superm./samoob.

1% mensisamoob.

AN

44%

M pult. prode;j.
potrav./ve€erka
W mensi special.

prodejna
nechybi nic
22%
BYSTRC
K vyznamnym nakupnim destinacim patfi
Globus (podil uUzemné& pfisluSnych

navstévniku s frekvenci nakupu vysSi nez
2-3 x mésicné na celkovém poctu
pfislusnych respondentt &ini 22 %), dale
pak Interspar Videnska (15 %) a
Kaufland (11 %). Podilu 10 % dosahuiji

Spotfebni chovani obyvatelstva v Brné
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shodné OBl Bystrc (nepotravinovy
sortiment!) a Carrefour Videriska.

U Globusu je 30 % zakazniki udavan
dojizdkovy €as 10-20 minut, zhruba stejny
pocet navstévnikl udava 20-30 min. U
Intersparu se typicka doba pohybuje mezi
20 a 45 minutami (75 %), u Kauflandu
mezi 10 a 30 min (63 %).

Postradané typy prodejen:

m velky hypermarket

21%

m velky
superm./samoob.

mensi samoob.

M pult. prodej.
potrav./ve€erka

W mensi special.
prodejna

nechybi nic

11%>
9%'

9% 12%

LiSEN

Obyvatelé LiSné preferuji Tesco Dornych
(podil Uzemné pfislusnych navstévnika
s frekvenci nakupu vysSi nez 2-3 x
mésicné na celkovém poctu pfislusnych
respondentt €ini 32 %), méné& vyrazné
pak Olympii Modfice (24 %) a Interspar
Cejl (22 %).

Casova dostupnost Tesco Dornych se
pfitom pohybuje mezi 20 a 30 minutami
(50 % zakazniku), Olympie Modfice mezi
30 a 45 minutami (34 %) a Intesparu Cejl
v rozmezi 10 a 20 minut (45 %).

Postradané typy prodejen:
m velky hypermarket

23%
319, ® velky

superm./samoob.
l 7%

mensi samoob.
7%

M pult. prodej.
potrav./ve€erka

W mensi special.
prodejna

nechybi nic
9%

RECKOVICE

Pro oblast Regkovic je jedinym vyrazné
dominantnim velkym nakupnim centrem
Globus - podil uUzemné pfisluSnych
navstévnikd s frekvenci nakupu vysSi nez
2-3 x mésicné na celkovém poctu
pfislusnych respondentd se pohybuje
okolo 73 %).

VYZKUMNE
CENTRUM
REGIONALNIHO
ROZVOJE



54 % prislusnych zakaznikd Globusu
udava minimalni dobu potfebnou k cesté
(do 10 min.).

Postradané typy prodejen:

1% 2% 59, M velky hypermarket

9%
m velky
superm./samoob.

mensi samoob.

51% M pult. prode;j.

potrav./ve€erka

32% M menSispecial.
prodejna

nechybi nic

KOMAROV

V pfipadé Komarova vystupuji zfetelné tfi
blizka nakupni centra — Tesco Dornych s
podilem Uzemné pfisluSnych navstévnikd
s frekvenci nakupu vyS88i nez 2-3 x
mésitné na celkovém poctu pfislusnych
respondentl 92 %, Tesco Shopping Park
(63 %) a Olympia Modrice (55 %).

U Tesca Dornych je 96 % zakaznik(
udavan cestovni Cas v kategorii 10 — 20

Spotfebni chovani obyvatelstva v Brné
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minut, stejny Cas v pfipadé Tesca
Shopping Parku (80 %) a Olympie Modfice
(70 %).

Postradané typy prodejen:

m velky hypermarket

u velky
superm./samoob.

mensi samoob.

46% 49%

M pult. prodej.
potrav./veCerka

W mensi special.
prodejna

nechybi nic
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PRILOHA 1 - vzor dotazniku

DOTAZNIKOVE SETRENiI SPOTREBNIHO CHOVANI
OBYVATELSTVA

VYZKUMNE CENTRUM REGIONALNIHO ROZVOJE MASARYKOVY UNIVERZITY
PRO ODBOR UZEMNIHO PLANOVANI A ROZVOJE MAGISTRATU MESTA BRNA

Vazena pani, vazeny pane,

jak mozna vite, v souCasné dobé se rozbihaji intenzivni prace na pripravé nového
Uzemniho planu mésta Brna — dokumentu, ktery bude po svém schvaleni
podstatnym zpUsobem ovliviiovat fungovani a rozvoj Vaseho mésta. Soucasti pfiprav
je zpracovani rozsahlych podkladovych studii z nejriznéjSich oblasti Zivota mésta.
Takovymto dulezitym tématem rozvoje mésta je bezesporu i oblast maloobchodu.
Nakupni zvyklosti a preference zakaznikl — to jsou zavazné otazky, které
promlouvaiji do toho, jak a kde budeme v blizké budoucnosti nakupovat €i travit volny
Cas. VaSe odpovédi na otazky polozené v dotazniku pomohou odbornikim pFesnéji
odhadnout nastupuijici trendy ve spotfebnim chovani obyvatelstva ve mésté Brné.
Nasi snahou pak bude vyuzit vysledkd vyzkumu k zapracovani do nového uzemniho
planu tak, aby vznikly pfedpoklady pro rovhomérny vyvoj maloobchodni sité v Brné.
Dékujeme za spolupraci.

