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Uvod

Maloobchodni trh proSel v minulosti dynamickou a velmi vyznamnou pfeménou.
Nékupni chovani c¢eské populace v pribéhu transformace z centrdlné planované
ekonomiky na ekonomiku trzni bylo ovlivnéno mnoha aspekty, a to piedev§im otevirdnim
velkych supermarketi a hypermarketi. V soucasné dob¢ je nédkupni chovani zasadné

ovlivnéno rozmachem nékupnich center.

V dnesni dobé jsou v Ceské republice nakupni centra rozsifena a jsou soudasti téméf
kazdého vétsitho mésta. Snazi se o spojeni piijemného s uzitenym, snazi se nalakat
a zaroven uspokojit potteby riznych typt zakaznikli. Poskytuji navstévnikiim hladkou
formu nakupu na jednom misté, kde se nachazi rizné prodejny, obCerstveni a mnoho
dalsich sluzeb. Uspéch center zavisi na urditych faktorech, napiiklad na chovani

spottebiteld a jejich pozadavcich.

Informace pro teoretickou ¢ast jsou Cerpany pievazné z tisténych a elektronickych zdrojt
a veédeckych databazi. Prace je konstruovana tak, aby ¢tenai lehce porozumél zakladim
spotfebniho chovani, vlivim plsobicim na nakupni chovani a problematice nakupnich
center. Prvni kapitola charakterizuje typologii nakupujicich. Ve druhé kapitole je
vysvétlena teorie zabyvajici se nakupnim chovanim. Tteti kapitola se jiz snazi pfiblizit
historii maloobchodniho trhu v USA, Evropé i Ceské republice. Daéle jsou

charakterizovana nakupni centra — jejich provoz, lokalizace a ¢lenéni.

Nasleduje prakticka ¢ast. V tivodu je nejprve definovan cil prace, zvolené hypotézy, které
maji byt na zdklad¢é vyzkumu potvrzeny ¢i vyvraceny a metodicky postup prace. V dalsi
kapitole je charakterizovano nakupni centrum Gécko. Nasleduje shrnuti vysledki
vyzkumu a profil respondentli. A posledni ¢ast je vénovana samotnym vysledkiim

vyzkumu a jejich zhodnoceni.

Cilem diplomové prace je na zaklad€ analyzy pohybu a chovani navs§tévniki navrhnout
doporuceni pro management v nakupnim centru. Pro vyzkum jsem zvolila nakupni
centrum Gécko v Ceskych Budgjovicich. Koneénym vystupem prace budou navrhy na

doporuceni pro management centra.



1. Spotrebni chovani

Chovani lidi spojené se spotfebou hmotnych i nehmotnych statkii ptredstavuje jednu
z rovin lidského chovani. Zahrnuje divody, které vedou spotiebitele k uzivani uréitého

zboZi a zpusoby, kterymi to provadéji (Koudelka, 1997).

,Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotrebitelu, jez se vztahuje
K ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produktii. © (Str. 11, Koudelka,
1997).

Spottebni chovani neni pouze jednani spojené s bezprostiednim nakupem nebo uzitim
vyrobku, ale zahrnuje i okoli, které jej podminuje. Odrazi se v ném vseobecna spotiebni
podstata kazdého ¢loveka, jez je nam ¢astecné nadélena geneticky a ¢astecné ji ziskdvame

béhem Zivota v dané spolec¢nosti (Koudelka, 1997).

Zamazalova (2010) uvadi, Ze spotiebni chovani zahrnuje vSe, co se vdze na proces
vedouci k vysledné ndkupni trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sdm priabeh uzivani produktt
hmotnych i nehmotnych. Patii sem i okolnosti, které jsou spojeny se zanikem uzivani
spotiebnich produktli. Spotfebni chovani neprobihd izolované od ostatnich slozek
lidského jednani, ale ve vzajemném souladu. Vzhledem k tomu je mozné pii snaze
postihnout hlavni dominanty chovani spotiebitele zapojit specifické piistupy zakladajici
modelovy pohled na spotiebni chovani. Racionalni, psychologické a sociologické
pristupy predstavuji tfi sméry vykladu spotfebniho chovéani, které se zapojuji Castéji. Dle
okolnosti mohou byt pfi poznavéani spotiebitele uzite¢né dalSi védni obory, napf.
antropologie, neurologie, srovnavaci biologie, které se také zabyvaji vyzkumem
(Zamazalova, 2010).

1.1 Typologie nakupujicich

Podle odlisného chovani mizeme rozdélit zakazniky na ruzné skupiny. Takovych
klasifikaci existuje mnoho jiz od 50. let minulého stoleti. O prvni klasifikaci se pokusil
Stone (1954), ktery identifikoval ¢tyii skupiny spotiebitelli: spotiebitele fidici se cenou,
spotiebitele, kteti jsou vazani zvykem a davaji prednost osobnim kontaktiim, zdkazniky,
kteti zastavaji etickou pozici a apatické zdkazniky, ktefi se nezabyvaji tim, které obchody

navstivi a vlastn€ neradi nakupuji (Spilkova, 2012).



Na zéklad¢ zkoumani Zivotniho stylu a ndkupniho chovéani definovali Lesser a Hughes

(1986) sedm typu spotiebitelti a to:
- pasivni a aktivni nakupujici;

- spotiebitelé orientovani na sluzby — zajimaji se o kvalitu obsluhy a vyhledavaji

obchody s ptfijemnym a ochotnym personalem;

- tradicionalisti¢ti nakupujici — jedna se o kutily s aktivnim zivotnim stylem, ale

v nakupovani nevidi pfijemnou aktivitu jako aktivni zakaznici;

- nadseni ,,ledni¢kovi‘ nakupujici — snazi se za kazdou cenu lisit, radi zkouSeji nové

zbozi a vyhledavaji informace o novinkach;

- zékaznici orientovani na cenu, prechodni nakupujici — dbaji na Zivotni styl a radi

zkouseji novinky, ale zaroven utvareji specifické nakupni zvyky;

- konvenéni nakupujici — hlavnim cilem je jednoduSe nakoupit a nezajimaji se

o cenu a sluzby;

- nakupujici sbirajici kupony a inovativni nakupujici — radi nakupuji nové produkty

a podnikaji vice impulzivnich nakupt (Spilkova, 2012).

Dals$i rozdéleni nabizi Woods (1960), ktery klasifikuje spotiebitele z hlediska jejich
nakupniho chovani na navykové determinované, raciondlni, rozhodujici se na zakladé
ceny. Déle na impulzivni, emocionélni a skupiny novych spotiebitelli, kteti se jeste
nestabilizovali a nelze je zatim zaradit do Zadné z uvedenych skupin. Woodsova
klasifikace je pfinosna z hlediska psychologické klasifikace, ktera ukazuje, Ze se musi
brat v ivahu nejen osobnostni typ spottebitele, ale i1 charakter spotfebovavaného vyrobku

(Vysekalova, 2004).

Segmentace nakupniho chovani je soucasti studie ,,Shopper typology* a ,Media
behaviour* spole¢nosti Incoma Research a GFK Praha. Spole¢nosti monitoruji vyvoj
¢eského obchodu jiz od 90. let a vysledky jednotlivych studii ukazuji, jak rostouci
konkurence, koncentrace trhu a profilace maloobchodnich formati méni nakupni
zvyklosti zakaznik. Cilem analyzy je identifikace zékladnich typt nakupujicich,
srovnani pozadavkl spotiebitelli s nabidkou maloobchodu a doporuceni optimalni
nabidky ve vztahu s potfebami cilovych zdkaznikd. Vyzkumy identifikovaly celkem
sedm typu nakupniho chovéni, které¢ byly rozdéleny do dvou skupin na tradi¢né

orientované (ovlivnitelny typ, naro¢ny typ a mobilni pragmatik) a moderné orientované



nakupujici (opatrny konzervativec, Setfivy typ, loajalni hospodynika a nenaro¢ny

flegmatik) (Vysekalova, 2004).

Specifickou typologii, zaloZenou na Setfeni nakupniho centra, je pét typt nakupujicich
popsanych Finnem a kol. (1994). Lehci spottebitelé — ti, ktefi pfisli S jasnym zamérem
néco koupit. Nasobni zakaznici, kteti planovali nakoupit vice véci v jednom, ¢i ve vice
konkrétnich obchodech. Rekreaéni nakupujici, ktefi ptisli do centra za ucelem rekreace
a zabavy. Socialni uzivatelé vyuzivaji nakupni centrum pro setkani s prateli naptiklad na
sklenicku ¢i kavu. Posledni jsou nakupujici s kombinovanymi zajmy, ktefi maji n¢kolik
divodu pro navstévu nakupniho centra: nakup konkrétnich produktli, zabava, setkani

s prateli, obcerstveni nebo prohlédnuti si nabidky (Spilkova, 2012).
1.2. Faktory plsobici na zakazniky béhem nakupu

Pti rozhodovani o nakupu hraji dulezitou roli psychologické mechanismy. Jedna se
o dusevni vlastnosti a dispozice, zivotni zkuSenosti a védomosti, postoje a minéni i vlivy
socialniho okoli. DuSevni vlastnosti ¢lovéka se projevuji v psychickych procesech, jako
je vnimani, pamé&t’ a pozornost. Ovliviiuji konkrétni projevy naSeho ndkupniho chovani.
Na vytvareni duSevnich vlastnosti maji vliv dispozice, které jsou vrozené. Davaji urcité
hranice zméné vlastnosti, na které ptisobi v ptipadé spotitebniho i ndkupniho chovani
nabidka i rizné formy marketingové komunikace. Zivotni zkuSenosti a védomosti
pomahaji zakaznikiim pfi rozhodovani o ndkupu a koriguji vliv podnétd, které plisobi

zvenci (Vysekalova, 2004).

Nakup produktli je komplexni proces, ktery se tyka vSech slozek podniku. Jako ptiklad
muzeme uvést marketing, vyzkum a vyvoj, pokud se jedna o poznavani potieb; vyrobu
a logistiku, pokud se jedna o vykonost podniku; ti€etnictvi a podnikové finance z hlediska

finan¢niho aspektu; personalistiku a fizeni z hlediska lidského faktoru (Kita, 2010).

Nékup zakaznikt je ovlivnén mnoha faktory. Nékteti nakupujici se domnivaji, Ze hlavnim
faktorem jsou ekonomické cCinitele. Zakaznici upfednostiiuji dodavatele, ktefi nabizi
faktory, to znamena vztahy mezi lidmi a jejich emociondlni a racionalni stranky. Faktory,
které¢ ovliviuji zakazniky, byly rozd€leny do 4 skupin: faktory prostiedi, organizacni
faktory, interpersonalni, respektive mezilidské faktory a individualni faktory. Na zakladé
téchto faktort musi prodejci poznat své zdkazniky a prizpusobit svoji taktiku prodeje dle

jejich potieb (Kita, 2010).