ing. Dana Wendscheova, Ph.D.
vedouci Odboru uzemniho planovani a
rozvoje Magistratu mésta Brna

Poznamky k dotazniku

e odpovédi neuvadéjte slovné, ale zaskrtnutim jedné &i vice nabizenych moznosti

e (Cisla v zavorkach nemaji pro vyplnéni dotazniku vyznam, slouzi pouze pro potfeby
vyhodnoceni

e za hypermarkety povazujeme maloobchodni jednotky vét$i nez 5.000 m? prodejni
plochy, tj. prodejny uvedené v tabulkach 1.1 i 1.4

e dotaznik a jeho vyhodnoceni je anonymni, vysledky budou vyuzity Statutarnim
méstem Brnem vyhradné pro potfeby pfipravy nového Uzemniho planu mésta Brna

o jakékoli dotazy a pfipominky, které Vam nebudou moci vysvétlit povéreni tazatelé,
sméfujte na Odbor uUzemniho planovani a rozvoje MMB, PhDr. Radoslava
Cicvarkova, tel. 542174115, e-mail radoslava.cicvarkova@brno.cz

VYZKUMNE
CENTRUM
REGIONALNIHO
ROZ
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1. SPOTREBNIi ZVYKLOSTI

1.1. Jak ¢asto nakupujete v nasledujicich hypemarketech a nakupnich centrech?

hypermarket vice nez|2xtydné 1x tydné 2-3x 1x méné nikdy
3x tydné mési¢né | meésicné |nez 1x
mésitné
Globus Ivanovice ) @ ®3) ) (5) ) @)
OBI Bystrc ® © (10) (1) (12) (13) (14)
Interspar Cejl (15) (16) (17) (18) (19) (20) (21)
Interspar
Videiiska @2) @23) (24) (25) 26) @7 28)
Kaufland 29) (30) @1) (32) 33) (34) (35)
Carrefour
Videniska (36) @7) (38) (39) (40) @1) 42)
IKEA 3) (44) 5) 6) @7) 8) (49)
Tesco Dornych (50) (51) (52) (53) (54) (55) (56)
Tesco Shopping
Park (57) (58) (59) (60) (61) (62) (63)
Olympia Modrice (64) (65) (66) (67) (68) (69) (70)
Baumax (71) (72) (73) (74) (75) (76) (77)
Macro (78) (79) (80) (81) (82) (83) (84)
Hornbach 85) (86) @7) (8) ©89) (©0) ©1)
Bauhaus ©2) ©3) (94) (95) 96) ©7) (©8)
1.2 Ve které dny navstévujete obvykle hypermarket?
na pocatku tydne (pondéli, itery) [ s v poloviné tydne (stfeda) [ (00
ke konci tydne (Ctvrtek, patek) O @0y o vikendu O (102)
nepravidelné O 103)
1.3  Jak se obvykle do hypermarketu dopravujete?
méstskou hromadnou dopravou O (104 automobilem O (105
na kole ¢i motocyklu O (10) pésky O «on
jinak O (108
14  Jak dlouho Vam trva cesta z mista bydlisté do hypermarketu?
(vyplrite pouze u téch hypermarketu, které navstévujete — viz otazka 1.1)
hypermarket méné& nez| 10— 20 min | 20 — 30 min | 30 — 45 min | 45 — 60 min | vice nez
10 min hodinu
Globus Ivanovice (109) (110) (11) (112) (113) (114)
OBl Bystrc (121) (122) (123) (124) (125) (126)
Interspar Cejl (127) (128) (129) (130) (131) (132)
Interspar
Videniska (133) (134) (135) (136) (137) (138)
Kaufland (139) (140) (141) (142) (143) (144)
Carrefour
Videniska (145) (126) (147) (148) (149) (150)
IKEA (151) (152) (153) (154) (155) (156)
Tesco Dornych (157) (158) (159) (160) (161) (162)
Tesco Shopping
Park (163) (164) (165) (166) (167) (168)
Olympia Modfrice (169) (170) a7y (72) (173) (174)
Baumax (175) (176) (177) (178) (179) (180)
Macro (181) (182) (183) (184) (185) (186)
Hornbach (187) (188) (189) (190) (191) (192)
Bauhaus (193) (194) (195) (196) (197) (198)
VYZKUMNE
CENTRUM
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1.5

Jak éasto nakupujete v nasledujicich typech prodejen?

prodejna

vice nez
3x tydné

2x tydné

1x tydné

2-3X

meésiéné

méneé
nez 1X
mésicné

1x
mésicné

nikdy

velké
supermarkety
diskonty (nap
Lidl, Delvita)

a
F.