2. Nakupni chovani

Nakupovani ptedstavuje jednu ze zékladnich a nejobvyklejSich forem socidlniho jednani.
Nakupni chovani l1ze zkoumat z pohledu nékolika disciplin — psychologie, sociologie
nebo také geografie. Psychologie spotiebitele vysvétluje nédkupni chovani Cloveka
vzhledem Kk jeho hodnotovému systému a poticbam realizace, sociologie zkouma
zpusoby socidlniho chovani, jeho motivace nebo vliv médii a reklamy na ndkupni
chovani, a to i1 v sidelné odlisnych strukturach nebo regionalnich i jinych subkulturach.
Tento socialn¢ prostorovy aspekt je pak pfedmétem behavioralni geografie, ktera se

zabyva prostorovym vnimanim, chovanim a rozhodovanim (Kunc, 2013).

Naékupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pti hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oc¢ekavaji
uspokojeni svych potieb. Zaméfuje se na rozhodovani jednotlived pii vynakladani
vlastnich zdrojt, jako jsou penize, sili nebo ¢as na polozky souvisejici se spotiebou. Zde
je zahrnuto co, pro¢, kdy, kde a jak casto polozky nakupuji, jak je hodnoti po nadkupu
dopad hodnoceni na budouci nakupy, jak Casto je pouzivaji a jak s nimi nakladaji

(Schiffman & Kanuk, 2004).

Sledujeme-li vztah nakupovani a mista nakupu, mizeme fici, ze ne vzdy musi platit
ekonomické diivody a racionalni chovani spottebiteli. To vyvraci dfive pfijimany nazor,
ze spotiebitel upfednostiuje minimalni mobilitu za ndkupem a chova se ekonomicky.
Pozdéji se ukézalo, ze ¢ast zdkazniki si vybira misto ndkupu i podle jinych faktort, napf-.:
dle vybéru zbozi, dobré obsluhy, poskytovani sluzeb, velikosti, atraktivnosti a atmosféry

prodejny, chovaji se tedy iracionalné (Kunc, 2013).
2.1. Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Rozhodovaci proces spotiebitele vyplyva ze souhry kulturnich, spole¢enskych, osobnich
a psychologickych faktori. Mnoho z nich nemohou marketingovi specialisté ovlivnit,
mohou byt uzite¢né pii identifikaci zdjmu kupujicich a pfi tvorbé produkti, které budou
lépe plnit jejich prani. Marketingovi specialisté velkych spolecnosti zkoumaji nakupni
rozhodovani spotfebitele velmi podrobné, aby ziskali odpovédi na otazky, co zakaznici
kupuji, kde kupuji, jak a kolik kupuji, kdy kupuji a pro¢ kupuji. Odpovédi na otazky
nakupniho chovani spotiebiteli a rozhodovaciho procesu kupujicich neni lehkeé
zodpoveédét, ty jsou Casto uzavieny v hlavé zdkaznikli. Na nasledujicim obrazku je

zobrazen model ndkupniho chovani dle Kotlera (2007).
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Obrazek 1: Nakupni rozhodovaci proces

-

Hodnoceni Nékupni Pondkupni
alternativ rozhodnuti chovani

Hledéni
informaci

Rozpoznani
potieby

Zdroj: Vlastni zpracovani, Kotler, 2007

Tento model naznacuje, ze kupujici prochazi pti kazdém nakupu vSemi fazemi, ale
u rutinnich ndkupti vSak zakaznik Casto nékteré faze preskoci nebo zméni jejich poradi

(Kotler, 2007).

Nékupni rozhodovani spotiebitele neni jednordzovym aktem, ale vysledkem na sebe
navazujicich rozhodnuti, které zahrnuji otazky, jaké zbozi koupit, zda a kde ho koupit,

Vv jakém mnozstvi apod.

Nékupni rozhodovani je jednou z €asti kupniho rozhodovaciho procesu, ktery je rozdélen
do 6 fazi:

rozpoznani problému;

hledani informaci;

hodnocenti variant;

nakupni rozhodnuti;

pondkupni chovani;

odkladani vyrobku (Turéinkova, 2011).

2 e o

2.1.1. Rozpoznani problému

Na zacatku kupniho rozhodovéni stoji uvédomeéni si nevyvazenosti mezi skutecnym
a zddoucim stavem. Spotiebitel si uvédomi jisty nedostatek a pocituje potiebu problém
vyteSit prostfednictvim urcitého produktu nebo sluzby. Rozpor mezi skuteCnym
a zadoucim stavem muze vychazet z nasledujicich pficin:
- nepfiznivd zména soucasného stavu uspokojeni pii zachovani stejné Urovné
budouciho o¢ekavanti;
- zachovani urovné soucasné¢ho stavu uspokojeni pii zlepSeni urovné budouciho
ocekavani;
- kombinace pfedchozich moznosti — soucasné snizeni urovné uspokojeni nynéjsiho

stavu a zvySeni urovné budouciho ocekavani (Zamazalova, 2009).
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2.1.2. Hledani informaci

Druha faze kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele spoc¢iva ve sbirdni informaci,
které potiebuje k rozhodnuti, jak vznikly problém vyiesit. K vyhledavani informaci se
spottebitel stavi aktivné, zamérné je vyhledava. Vychazi z vlastnich zkusSenosti a z dfive
ziskanych informaci, které ma ulozené v dlouhodobé paméti. Tento proces se nazyva
vnitini hledani. Dale spottebitel zkoumé nabidku na trhu, navstévuje obchody, prohlizi
letaky, zjistuje zkuSenosti piatel s danym produktem, vyhledava informace v tisku a na
internetu. Tento zpusob ziskani informaci z jinych zdroji, nez z vlastni paméti se nazyva

vng&jsi hledéani. V realité se vnitini a vnéjsi hledani informaci prolind (Zamazalova, 2009).

Podle motivace nasleduje soustiedéné ziskavani informaci zrtznych zdrojia. Pii
ziskavani informaci, které spotiebitel povazuje za potfebné pro své kupni rozhodovéani,
VyuZziva:
- zdroje referencniho okoli — jedna se o piibuzné, znamé, spolupracovniky;
- neutralni zdroje — informace o struktufe a kvalité nabidky, zpravy a informace
vladnich instituci, ¢asopisy, noviny;
- zdroje vnéjSiho hledani v okruhu marketingového mixu — prospekty, reklamni

informace, inzeraty, spottebni ¢asopisy, obaly (Koudelka, 2010).
2.1.3. Hodnoceni variant

Pii rozhodovani o vybéru konec¢né varianty pro nakup jde o vybér typu vyrobku,
vytvoteni vybérového okruhu (napf. ze tfi, Ctyt znacek), hodnoceni a rozhodovani uvniti
vybérového souboru. Rozhodovani spotiebitele mezi znaCkami na trhu zavisi na tom, jaké
alternativy budou redln¢ zvazovany. Celkovou nabidku na trhu je mozné rozlozit
z hlediska rozhodovani spotiebitele do n€kolika skupin:

- nevybrany soubor — vyrobky, které si spotiebitel viibec nevybavi, ale na trhu jsou
nabizeny;

- Vybaveny soubor — vyrobky nebo znacky, na které si spottebitel spontanné
vzpomene, patii sem vyrobky, které spotiebitel objevi béhem vnéjSiho hledani
informaci;

- UvaZovany soubor — zahrnuje vSechny varianty, které spotiebitel aktivné zvazuje
pii rozhodovani;

- netecny soubor — znacky a vyrobky, o kterych spotiebitel vi, ale ptichéazeji

Vv uvahu az pfi nedostupnosti variant uvazovaného souboru;
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- odmitany soubor — spotiebitel vi o této alternativé, ale mé k ni negativni postoj

(Koudelka, 2010)

Vlastni rozhodnuti uvnitf uvazovaného souboru vychdzi z domnének spotiebitele
o podstatnych vlastnostech dané kategorie vyrobklu z vyznamu, jaky spotiebitel témto
vlastnostem piikladd a domnének o sledovanych vlastnostech u vyrobki uvazovaného

souboru u jednotlivych alternativ (Koudelka, 2010).
2.1.4. Nakupni rozhodnuti

Po vybéru vhodné varianty nésleduje Vv kupnim rozhodovacim procesu rozhodnuti
o uskutecnéni nakupu. Vysledkem této faze nemusi byt koupé vybraného produktu,
nachazi se zde dalsi faktory — situacni vlivy, které se projevuji ve vSech fazich kupniho
rozhodovaciho procesu, ale v této etap€ jsou jeste zieteln&jsi. Jedna se o plisobeni riznych
faktorli, kterym je zakaznik vystaven b&hem ndkupu. Jsou to vlivy socidlniho okoli,
obchodni a vnimané riziko. Vysledkem této faze je tedy vlastni nakup nebo odmitnuti
nakupu. Zakaznik vyhodnocuje své nakupni rozhodnuti diive, nez vstoupi do obchodu.
Rozhodnuti je t€Z8i v tom, Ze kupujici stoji pred n¢kolika riznymi alternativami a kazda
znich ho miZze néim pfitahovat ¢i odpuzovat. Spotiebitel tedy vyhodnocuje vice
alternativ: produkty, prodejni mista, naroky na ¢as, energii, psychiku apod. (Zamazalova,
2009).

2.1.5. Ponakupni chovani

Pokud je nakupni rozhodnuti zakon¢eno nakupem, nasleduje ponakupni chovani, tedy
vlastni uZivani vyrobku. V této etapé¢ dochazi k védomému nebo nevédomému
porovnavani oc¢ekavanych uzitkti produktu s jeho skutecnym piinosem. Vysledkem je
pocit uspokojeni, spokojenosti ¢i nespokojenosti, pokud o¢ekavani nebyla naplnéna. Tato
faze je pro firmu pfilezitosti dal§tho marketingového piisobeni formou servisu nebo

vytizeni reklamace (Zamazalova, 2009).
2.1.6. Odkladani vyrobku

Spottebitel se mize po urcité dobé rozhodnout, ze vyrobek vytadi z uzivani. Mze byt
naptiklad odlozen jen ¢astecné, prenechan, vyménén, prodan nebo vyhozen (Koudelka,
2010).
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2.2. Typy nakupniho rozhodovani

Rozhodovani spotiebitele se lisi dle typu nakupniho rozhodovani. Nakupni chovani
obvykle zahrnuji vice uc€astnikli rozhodovaciho procesu a také delsi rozvazovani

kupujiciho (Kotler, 2007).
Komplexni nakupni chovani

Spotiebitelé vykazuji komplexni chovani v okamziku, kdy jsou vyrazné angazovani pro
nakup a vnimaji vyznamné rozdily mezi znackami, nebo pokud se jedné o produkt drahy,
rizikovy, kupovany ziidka ¢i vyjadfujici povahu kupujiciho. V takovém piipade se

zakaznik informuje o produktové kategorii a produkty hodnoti (Kotler, 2007).
Nakupni chovani sniZujici nesoulad

K nakupnimu chovani snizujicimu nesoulad dochazi, pokud je spotiebitel v situaci
charakterizované jeho vysokou angazovanosti, avSak nizkym vnimanim rozdili mezi
znackami. Kupujici reaguje primarné na vyhodnou cenu nebo na pohodlnost nakupu. Po
nakupu mohou zékaznici zazit ponakupni nespokojenost, kdy si za¢nou uvédomovat
ur¢ité nevyhody zakoupené znacky nebo se dozvédi pozitivni informace o jiné znacce.
Aby k této nespokojenosti nedochazelo, méla by ponakupni komunikace poskytovat
kupujicim dikazy a podporu ze strany marketingu, ktery jim vrati dobry pocit z volby
znacky (Kotler, 2007).

Bézné nakupni chovani

K béznému nadkupnimu chovani dochazi v situaci, kdy je mira angaZovanosti spotiebitele
nizka a soucasné existuje nizké vnimani rozdilli mezi znac¢kami. Zakaznici si kupuji stale
stejnou znacku, jedna se spiSe o zvyk, ne Ze by byli na konkrétni znac¢ku vazani. Projevuji
malou angazovanost vi¢i levnym, casto kupovanym produktim. Nevyhledavaji
podrobné informace o znackach, nehodnoti charakteristiky znacek ani necini zdvazna
rozhodnuti o tom, kterou znacku koupit, misto toho pasivné pfijimaji informace z televize
nebo Casopisii. Opakovani reklam vytvaii povédomi o znalce vice nez ptesvédceni.
Spotiebitelé si nevytvareji silné postoje vii€i znacce, ale vybiraji si ji, protoZe ji znaji

a zfejmé svou volbu ani po nakupu nemaji v planu ptehodnotit (Kotler, 2007).
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Hledani raznorodosti

K hledéani riznorodosti dochazi u spottebitele v situaci, kdy je jeho mira angazovanosti
nizka, avSak soucasné¢ existuje silné vnimani rozdili mezi znackami. V takovém piipadé
zékaznici Casto prechdzeji od jedné znacky ke druhé. Zmeéna znacky se déje kvili
riznorodosti a ne proto, ze by byl spotiebitel s pivodni znackou nespokojeny (Kotler,

2007).

Vysekalova (2004) charakterizuje jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s nakupnim

rozhodovanim na:

- Extenzivni nakup — kupujici neni pfedem rozhodnuty o ndkupu. Aktivné
vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informacnim zdrojim vcetné

reklamy, které mu pomahaji pfi rozhodovani, napt. ndkupy drazsich predméti.

- Impulzivni nakup — hovofime o reaktivnim jednani, kde argumenty nehraji
podstatnou roli. Jedna se o drobné nakupy, o produkty, které se z pohledu
spotiebitele ptilis nelisi.

- Limitovany nakup — charakteristicky je produkt nebo znacka, kterou kupujeme,
nezndme, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii ndkupu. Dal§im kritériem pfi
rozhodovéani mize byt Setrnost k zivotnimu prostfedi. Zde rozhoduji ekologické

¢1 moralni aspekty zprostiedkované vétSinou reklamou.

- Zvyklostni nakup — zbozi, které¢ se kupuje obvykle. Typické produkty jsou
napiiklad potraviny nebo tabdkové vyrobky, mize se jednat o oblibené znacky.
Nedochazi k rozhodovani, ale jde o navykové chovani, vétSinou ma kupujici

pocit, ze pro toto chovani ma odpovidajici divod (Vysekalova, 2004).
2.3. Model nakupniho chovani

Nakupni orientace je definovana jako nakupni styl, ktery zahrnuje z4jmy, nazory, postoje,
nakupni preference, aktivity a chovani pred, béhem a po ndkupnim procesu. V této
souvislosti muzeme najit pracovni spojeni mezi orientaci v oblasti nakupovani
a spotiebitelskou ochranou, kterd poskytuje dal$i ndhled na modely maloobchodniho

chovani spotiebitelt (Paul, Sankaranarayanan, & Mekoth, 2016).

Na prubéh ndkupniho chovani ma vliv fada faktort. Pfedev§im se jedna o osobnost

spotiebitele. Chovani ¢lovéka ovliviiuji jeho postoje a znalosti, jeho socidlni role,
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motivacéni struktura, zvyklosti, ndzory a vSeobecné jeho osobnostni vlastnosti

(Komarkova, Rymes, & Vysekalova, 1998).

Clovék vstupuje do prodejny s uréitou predstavou ohledné zboZi, o které ma zjem a chce
si ho koupit. Je potfeba urcita doba na orientaci v prodejné. Snazi se o vyhledani zbozi,
které ma v planu koupit, ostatni zbozi v prodejné vSak na n¢j také ptisobi a vstupuje do
rozhodovéani. Rozhodovani probiha v mysli zakaznika, na sebe bere jedine¢nou
a neopakovatelnou podobu. Clovék porovnava svoji pivodni piedstavu o zboZi

s konkrétni nabidkou v obchodé (Komarkova et al., 1998).

Obrazek 2:Model nakupniho chovani

[ Vstup do prodejny

Orientace |
v prodejné

Aktivni vyhledavéni |

Pisobeni nabidky ‘ Sitého 7bosd
urc¢itého zbozi

Proces rozhodovani

{ Volba ‘ P

{ Nékup ‘

Zdroj: Vlastni zpracovani,(Vysekalova, 2004)

Od zékladniho modelu nakupniho chovani se li§i spontanni a ndvykové nakupni chovani.
Spontanni je typické nepfitomnosti prvotni pfedstavy o zbozi. Jedna se o ndkupy, kdy lidé
nechodi zdmérné nic nakupovat, ale ptesto z okolniho prostiedi vystoupi silny podnét
nabidky a spontanné se rozhoduji pro nakup. Casto se proces spontanniho nakupu li§i tim,

ze chybi faze planovani ndkupu a porovnavani nabidky s pfedstavou. Spontanni nakupy

14



jsou Castéjsi tam, kde nabidka zbozi vychéazi vstific svym potencidlnim zékaznikim

(Komarkova et al., 1998).

Nakupni navyky usetfi lidem jakoukoliv ndmahu a rozhodovani pii nakupu piedevsim
u zbozi denni spotieby. Clovék jde piimo za svym cilem, ma konkrétni pfedstavu toho,

co chce koupit a piesné€ o toto zbozi si fekne nebo si ho vybere (Komérkova et al., 1998).
3. Nakupni centra

Nékupni centrum je soubor maloobchodnich a jinych komercnich zafizeni, ktery je
planovan, vlastnén a spravovan jako jeden majetek. Tim, ze kombinuji mnoho obchodu
s riznym umisténim, pfitahuji ndkupni centra vice zdkaznikl nez v ptipadé€, kdy jsou
obchody rozmistény na ruznych mistech. Developefi obchodnich center si peclivé
vybiraji obchodniky, ktefi dopliuji poskytovani komplexnich nakupnich zkuSenosti
spotiebitelim véetné dobfe promysleného sortimentu maloobchodnikt (Levy & Weitz,

2009).

Obdobna je definice poradenské spolecnosti Cushman & Wakerfield a tika, ze NC je
centralné fizené, ucelové postavené maloobchodni zafizeni, které zahrnuje jednotkové
i spole¢né prostory s hrubou pronajimatelnou plochou vétsi nez 5 000 m? (Kunc, Tonev,
Greplova, & Szczyrba, 2012).

Obecna definice ndkupniho centra podle Mezindrodni asociace nakupnich center
(International Council of Shopping centres — ICSC) je podobna ptedchozim, rozsifena

0 dodatek s vlastni moznosti parkovani.

Velikost a organizace stiediska jsou obecné urceny trZznimi charakteristikami obchodni
oblasti, kterou ndkupni centrum poskytuje. Existuji tii rizné uspofadani nakupnich
center, jako jsou nakupni centra, open-air centra a hybridni centra. Nakupni centrum je
obchodni centrum v maloobchodnim managementu, které 1ze jednoduse definovat jako
budovu, kterd obsahuje mnoho jednotek maloobchodnich prodejen, ale je vedena jako

jedna nemovitost (Burnaz & Topcu, 2011).

Jeden z aspektti zmény nakupniho chovani je fakt, Ze se nakupovani stalo novym druhem
odreagovani, relaxace. Nakupni centra ptedstavuji oblibeny cil vikendovych rodinnych
vyletli. Tento trend se nazyva fun shopping nebo experience shopping, nejedna se tedy
pouze o nakupovéni, ale o zplsob trdveni volného Casu. Nékupni centra se stavaji

spolecenskymi centry s nabidkou zabavy naptiklad kina, bowling ¢i herny, relaxace,
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sportovnich aktivit apod. Na zakladé¢ vyzkuma je doloZeno, Ze vice nez Ctvrtina
nakupujicich travi v ndkupnim centru jednu az dvé hodiny, existuje pouze malé procento
lidi, ktefi se zdrzi méné¢ nez hodinu. VétSina Casu je travena ve velkych nakupnich
centrech s komplexni nabidkou sluzeb, galerii, obCerstvenim, multikinem. Jedna se
o elementy, které ptivodnim zdmérem s nakupovanim V podstaté nesouvisi (Spilkova,

2012).
3.1. Historie nakupnich center

Nékupni stfediska souCasnosti predstavuji ¢ast moderni maloobchodni sité, spojeni
obchodu, stravovani, sluzeb a ¢asto i kulturnich a spolecensko-zabavnich zatizeni. Jsou
novou podobou aktivit maloobchodu, v oblasti nabidky zbozi a sluzeb, ktera odpovida
pozadavkiim zakaznikil, jejich spotfebnim a nakupnim trendim i1 zpisobiim Zivota

(Cimler & Zadrazilova, 2007).
Nakupni centra v USA

Prvni ndkupni centra se v USA objevila jiz na zacatku minulého stoleti, kdy na
pfedméstich postavily urcité firmy fadu prodejen a ty pak pronajimaly jednotlivym
obchodnikiim. Nakupni centra v pravém slova smyslu vznikly az po 2. svétové valce.
Ro¢ni tempa prirtstki se neustale zvySovala. Kvantitativné novy rozvoj zacal v 50. letech
20. stoleti. Roku 1950 bylo vybudovéano prvni ndkupni centrum v Seattlu, které se stalo
vzorem pro prvni etapu vystavby regionalnich ndkupnich center budovanych na zelené

louce (Cimler & Zadrazilova, 2007).