(199)

(200)

(201)

(202)

(203) (204)

(205)

stiedni
samoobsluhy
(nap¥. Brnénka)

(206)

(207)

(208)

(209)

(210) (211)

(212)

malé
samoobsluzné
prodejny

(213)

(214)

(215)

(216)

(217) (218)

(219)

malé pultové
prodejny, vecerky,
nonstopy

(220)

(221)

(222)

(223)

(224) (225)

(226)

1.6 Co Vam ve Vasem bydlisti z hlediska maloobchodni vybavenosti nejvice chybi?
(Ize oznadit i vice moznosti)
velky hypermarket O 2) velky supermarket ¢i samoobsluha [ (s
mens&i samoobsluha O (229 pultova prodejna potravin, ve€erka 0O (230
mensi provozovna se specializovanym sortimentem 0O a1
1.7  Nakupujete také v centru Brna (v historickém jadru)?
ano, nakupuji zde vétsinu sortimentu O 32
nékdy zde nakupuiji potraviny O 233
nékdy zde nakupuiji nepotravinovy sortiment (nap¥. odévy) O 234
nakupuji zde vyjimecné O (235)
nenakupuiji zde prakticky vibec O (236
2. SUBJEKTIVNI HODNOCENI NAKUPNICH ZVYKLOSTI
21 Hypermarket navstévujete:
velmi rad(a) O o
spiSe rad(a) O @
ani rad(a), ani nerad(a) O @
spiSe nerad(a) O @
velmi nerad(a) O
2.2 Jaky vyznam maji pro Vas pri navstévé hypermarketu nasledujici polozky:

velky vyznam

stfedni vyznam

bez vyznamu

cenova urovei

(6)

@)

(8)

moznost nakupu ,,pod
jednou stifechou”

©)

(10)

(11)

nabidka - pestrost

sortimentu (12) (13) (14)
moznost

doprovodného

straveni volného ¢asu
(kina, restaurace,...)

(15)

(16)

(7

moznost pouziti
osobniho vozu

(18)

(19)

(20)

Spotfebni chovani obyvatelstva v Brné
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23 Co vam na hypermarketech a velkych nakupnich centrech vadi?

silné spisSe nevadi
vadi vadi

mnozstvi nakupujicich

jejich vétSinou okrajova poloha

jejich vzhled a architektonické ztvarnéni

( )
( )
Spatna dostupnost bez pouziti osobniho vozu @7 (28)
( )
( )

30) (31 32)
mala profesionalita prodavaci specializovaného sortimentu 33) (34 35)
néco jiného (vypiste co):
(36)
3. DEMOGRAFICKA CHARAKTERISTIKA
31 Pohlavi muz O
Zena O @
3.2 Veék do 25 O @)
26-35 O @
36-50 O
51-65 O
nad 65 O
3.3 Vzdélani zakladni O @ SS bez maturity O )
S8 s maturitou O (o) vy$8i odborné O o
VS O (12
3.4 Ekonomicka student O (3 pracujici O ¢4
aktivita Zena na MD O (s v duchodu 0O (e
nezaméstnany/a O g7

35 Pocéet élenti doméacnosti: @ ...

3.6 Pocet nezaopatrenych déti: @~ ....................

3.7 Do které spoleéenské vrstvy by jste Vy sam(a) zaradil(a) svou rodinu ¢i sebe,

Zijete-li sam(a): nizsi tfida O @)
nizSi stfedni tfida O e
stfedni tfida O s
vySSi stiedni tfida O o)
vySSi tfida O o

3.8 Odhadnéte, prosim, pfiblizny ¢isty meésiéni pfijem na jednoho ¢lena Vasi
domacnosti:

pod 3000 K& O @) 3000 — 4000 K¢ O @2
4000 - 6000 K¢ O @9 6000 - 8000 K¢ O @)
8000-10000 K& O e 8000 - 10 000 K¢ O @e)
10 000 — 15000 K& 0O @7 vice nez 15 000 K& O @)
3.9 Vjakém typu domu zijete?
rodinny dum 0O 9 bytovy diim O o)
310  Vjaké ulici bydlite? oo
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