V 70. letech se projevuji negativni disledky vystavby regionalnich center ve stfedu mést.
V disledku odchodu velkych obchodnich firem do regionalnich nakupnich center
dochézelo k umrtveni atraktivity méstskych center, ¢asto odeSly i finan¢ni a kulturni
instituce a stara centra mést se zménila v nevabna mista. Na zaklad¢ toho klesly ceny
pozemku a oteviela se moznost fesit prestavbu nebo dostavbu méstskych center. Jako
prvni z vyznamnych realizaci se uvadi Galleria Houston, kde krom¢ ndkupnich jednotek

bylo vybudovano také kluzisté (Cimler & Zadrazilova, 2007).

80. léta 20. stoleti pokracovala v tendenci rozvijeni nové vybavenosti v centrech mést.
VEtsi pozornost se kladla na architektonické ztvarnéni, na posileni vetejné dopravy, na
skloubeni modernich a starych staveb. Konec 80. let pfinesl rozvoj nové generace
regionalnich nédkupnich center, kterd jsou umisténa na okrajich mést v rdmci méstskych

aglomeraci s nazvem Mega Mall (Cimler & ZadraZzilova, 2007).
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V poloving 90. let bylo v USA asi 100 stredisek. I pies Gspéch velkych center se uvadi,
ze velka obchodni centra se budou stavét jen velmi omezené. V soucasné dob¢ dosahuje
nabidka nakupnich piileZitosti v USA vysoké hodnoty. Celkem se uvadi 2,5 m? prodejni
plochy na 1 obyvatele. Proto se spiSe objevuje snaha rozsifovat a vylepSovat soucasna
nakupni centra nez stavét nova. Nakupni stfediska v centrech mést jsou architektonicky
zajimava, nalezneme v nich stromy, fontany, odpoc¢inkové a zabavni kouty, sochy. Celé

objekty jsou vétSinou zasklené a klimatizované (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Nakupni centra v Evropé

Rozvoj velkych nakupnich center v Evropé 1ze obecné charakterizovat s odstupem zhruba
10 let za vyvojem v USA. Vyvojové tendence jsou podobné, ackoliv v Evropé nikdy
nedoslo k vylidnéni a devastaci center mést ani k rozsédhlé vystavbé nakupnich center na
zelené louce mimo méstské oblasti. Za nejstarsi vzor v Evropé je povazovan Palais Royal,
ktery v roce 1784 nechal vévoda z Chastres ptestavét na obchodni a spolecenské centrum.
Velka budova pobliz Louvru obsahovala prodejny, kluby, restaurace, hudebni salony,
divadlo, muzeum, turecké lazn¢ a dva malé hotely. V poloving 19. stoleti pfisly paiizské
obchodni domy, které byly vzorem pro cely svét. V roce 1967 byla v Bruselu zaloZena
mezinarodni organizace Obchod a vystavba mést. Zde se stanovuji zasady racionalniho

vyvoje nakupnich center v Evropé (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Prvni etapa vyvoje nakupnich center byla v 60. letech 20. stoleti nejvice podobna
americkym vzorim. Néakupni stfediska se stav€la na zelené louce nebo na periferiich
mésta bez organické vazby na mésto. Nakupni sttediska byly velkymi objekty, vétSinou
jednopodlaznimi. Vyraznym piedstavitelem progresivnich feseni bylo Svédsko a ostatni
severské staty. Budovaly se ndkupni centra ve stfedu velkych pfedmésti v uzké vazbé na

stanice podzemni drahy (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Druhou vyznamnou etapou vyvoje evropskych nakupnich center jsou 70. léta 20. stoleti.
Tato etapa je charakterizovdna vystavbou ndkupnich center v satelitnich méstech,
vystavbou velkého vicepodlazniho objektu, S vnitinim prostredim vytvaiejicim vhodnou
kulisu pro nakup jako zazitek, soucasti je vystavba etdZovych gardzi. Osmdesatd léta 1ze
charakterizovat ristem poctu a zejména velikosti nakupnich center a jejich standartni
komplexnosti nakupnich ptilezitosti, parkovacich kapacit a dalSich sluzeb (Cimler &

Zadrazilova, 2007).
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Nakupni centra v Ceské republice

90. 1éta 20. stoleti byla charakterizovana dynamickym vyvojem maloobchodu v Cechach.
Druhé polovina 90. let pfinesla masivni rozvoj velkoplosnych obchodnich konceptii, jako
jsou hypermarkety, ndkupni centra a moderni obchodé-spoleCenska centra. Nakupni
centra se stavaji fenoménem. Maji velky vliv na ndkupni a rekreacni chovani obyvatelstva

mést (Spilkova, 2012).

Na konci 90. let za¢ala Ceska republika p¥itahovat developery velkych nakupnich center.
Prvnim modernim nakupnim centrem v CR se stalo Centrum Cerny Most v Praze. To
bylo otevieno roku 1997 (Kunc et al., 2012). O rok pozdé¢ji nasledovala dalsi centra
v Brn¢, Praze a v Plzni. Vystavba nakupnich center pokracovala a vrcholila v letech
2006-2008 Vv obdobi developerského boomu. V roce 2008 bylo v Ceské republice
otevieno dalich 20 nakupnich center a retail parkd. Rada center zaznamenala
V meziro¢nim srovnani pokles obratu, zejména méné¢ kvalitni centra se musela vyrovnavat
s ubytkem zdkaznikd a s odchodem né¢kterych najemct. V roce 2009 doslo k prvnimu
uzavieni ndkupniho centra na ¢eském tzemi, a to Centra Stodilky, které bylo nuceno
ukoncit provoz kvili Spatnym ekonomickym vysledkiim. Areél centra je dnes vyuZzivan
K jinym uc¢elim. V roce 2010 se v Cechach nachazelo 77 nakupnich center, z toho 56

v ptedmeéstskych a ptiméstskych lokalitach (Pospéch, 2015).

V nakupnich centrech v CR se obvykle vyuziva nasledujici pomér ploch:
- 80 % prodejni plocha;
- 10 % gastronomie;
- 10 % sluzby.

Jednim z cili ndkupnich center je dosahnout toho, aby v nich navstévnici travili co nejvice
casu. Klicovymi prvky jsou stravovani a zdbava, které se staly nedilnou soucasti
nakupnich center dnesni doby. Oba tyto prvky ovliviluji, jak ndkupni centra plisobi na své
navstévniky. Hlavni formu cateringu ptedstavuje foodcourt. Plocha, na niz je umisténo
nékolik najemct, ktefi nabizi stravovani a obcerstveni formou fastfoodu. K témto
jednotkam nalezi spolecné sezeni v rozsahu cca 300-400 mist, kde mohou navstévnici
zakoupené jidlo konzumovat. Dnes by méla tspéSna ndkupni centra nabizet i samostatné
restaurace s obsluhou, tento trend se vSak v Ceském prostiedi dosud neprojevuje ve

velkém méftitku. Druhym zpisobem, jak prodlouZit pobyt navstévniki v nakupnim centru
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je vyuziti zdbavy. Zaclenéni zabavy znamend, ze se nakupni centra definuji jako mista

traveni volného Casu nejen urcend pro ndkup (Pospéch, 2015).

Ve velkych nakupnich centrech jsou rovnéz multikina a razné druhy zdbavy pro déti
1 dospélé. Velké hypermarketové fetézce maji 1 svoje Cerpaci stanice pohonnych hmot.
Zakaznici oceniuji komplexnost nakupti i sluzeb — 25 % navstévniki stravi v centru vice

nez 2 hodiny, 63 % vice nez hodinu (Cimler & Zadrazilova, 2007).
3.2. Provoz nakupnich center

Na problematiku vzniku a provozu lze nahlizet z nékolika thlu pohledu. Developeti se
snazi o zajisténi vhodnych pozemkt ve vybranych lokalitach, vyjednavaji zmény
uzemniho plédnu, Gzemni rozhodnuti ¢i koupi pozemkii. Provozovatelé jsou zpravidla
investofi. Pronajimaji plochy jednotlivym nijemcim a zajistuji GspéSny chod celého
centra. N4jemci se pak snazi snizovat své pocatecni investice, dosdhnout vyhodného
najemného, vytvari konkurencni prostfedi s ostatnimi ndjemci a zajistuji provoz své

hlavni plochy (Spilkova, 2012).

Uspéch nédkupniho centra zavisi na kvalit¢ managementu, nabizeném sortimentu
jednotlivych najemct a jejich poskytovani sluzeb, na dobré reklamé a marketingu a na

kvalité vedeni nakupniho centra (Spilkova, 2012).

Zakladem nakupniho centra je prostornd a svétla plocha, vétSinou nékolikapatrova pasaz
se sklenénou stfechou, malymi namésticky a pfilehlymi kouty a kiiZovatkami. Ve
spole¢ném prostoru se nachazi fada specializovanych obchodii s bohatym sortimentem

a velkou nabidkou sluzeb (Spilkova, 2012).

Stale vice je v souasném vysoce konkurencnim prostiedi zdliraziiovana potfeba né¢jakym
zpiisobem ozvlastnit ndkupni centrum, pfitdhnou exkluzivni skupiny zakaznika
a prodlouzit ¢as, ktery v centru stravi. Hovofi se o lifestyle konceptu neboli koncipovani
nakupnich center dle povahy navstévujicich zakaznikti a jejich zivotniho stylu.
Podobnym trendem je proména center v turistické destinace. K atraktivit¢ novych
vznik festivalovych center, kterd jsou vétSinou mens$i a slouzi pfimo k rekreacnimu
nakupovani. Cilem je vytvofit dojem karnevalu ¢i cirkusu spojenim obchodt, restauraci,
butikl s Zivou muzikou, kouzelnickymi a akrobatickymi pfedstavenimi. Tento trend se

zatim nevyskytuje v Ceské republice, ale pouze v zahraniéi (Spilkova, 2012).
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Pti vyvoji ndkupnich center by mélo byt planovano uvadéni maloobchodnich prostor na
trh a fizeni budovy. Mezi manazerské tymy v nakupnim stiedisku patii generalni feditel,
manazer nakupnich center, feditel pro marketing a fizeni vztahti s vefejnosti, manazer pro
oblast lidskych zdroji a administrativy, provozni manazer, manazer informacnich
technologii, manazer udalosti, manazer prodeje, manazer pro zakaznické sluzby a tak
dale. Manazerské tymy se mohou v jednotlivych nakupnich centrech lisit, avSak zakladni
otazky, které jsou piredmétem planovani, se nebudou ménit. Skupina ndjemct se

v retailovém managementu nazyva "ndjemni mix" (Burnaz & Topcu, 2011).

Vybér nijemcti a uspotfaddani obchodu je sledovano z riznych teoretickych hledisek.
Potencialni najemci ocekévaji pestrou nabidku, ktera jim umozni vyuzit synergetické
efekty vcetné sdilenych podnik, které mohou minimalizovat vnitini konkurenci. Stejné
tak musi spotiebitel minimalizovat své transakéni nédklady v ndkupnim centru, pokud se
jedna o zalezitost racionalné organizované navstévy. Za téchto okolnosti by zakaznici
méli uptednostnovat skupinova opatteni, kterd minimalizuji snahu navstivit vSechny
obchody v konkrétni maloobchodni kategorii (Hirsch, Segerer, Klein, & Wiegelmann,
2016).

Dosazeni idedlniho systému umisténi najemct je hlavnim tkolem fizeni nakupnich
center. Aplikaci rozsahlého prizkumu zakaznikl byla vytvofena databaze prostorovych
a neprumyslovych dat, kterd umoziuji hloubkovou analyzu. PouZiti modernich
automatizovanych néstrojii pro pocitani zdkaznikli mlze poskytnout piesnéjsi udaje
o tocich zékaznikd. Pomoci metody proménné clumpingu (VCM) lze piedstavit novou
metodu vyzkumu nemovitosti na maloobchodni Grovni, kterd umoziiuje lepsi analyzu
koncentra¢nich modelt s vice stupnicemi. Prostorové aspekty, které jsou zahrnuty téméf
v kazdém Setieni tykajicim se umisténi ndjemce v obchodnim centru, naznacuji moznost
vyuziti GIS ze dvou hledisek: analyza dat pomoci prostorovych nastroji GIS a generovani
dat pro prostorové zalozené modely, jako jsou regresni modely. Jako nejdilezitéjsi
lokaéni determinanty najmd nakupnich center mizeme identifikovat: vybér najemci,
koncentrace maloobchodni kategorie, pomér priichodnosti, vzdalenost obchodl az po
vstupy do stiediska, volna mista a zejména dalsi obchody ze stejného mista nebo jiné
kategorie maloobchodu. Tyto faktory urcuji pocet zadkazniki, kteti projizdé€ji obchody,

jejich nakupni chovani a tim i nakonec obrat obchodt (Hirsch et al., 2016).
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3.3. Lokalizace a spadovost nakupnich center

Pozorovani maloobchodni sit¢ vyzaduje urcity rozsah v jednotce realizovaného prodeje.
V podminkach konkuren¢nich vztahli mezi firmami na trhu je vhodné rozmisténi
maloobchodnich jednotek v ptirozenych centrech osidleni a spadového izemi, moznost
zajistit urCity objem obratu k rentabilnimu provozu. Rovnomérnost v rozmisténi je tieba
chapat jako rovnovédhu mezi potencidlem koupéschopné poptavky a kapacitami
maloobchodni sit¢ v uzemnim méfitku. Z podnikatelského hlediska je vyhodné
lokalizovat prodejni jednotky do sité sidelnich utvari tvoficich pfirozena spadova centra
rozlozena v dusledku objektivnich vlivi v osidleni. Princip hierarchie neboli
stupniovitosti vychdzi z frekvence uspokojovani potieb zbozi denni, Casté a obcasné

poptavky (Prazska & Jindra, 2002).

Nékupni centra mizeme rozd¢lit na fungujici ve vnitini funkéni struktuie mést a na centra
Vv periferni poloze ¢i tésné blizkosti mést. Centra ve vnitini funkéni struktuie mést svoji
nabidku i cenu zbozi a sluzeb odrazeji od polohové renty a vyse vstupnich naklada. Jedna
se o vnitroméstskd ndkupni centra vyS$i cenové Urovné vznikla casto v procesu
revitalizace opusténych ¢i jinak deprimujicich ploch byvalych areala tovaren a vlakovych
nadrazi. Hlavni vyhodou lokalizace perifernich nakupnich center je dostatek mista pro
rozvoj obchodnich i1 neobchodnich ploch véetné téch relevantnich pro fungovani
nakupnich center — dopravni infrastruktura a parkovisté. Z hlediska provozovani

nakupnich center a jejich uspéchu je velmi dilezity mix najemct (Kunc, 2013).

Vybér vhodného mista pro maloobchodni zafizeni je prvnim krokem k uspéchu
podnikatele. Pokud je obchod umistén tam, kde by jej cilova skupina nehledala, nenasla
¢1 nevidéla, tak je odkdzan na ndhodné Sifeni zprav o jeho existenci. Malokteré
maloobchodni jednotky si takové umisténi mohou dovolit, aby si potencialni zakaznici
nasli k nému cestu, musely by byt néc¢im velmi zajimavé nebo pftitazlivé. Oblast, v niz
bude zafizeni pusobit, kterou bude schopno uspokojit a kterou potiebuje k zajisténi své
existence, se nazyva spadova oblast. Jejim zdkladnim parametrem je akéni radius. Jeho
maximalni vySe je urena nejvyssi piijatelnou vzdalenosti a minimalni je odvozena od
potfebné rentability. Spadovou oblast urCuji tyto znaky: pocet obyvatel, charakter
zastavby, charakter sortimentu, demografickd struktura obyvatel, hustota osidleni,
ekonomické charakteristiky relevantniho obyvatelstva, spadové poméry — zemni piesun
poptavky. Reélné plisobeni spadové oblasti je urCeno piedevsim konkurencni nabidkou
a jejich vzdjemnymi vztahy. Ptili§ husta sit’ znamend ptekryvani jednotlivych zajmovych
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oblasti, idsi sit’ znamena prodlouzeni akceptacni vzdalenosti. Ptijatelnd dostupnost je dle
zakaznika posuzovana nékolika kritérii: za jak dlouho je mozné se do prodejny dopravit,
jakym zptsobem, zda je mozné vyuzit prostfedky vetejné dopravy, pésky nebo autem.
Kazdy jedinec ma vlastni akceptani vzdalenost, ktera je zavisld na jeho osobnich,

socialnich, dopravnich a ekonomickych podminkach (Veber & Srpova, 2012).

Nékupni spad jako jedna z pfic¢in uzemnich rozdilt v prodeji ptedstavuje realizaci vydaji
obyvatel v maloobchodé. Uzemni piesun koupéschopné poptavky je vyvolan fadou
pricin, znichz je za zédsadni tfeba povaZovat existenci rozdilné urovné nakupnich
moznosti a moznost volby nakupniho mista zakaznikem. Kromé této pficiny existuji dalsi
spoCivajici v mobilité obyvatelstva z divodu navstév dalSich zafizeni obcanské
vybavenosti, Ufadu a instituci, dojizdéni za praci, do Skol a cesty rekreacniho rdzu. Vnéjsi
nakupni spad predstavuje uzemni pfesuny vydaji obyvatelstva v maloobchodé mezi
jednotlivymi sidelnimi utvary — vnéjsi kladny a zaporny nakupni spad jako realizované
vydaje obyvatel sledovaného utvaru v jinych sidelnich tGtvarech. Vnitini nakupni spad
pfedstavuje piesun vydaji obyvatel v maloobchodé realizovanych v misté bydlisté mezi
jednotlivymi ¢astmi sidelniho ttvaru. Nékupni spad se projevuje vzdy jako soubé&h
kladnych a zapornych presunt vydajt jako tzv. saldo ndkupniho spadu, které pak miize

byt kladné ¢i zaporné (Cimler & Zadrazilova, 2007).
3.4. Clenéni (konfigurace obchodii) nakupnich center

Nejbéznéjsi konfigurace pro nakupni centra je linearni. Parkovani je zajiSténo v zadni
¢asti, po stranach nebo v predni ¢asti. Velké linedrni centrum, jako je regionalni centrum,
ma oddélené kotvy. Napftiklad hlavni kotva se nachédzi ve stfedu se dv€éma malymi
kotvami na konci. Regionalni a super-regionalni centra maji témét vzdy centralni nadvofi
vyhrazené pro stravovaci sluzby a tato oblast je obvykle umisténa ve stfedu nakupniho

centra (Carter & Vandell, 2005).

Velké, regionalni a super-regionalni centra jsou pravdépodobné&ji nelinearni. Pohodlna
pési vzdalenost mezi kotvami v téchto centrech je asi 122 metrii, ackoli nékterd uspésna
nakupni stfediska maji pési vzdalenost mezi kotvami 229 metrti. Divodem pro nelinearni
uspofadani centra je maximalni vyuziti ¢tvercového mista. Dal§im diivodem pro pouZziti
nelinedrnich tvarl je omezeni délky stiedu. Typicka Sife obchodi se pohybuje od 9 do 12
metrti, ackoli mohou byt i §irsi plochy, které maji $itku 18 metrd nebo vice, aby slouzily

jako jidelni prostory nebo jiné zvlastni prostory (Carter & Vandell, 2005).
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Klasifikovat ndkupni centra je pomérné slozité, neexistuje jednotnd shoda kritérii ¢i
kategorii tfidéni. Mizeme klasifikovat z n€kolika hledisek: podle velikosti, uspotfadani,
vlastnictvi, celu nakupnich cest do nakupnich center, klasifikace na zéklad¢ centrality
v ramci obsluznych funkci atd. Velmi dulezitym prvkem je samotna lokalizace nakupnich

center (Kunc, 2013).

Zakladnim c¢lenénim ndkupnich center dle studie ICSC je prostorové-technické feseni
a hruba pronajimatelna plocha. Tradiéni model nakupniho centra lze popsat jako
viceucelovy projekt koncepcéné feSeny jako uzaviena stavba, ale i1 stavba na volném
prostranstvi, jenz muze byt dale clenéno podle velikosti. Specializovany model
nakupniho centra zahrnuje specifické ucelové maloobchodni jednotky, které jsou
postaveny typicky na otevieném prostranstvi a mohou byt taktéz clenény podle velikosti
(Kunc, 2013).

Tabulka 1: Mezindrodni standard pro jednotlivé typy evropskych ndkupnich center

Maloobchodni . Maloobchodni H‘r’uba .
. Typ zastavby . pronajimatelna
formaty formaty 2
plochav m
Velmi velké NC 80 000 a vice
Velké NC 40 000 — 79 999
Stiedni NC 20 000 — 39 999
Tradiéni Comb%igzon - 5 000 — 19 999
Malé NC Convenience —
5000 - 19 999
based
Velky 20 000 a vice
Retail Park Stiedni 10 000 — 19 999
Maly 5000 -9999
Specializované Pty QUL 5000 a vice
Center
) Leisure — based 5000 a vice
Theme-oriented Non — leisure —
Center 5000 a vice
based

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kunc, 2013)

Comparison-based jsou centra, jejichZz najemci jsou prodejci mody, obuvi, bytového
zafizeni, elektroniky, drogerie a parfumerie, hracek, luxusniho a darkového zbozi apod.
Obvykle jsou soucasti vétSich maloobchodnich oblasti (méstskych center) a neobsahuji
supermarket ¢i hypermarket. V téchto nakupnich centrech ma zdkaznik moznost provést

srovnani kvality a ceny a podle toho vybirat (Kunc, 2013).
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Convenience-based jsou centra zaméfena na bézny sortiment S dominantnim magnetem
V podobé¢ supermarketu nebo hypermarketu, kolem néhoz se nachazeji mensi obchodni
jednotky, jako jsou kvétiny, potieby pro zvifata, drogerie, ale také specializované

obchody. Tento typ center je obvykle umistén na okraji mést (Kunc, 2013).

Retail park je projektem zahrnujici tfi a vice maloobchodnich jednotek. Soucasti objektu
je parkovisté, které je sdileno vSemi ndjemci. Nakupni centrum miva jednotny design

vytvoieny jednim developerem (Kunc, 2013).

Factory outlet je centrum s oddélenymi maloobchodnimi jednotkami, kde prodejci
nabizeji se slevami zejména znackové odeévy a obuv starSich kolekci. Diky velkym
slevam a mensi konkurenci maji vétsi spadové uzemi nez klasicka nakupni centra (Kunc,

2013).

Leisure-based centrum je vybaveno multikinem, které je vétSinou hlavnim divodem
navstévy, ale 1 jinymi zafizenimi jako jsou restaurace, bary, fitness centra ¢i bowling

(Kunc, 2013).

Non-leisure-based centra jsou zaméfena na urcitou specifickou oblast napt. moédu, bytové

vybaveni nebo cilené na uréity typ zakaznikd, napt. obchody na letistich (Kunc, 2013).

V Ceské republice vzhledem k velikosti trhu se tyto posledni dva typy center nerozlisuji
(Kunc, 2013).
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4. Metodika a cile prace

4.1. Cil prace

V diplomové praci se zaméfuji na chovani navstévnikti v ndkupnim centru. Hlavnim
cilem prace je na zdkladé analyzy pohybu a chovani navstévnikti navrhnout doporuceni

pro management v nakupnim centru Gétko Ceské Budéjovice.
4.2. Hypotézy
Zvolené hypotézy jsou nasledujici:
1. Hlavnim divodem navstévy NC je pro 1/3 zakaznikl stravovani.

Spole¢nost CBRE dle vysledkl svétového vyzkumu ,,Food & Bevarege* uvedla, ze
tretina zdkaznikd dochdzi do centra za icelem stravovani. Samotny nakup se pak stava

jednou z ¢innosti pfi navstéve nakupniho centra (RetailNews, 2016).
2. Nejvice navstévnikl navstivi provozovnu Globus.

Spilkova (2012) uvedla, Ze nejvice navstévnikd navstivi magnet nakupniho centra.
3. AZ 66 % navstévniki pficestuje do ndkupniho centra automobilem.

Vyzkum spole¢nosti CBRE prokazal, ze 66 % Cechil vyuzivéa jako dopravni prostiedek
na cestu do nakupniho centra automobil, jen 13 % autobus, 5 % tramvaj a 4 % metro

(MediaGuru, 2015).
4.3. Metodika prace

Prace je rozdélena na dvé zakladni casti, Cast teoretickou neboli literarni reSersi
a praktickou c¢ast. Cilem teoretické Casti bylo zmapovani a popsani spotiebniho,
nakupniho chovéani a obecné popsani ndkupnich center, jejich vznik, design, vyuZiti
zastavéné plochy, a to na zaklad€ dostupnych sekundarnich dat. Témito zdroji byly
predevsim literarni publikace, ¢lanky a ptispévky prezentované na webovych strankach

a ¢lanky z védeckych databazi.

Praktickd c¢ast je zpracovana na zdkladé kvantitativniho marketingového vyzkumu

pomoci metody osobniho dotazovani.

Vyznam dotazniku spociva ve Ctyfech oblastech: ziskava informace od respondentd,

poskytuje strukturu a usmériiuje proces rozhovoru, zajistuje standardni jednotnou
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Sablonu pro zapisovani dat a ulehcuje zpracovani dat. Dotazniky se 1i$i podle problému

a cile vyzkumu a zptsobu dotazovani (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011).

Cilem praktické ¢asti je analyzovat chovani a postoje nakupujicich. Ziskana data budou

slouzit jako podklad pro zpracovani navrhu na zlepSeni chodu maloobchodni jednotky.
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5. Prakticka cast

5.1. NC Gécko

Nakupni centrum Gécko bylo otevieno v fijnu roku 2007. NC je situovano v rozsahlé
aucelené obchodni zoné, ktera navazuje na jedno z nejvétSich ceskobudéjovickych sidlist’
Vltava. Soucasti NC je venkovni hiisté a vnitini détské koutky. NC pravideln¢ organizuje
marketingové akce zaméefené na celou rodinu. Gécko nabizi Sirokou a zajimavou nabidku
obchodu a sluzeb. Je zde k dispozici 1200 parkovacich mist a 49 obchodi. Nalezneme
mezi nimi Electro World, Intersport, C&A, CCC, Camaieu, a to vSe vedle
nejoblibengjiiho konceptu hypermarketi v CR, tj. hypermarketu Globus. Dale centrum
nabizi bezbariérovy pfistup, wifi zdarma, atrakce pro déti, bezpecnosti sluzbu a toalety.
K nakupnimu centru je mozné dojet vlastnim autem, na kole nebo méstskou hromadnou
dopravou, ktera je vzdalena cca 100 metri od zadniho vstupu. Do NC je moZno dojit také
pesky. V centru se nachazeji také kancelaiské prostory. Hlavni cil NC Gécko je vychazi
I Z jednotného motta: ,,Svét rodinnych nakupt®, které akcentuje pozitivni a pohodové
nakupovani s celou rodinou. Nakupni centrum provozuje spole¢nost Reflecta Facility

s. 1. 0., dcefina spole¢nost Reflecta Development a. s. (FG Forrest, a s., 2018).

Obrazek 3: Mapa NC Gécko

N e
—Ed
=y

Zdroj: (FG Forrest, a s., 2018)

Alespoil jednou v mésici jsou v NC potadany kulturni ¢i zédbavni akce, které zahrnuji
predvadeéci akce, tanecni vystoupeni, soutéze pro deéti a dalsi kulturni vyziti. Oteviraci
doba nakupniho centra je kazdy den od 9 do 20 hod. Celé centrum je jednopodlazni a je

ladéné do bilé, Sedé a oranzové barvy.

27



Obrazek 4: Typy provozoven

1 Globus 15
2 &sob bankomat 16
3 dr. Max 17
4 70O Ilech 18
5 Vino adestilary 19
6 Zdravotnickd prodejna 20
7 Vodafone 21
8 Rychloopravna obuvi a vyroba kli¢i 22
9 Sménarna 23
10 Cesks spotitelna bankomat 24
11 02 25
12 QUICKTIME 26
13 Monela bank 27
14 Café Globus 28

Orsay

GECO tabak
Tashion store
Ceska spofiicina
INVIA

Cistima

Klenoty AURUM
Marionnaud
PAPION
Fischer
Flamengo

KB

iSpace

Vitaland

Zdroj: Vlastni zpracovani

29
30
31
32
33
34
35
36
37

39
40
41
42

Oxalis

ORESI
Détsky koutek
SNACK

Hotova jidla - restaurace

Kadefnictvi
Uzeniny Globus
Toalety 1.
Grand Optical
Time Cut

TOP SHOP

Air bank

FaNN

Curaprox

43
44
45
A6
47
48
49

Ledder Pellicee :

Taska Petr
Klenoty AURUM 2.
RB Bizu

Guty

Gécko Vinotcka
EXIM tours
POSTL

Llectro world
SPARKYS
Hrac¢

Pro radost

Yves Rocher
Fruil Paradise

A

57
5

o

59
60
6l
62
63
64
65
66
67
68
69
70

Pet center

Erotic City
Sony center
Excelent
Camaicu
Unicredit bank - bankomat
A3 sport

cCe

Sportisimo
ORION

C&A

Sam

TAKKO lashion
Smoke dilTerent

Legenda

71
72
73
74
75
76
77

Typ provozovny

[ elektronika

[ kosmetika

[ mada a cbuv

(] sluzby

B specializovana

Wl stravovani

Il 7505 denni spotichy

Fio bankomat
M

Deichmann
Lalenle Eyewear
Detsky koutek 2.
Knihy Dobrovsky
Bubbleology
Coradia

Nord Blanc

Ciao

Lunter

NTN Nails
Sménama AAA Valuly
Toalety 2.

Na obrazku €. 4 je mozné vidét seskupeni obchodi v nakupnim centru Gécko. Obchody

byly rozdéleny do 7 kategorii: elektronika, kosmetika, moéda a obuv, sluzby,

specializované prodejny, stravovani a zboZzi denni spotieby. Nejvétsi koncentrace

obchodll v oddéleni médy miizeme vidét u hlavniho vstupu z parkovisté Gécko. Mezi

sluzby patii bankomaty bank, kadefnictvi nebo kosmeticky salon NTN Nails. V kategorii

stravovani je zahrnuta kavarna Café Globus, restaurace Globus, Uzeniny, Snack,

restaurace Guty a vinarna Gécko. Specializované prodejny zahrnuji Vitaland (prodejna

nabizi proteiny, dopliky stravy pro sportovce), koupelny Oresi, 1ékarnu, potfeby pro

domaci mazlicky.
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5.2. Dotaznikové Setreni

V ramci vlastni prace probihalo dotaznikové Setfeni ve vybraném nakupnim centru Gécko
v Ceskych Budgjovicich v obdobi zafi az listopad 2017 s cilem ziskat 500 vyplnénych
dotaznikd. Sesbirano bylo celkem 510 dotaznikid, kdy dva musely byt vyfazeny pro
neuplnost dat. Vyzkum byl provadén nahodilym vybérem a formou osobniho dotazovani.
Respondenti byli osloveni u jednotlivych vstupti do NC v Casové frekvenci kazdych 10
minut. Setfeni probihalo rovnomérné ve viedni i vikendové dny, které byly predem

stanovené, V riznych ¢asovych intervalech.

Pfed samotnym dotazovanim byla provedena pilotdz sbéru dat v menSim okruhu
respondentti. Na zakladé¢ pilotniho vyzkumu byly provedeny zavéreéné upravy, aby byl
dotaznik pro respondenty co nejsrozumitelnéjsi. Pro sbér dat byla pouZita metoda CAPI,
kdy odpovédi byly zadavany rovnou do mobilu/tabletu. Dotazovani probihalo pomoci
mobilni aplikace SurveyToGo. Dotaznik byl vytvofen vedoucim prace panem
Ing. Viktorem Vojtkem, Ph.D. v ramci projektu IGS19C1 a byl rozdélen do tii hlavnich
casti.

Prvni ¢ast obsahovala 6 ivodnich otazek, jak ¢asto navstévuji zdkaznici ndkupni centrum,
jaky byl hlavni diivod jejich navstévy, jak a odkud pficestovali, jak je vzdalené nakupni
centrum od mista bydlisté nebo prace a posledni otazka v této sekci byla, kudy vstoupili
do ndkupniho centra. Druha ¢ast dotazovani byla individudlni na zékladé¢ odpovédi
respondenta, jaké obchody navstivil. Poté odpovidal, zda navstéva daného obchodu byla
planovana, co bylo hlavnim divodem navstévy, zda byl spokojen se sluzbami, kolik
stravil minut v obchod€¢ a kolik utratil penéz. Treti ¢ast dotazniku obsahovala
identifikacni otdzky na pohlavi, vek, socidlni status a bydlisté. Data byla néasledné

zpracovana vyhodnocena v MS Excelu, statistickém software R a programu Qgis.

Béhem dotaznikového Setfeni doSlo k otevieni novych nebo uzavieni starych
provozoven, z toho diivodu mohou byt vysledky Setfeni ¢astecné ovlivnény. Ziskana data
z dotaznikového Setfeni budou slouzit jako podklad pro ndvrhy zlepseni chodu ndkupniho

centra.
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5.3. Shrnuti vysledku vyzkumu

Hlavni ¢ast navstévnikt nakupniho centra Gécko tvori respondenti se vzdalenosti mista
bydlisté do 10 km, a to vice nez 80 %. I pres kratkou vzdalenost od nakupniho centra
vyuzivaji navitévnici ke svym nakuptim nejéastéji automobil. Ctyfi pétiny navitévniki

vvvvvvvv

vchody rovnomeérme.

Z vékovych kategorii vyznamné prevazuje ekonomicky aktivni obyvatelstvo ve veéku

21-50 let, které piedstavuje tii étvrtiny vSech navstévnika.

Hlavnim diivodem névstévy ndkupniho centra je nadkup zbozi denni spotieby. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze vice jak polovina navstévnikl navstivi provozovnu Globus. Z tohoto
divodu se navstévnici vraci do centra opakované. Vice jak 85 % respondentii navstivi

centrum alesponl jednou mési¢né a vicekrat.

Navstévnici v ndkupnim centru stravi primérné 58 minut a celkové utrati 1233 K¢&.

Primérna velikost skupiny navstévnikl jsou dvé osoby.

Pti navstéveé nakupniho centra navstivili nejvice obchodt (15) dva respondenti. 134 1idi
navstivilo pouze jeden obchod, 153 navstévniki dva obchody. V priméru bylo
navstiveno po 3 obchodech. Nejvice respondentti navstivilo provozovnu Globus, a to
celkem 304, dale restauraci Hotova jidla Globus 83 lidi a tfeti nejnavstévované;jsi

provozovnou byla kavarna Café Globus s 61 navstévniky.
Vétsina navstévnikti ndkupniho centra by uvitala zlepSeni. Nejvetsi problém vidi ve
velkém mnozstvi lidi pohybujicich se v centru. Jako dal$i problém povazuji Spatny

vzduch a teplotu. Diléi problémy jsou v chybéjicich obchodech a sluzbach, které by

zakaznici v centru uvitali.
5.4. Profil respondentti

Profil respondentii byl vytvofen na zaklad¢é identifikacnich otazek. V niZze uvedené
tabulce je uvedeno rozdéleni dotazovanych dle pohlavi, véku, nejvySe dosazeného

vzdélani, ekonomického statusu a vzdalenosti mista bydlisté od ndkupniho centra.
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Tabulka 2: Profil respondentii

] Absolutni Relativni
Profil respondenta
cetnost cetnost
Muz 254 50,00 %
Pohlavi .
Zena 254 50,00 %
21-30 let 118 23,23 %
31-40 let 130 25,59 %
41-50 let 164 32,28 %
Vék
51-60 let 49 9,65 %
61 a vice let 37 7,28 %
Do 20 let 10 1,97 %
Stfedni bez
. 110 21,65 %
maturity/vyucen
Stiedni s maturitou 248 48,82 %
Vzdélani
Vysokoskolské 133 26,18 %
Vyssi odborné 11 2,17 %
Zakladni 6 1,18 %
Duchodce 39 7,68 %
Na materské/rodicovské
33 6,50 %
dovolené
Socialni status Nezaméstnany/a 7 1,38 %
osvC 37 7,28 %
Student/ka 84 16,54 %
Zaméstnanec 308 60,63 %
Méné nez 5 km 258 50,79 %
Mezi 11-20 km 63 12,40 %
Vzdalenost mista )
Mezi 21-50 km 18 3,54 %
bydlisté ;
Mezi 5-10 km 163 32,09 %
Vice nez 50 km 6 1,18 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 508 respondentl z toho presné 50 % muza

a 50 % zen.

Nejpocetnéjsi skupinou respondentt dle véku byla skupina lidi v rozmezi 41-50 let, a to
32,28 %. Dale pak nejcastéji odpovidali respondenti ve veku 31-40 let (25,59 %)
a vrozmezi 21-30 let (23,23 %). Veékové rozmezi 51-60 let bylo zastoupeno 7,28 %
podilem respondentli a nejméné zastoupenou skupinou (1,97 %) byla vékova kategorie

do 20 let.

Dalsi identifikac¢ni otdzkou byla zjiStovana charakteristika navstévnik dle nejvyssiho
dosazeného vzdé€lani. Nejvice respondenttt mélo ukoncené stiedni vzdélani s maturitou,
jednalo se o 48,42 %. Vysokoskolské vzdélani mélo 26,18 % a se stitednim vzdélanim
bez maturity/vyucen bylo 21,65 % respondent. Mezi méné pocetné skupiny patii vyssi

odborné vzdélani (2,17 %) a zakladni vzdélani, které bylo zastoupeno 1,18 %.

Ctvrta identifikaéni otiazka byla zaméfena na socialni status respondenttl. Z hlediska
ekonomické aktivity prevazuji zaméstnani (60,63 %), dale pak studenti 16,54 %,
diichodci (7,68 %), OSVC (7,28 %), mateiska dovolena (6,50 %) a nejméné je zastoupena

skupina nezamé&stnanych, a to 1,38 %.

Pata identifika¢ni otazka se tyka vzdalenosti mista bydlisté od nakupniho centra. Ze vSech
508 dotazovanych, ktefi navstivili ¢eskobud&jovické ndkupni centrum, odpovédélo
50,79 %, ze vzdalenost jejich bydlisté je méne nez 5 km. 32,09 % respondentli ma bydlisté
vzdalené mezi 5-10 km. Pouhych 1,18 % respondentli dojelo do ndkupniho centra ze

vzdalenosti vétsi nez 50 km.
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5.5. Zakladni vysledky vyzkumu
V této kapitole jsou vyhodnoceny zakladni vysledku z kvantitativniho vyzkumu.
5.5.1. Frekvence navstév

Prvni otdzkou v dotaznikovém Setfeni byla frekvence navstévnosti ndkupniho centra.

Graf 1: Frekvence navstévnosti nakupniho centra
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Castéji tydné mésicné  Ctvrtletné  pal roku rok navstéva

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 1 je ziejmé, ze navstévnici se do nakupniho centra vraci. Témeér Ctvrtina
respondentti (189) uvedla, ze navstévuje centrum alesponl jednou tydné. Podobny pocet
(157) dotazovanych navstévuje Gécko alespon jednou mésicné. Dale 86 respondentli
navstévuje nakupni centrum dvakrat tydné€ a Castéji. Pro pouhé 4 dotazované se jednalo

o prvni navstévu.
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5.5.2. Spadova oblast nakupniho centra

Na nasledujicim obrazku je vyobrazena mapa s kruznicemi s dojezdovou vzdalenosti.

Obrazek 5: Spadova oblast Gécka
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Zdroj: Vlastni zpracovani, (Google Maps, 2018)

Nejmensi kruZnice znaci vzdalenost do 5 km, z které piijizdi do ndkupniho centra Gécko
nejvice navstévniki, a to vice nez 50 %. Druha modra kruznice piedstavuje vzdalenost
mista bydlist¢ mezi 5-10 km, z které dojizdi 32 % navstévniki. Nasleduje dojezdova
vzdalenost mezi 11-20 (12,4 % dotazovanych). Posledni kruznice piedstavuje vzdalenost
mezi 21-50 km (3,5%) a za kruznici je oblast se vzdalenosti mista bydlisté¢ nad 50 km.

Z této vzdalenosti do centra pricestovalo pouze 1,1 % respondentd.
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5.5.3. Duvod navstévy nakupniho centra

Na zacatku dotazovani bylo zjistovano, jaky divod vedl navstévniky k navstéve

nakupniho centra Gécko. Otazka z grafu 2 se vztahuje k diivodim navstévy NC.

Graf 2: Duvod navstévy
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B Velmi vyznamny 4,13% 8,46% 46,15% 16,14% 3,54% 15,94% 23,82% 2,56%
 SpiSe vyznamny 2,56% 14,57% 15,38% 26,18% 5,91% 12,01% 17,52% 8,27%
H SpiSe nevyznamny  12,01% 11,81% 9,66% 21,85% 17,52% 8,07% 16,54% 13,19%
B Zcela nevyznamny  81,30% 65,16% 28,80% 35,83% 73,03% 63,98% 42,13% 75,98%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Témét polovina respondentli uvedla, Ze velmi vyznamnym diivodem navstévy je nakup
zbozi denni spotieby. Dale respondenty vedly k navstéve divody stravovani (23,82 %),
vyuziti parkovani (16,14 %) a vyuZiti sluzeb (15,94 %). Mezi zcela nevyznamné diivody
navstévy patii nakup elektroniky (81,30 %), zabava (75,98 %) a setkani (73,03 %).
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5.5.4. Navstévnost obchodu

V nasledujicim obrazku je zobrazen pocet navstév v jednotlivych provozovnach.

Nejtmavsi barvou jsou zobrazeny nejvice navstévované prodejny.

Obradzek 6: Navstevnost obchodit v NC
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1 Globus 15 Orsay 29 Oxalis 43 Ledder Pellicce 57 Pet center 71 Fio bankomat

2 ¢sob bankomat 16 GECO tabak 30 ORESI 44 Taska Petr 58 Erotic City 72 DM

3 dr. Max 17 Fashion store 31 Détsky koutek 45 Klenoty AURUM 2. 59 Sony center 73 Deichmann

4 Z£00 Hoch 18 Ceskaspofilelna 32 SNACK 46 RB Bizu 60 Excelent 74 Lalente Eyewear
5 Vino a destilaty 19 INVIA 33 Hotovd jidla - restaurace 47 Guty 61 Camaicu 75 Détsky koutek 2.
6 Zdravotnicka prodejna 20 Cistima 34 Kadefnictvi 48 Gétko Vinotéka 62 Unicredit bank - bankomat 76 Knihy Dobrovsky
7 Vodafone 21 Klenoly AURUM 35 Uzeniny Globus 49 EXIM tours 63 A3 sport 77 Bubbleology

8 Rychloopravna obuvi a vyroba kli¢d 22 Marionnaud 36 Toalety 1. 50 POSTL 64 CCC 78 Coradia

9 Sméndma 23 PAPION 37 Grand Optical 51 Eleetro world 65 Sportisimo 79 Nord Blanc

10 Ceska spofitelna bankomat 24 Fischer 38 Time Out 52 SPARKYS 66 ORION 80 Ciao

11 02 25 Flamengo 39 TOP SHOP 53 Hrag 67 C&A 81 Lunter

12 QUICKTIME 26 KB 40 Air bank 54 Pro radost 68 Sam 82 NTN Nails

13 Moneta bank 27 iSpace 41 FaNN 55 Yves Rocher 69 TAKKO fashion 83 Sménirna AAA Valuty
14 Café Globus 28 Vitaland 42 Curaprox 56 Fruit Paradise 70 Smoke different 84 Toalety 2.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice navstévovanou provozovnou nakupniho centra je Globus (59,84 %). Druhou
nejvice navstévovanou prodejnou byla restaurace Hotova jidla, kterou navstivilo 16,34 %
respondentli. Tteti nejcastéji navstévovanou provozovnou bylo Café globus, a to 61
(12,01 %) navstévniky. Mezi nejméné navstévované prodejny patii toalety ¢. 2, Smoke

different, sménarna, bankomaty Fio a Unicredit bank.

Prodejny ORESI, Postl, Erotic City, Lalente Eyewear, Coradia a Lunter nebyly béhem

vyzkumu navstiveny.
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5.5.5. Vztah mezi éasem stravenym v NC a poétem navstivenych

obchodu

Vysledek testu korela¢niho koeficientu vySel 0,8157, protoze se hodnota blizi jedné,
mizeme fici, Ze s 95 % mirou spolehlivosti existuje silny kladny vztah mezi poctem

navstivenych obchodt a dobou stravenou Vv nakupnim centru Gécko. Hodnota p-value

0001 <0,05.
5.5.6. Stravena doba v provozovnach

Nasledujici tabulka popisuje potradi obchodii, ve kterych stravili ndvstévnici v priméru

nejvice ¢asu, a kolik respondentti dany obchod navstivilo

Tabulka 3: Poradi provozoven dle stravené doby

Poradi Provozovna Primér Smérodatna odchylka Medidn Pocet
1. NTN Nails 56,67 8,164966 60 6
2. Globus 37,76 18,95239 30 304
& Gécko Vinotéka 30,59 29,04105 10 17
4. Kadeftnictvi 28,21 6,681531 30 14
5. INVIA 26,67 5,773503 30 3
6. Hotova jidla restaurace 25,60 9,765469 30 83
7. Fischer 25 5 25 3
8. Guty 22,81 11,63542 20 32
9. Zdravotnickd prodejna 22,5 10,6066 22,5 2
10. Ceska spofitelna 21,67 16,02082 225 6

Zdroj: Vlastni vyzkum

Gécko je spiSe mistem uréenym pro nakup zékladnich potravin a Globus je hlavnim
magnetem navstévy. Navstévnici zde stravili primérné 38 minut a obchod byl navstiven
celkem 304 lidmi. Prekvapivou skutecnosti je obdobny ¢asovy pomeér straveny ve
sluzbach a stravovani, v priméru je mezi 22-28 minutami. Nejvice straveného ¢asu bylo

vV provozovné NTN Nails, a to v priméru 57 minut.
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5.5.7. Utrata v provozovnach

Tabulka popisuje potadi obchodt, ve kterych navstévnici utratili v priiméru nejvice penéz

a kolik respondenti dany obchod navstivilo.

Tabulka 4: Pofadi provozoven dle utraty

Poradi Provozovna Pramér Smérodatnd Median Pocet
odchylka
1 Electro world 1048,718 1701,32 380 39
2 Globus 819,3257 908,9049 600 304
3 CCC 730,2571 719,7213 800 35
4 Sportisimo 467,2973 713,1801 0 37
5 Orsay 445,3784 479,3228 490 37
6 DM 379,6571 298,96 380 35
7 Camaieu 340,814 554,6963 0 43
8 dr.Max 335,7576 195,3527 300 33
9 C.A 297,1754 352,7177 250 57
10 Deichmann 290,6786 487,2207 0 28

Zdroj: Vlastni zpracovani

V priméru bylo nejvice 5000 K¢ utraceno v cestovni kancelafi INVIA. Cestovni kancelar
nebyla zahrnuta v tabulce, protoze byla navstivena pouze 3 navstévniky. Tabulka uvadi
provozovny, které byly navstiveny vice jak 30 respondenty. Nejvice bylo utraceno
v obchodé¢ s elektronikou Electro world, kde navstévnici utratili v praiméru 1050 K¢&.
Dalsi provozovnou s nejvyssi ttratou byl hypermarket Globus, zde navstévnici v priméru

utrati 820 K¢.
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5.5.8. Planovanost navstévy NC

Béhem dotaznikového Setfeni respondenti odpovidali, zda byla jejich navstéva dané
provozovny planovana ¢i nikoliv. Jednotlivym odpovédim byly ptifazeny hodnoty od 1
(velmi nevyznamny) do 5 (velmi vyznamny) a udélany pruméry, které byly nasledné

zaneseny do mapy nakupniho centra.

Obrazek 1: Planovana navstéva provozovny

Legenda

[ Nenavstiveno
[ Zcela nevyznamny
[ Spide nevyznamny
8 Nevim

I spige vyznamny
Il Zcela vyznamny

1 Globus 15 Orsay 29 Oxalis 43 Ledder Pellicee 57 Petcenter 71 Fio bankomat

2 &sob bankomat 16 GECO tabik 30 ORESI 44 TaSka Petr 58 Erotic City 72 DM

3 dr. Max 17 Fashion store 31 Deétsky koutek 45 Klenoty AURUM 2. 59 Sony center 73 Deichmann

4 ZOO Hoch 18 Ceska spofitelna 32 SNACK 46 RB Bizu 60 Excelent 74 Lalente Eyewear
5 Vino a destilaty 19 INVIA 33 Hotovi jidla - restaurace 47 Guty 61 Camaicu 75 Détsky koutek 2.
6 Zdravotnicki prodejna 20 Cistirna 34 Kadefnictvi 48 Gédko Vinotéka 62 Unicredit bank - bankomat 76 Knihy Dobrovsky
7 Vodalone 21 Klenoty AURUM 35 Uzeniny Globus 49 EXIM tours 63 A3 sport 77 Bubbleology

8 Rychloopravna obuvi a vyroba kli¢i 22 Marionnaud 36 Toalety 1. 50 POSTL 64 CCC 78 Coradia

9 Sménarna 23 PAPION 37 Grand Optical 51 Electro world 65 Sportisimo 79 Nord Blanc

10 Ceska spoitelna bankomat 24 Fischer 38 Time Out 52 SPARKYS 66 ORION 80 Ciao

1 02 25 Flamengo 39 TOPSHOP 53 Hrag 67 C&A 81 Lunter

12 QUICKTIME 26 KB 40 Air bank 54 Pro radost 68 Sam 82 NTN Nails

13 Moneta bank 27 iSpace 41 FaNN 55 Yves Rocher 69 TAKKO fashion 83 Sméndrna AAA Valuty
14 Café Globus 28 Vitaland 42 Curaprox 56 Fruit Paradise 70 Smoke different B4 Toalety 2.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z obrazku 7 vyplyva, Ze vétSina navstévnikl predem planuje névstévu danych obchodi.
Tmavé modie zvyraznéné prodejny znaci, ze dand provozovna byla pfedem planovana
a podstatnym diivodem navstévy. Mezi tyto prodejny patii Globus, restaurace, A3 sport,
02 a provozovny se nabizenymi sluzbami. Pouze u specializovanych prodejen Taska
Petr, Ledder Pelice, Zdravotnicka prodejna, Hra¢ a Pro radost respondenti uvedli, ze se
jedna o neplanovanou navstévu. Bile oznacené prodejny nebyly béhem vyzkumu

navstivené (ORESI, Postl, Erotic City, Lalente, Coradia, Lunter).
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5.5.9. Hlavni diivod navstévy provozovny

Dalsi z otazek se zabyvala hlavnim divodem navstévy danych provozoven. Dotazovani
vyjadfovali sviij nazor na stupnici od 1 do 5, kde 1 znamenala zna¢né nesouhlasim a 5

zcela souhlasim. Dale byly udélany prumeéry, které byly nasledn¢ zaneseny do mapy.

Obrazek 8: Hlavni diivod navstévy

Legenda

[ Nenavitiveno
[] Zcela nesouhlasim
[ spise nesouhlasim
[ Nevim

[ spige souhlasim
Il Zcela souhlasim

1 Globus 15 Orsay 29 Oxalis 43 Ledder Pellicce 57 Pet center 71 Fio bankomat

2 ¢sob bankomat 16 GECO tabik 30 ORESI 44 Taska Petr 58 Erotic City 72 DM

3 dr. Max 17 Fashion store 31 Desky koutek 45 Klenoty AURUM 2. 59 Sony center 73 Deichmann

4 200 Hoch 18 Ceskd spofitelna 32 SNACK 46 RB Bizu 60 Excelent 74 Lalente Eyewear
5 Vino a destilaty 19 INVIA 33 Hotovi jidla - restaurace 47 Guty 61 Camaieu 75 Deétsky koutek 2.
6 Zdravotnickd prodejna 20 Cistirna 34 Kadefnictvi 48 Gétko Vinolcka 62 Unicredit bank - bankomat 76 Knihy Dobrovsky
7 Vodafone 21 Klenoty AURUM 35 Uzeniny Globus 49 EXIM tours 63 A3 sport 77 Bubbleology

8 Rychloopravna obuvi a v¥roba kli¢h 22 Marionnaud 36 Toalety 1. 50 POSTL 64 CCC 78 Coradia

9 Sménima 23 PAPION 37 Grand Optical 51 Electro world 65 Sportisimo 79 Nord Blanc

10 Ceska spofitelna bankomat 24 Fischer 38 Time Out 52 SPARKYS 66 ORION 80 Ciao

11 02 25 Flamengo 39 TOP SHOP 53 Hrag 67 C&A 81 Lunter
12 QUICKTIME 26 KB 40 Air bank 54 Pro radost 68 Sam 82 NTN Nails
13 Moneta hank 27 iSpace 41 FaNN 55 Yves Rocher 69 TAKKO fashion 83 Sménama AAA Valuty
14 Café Globus 28 Vitaland 42 Curaprox 56 Fruit Paradise 70 Smoke different 84 Toalety 2.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tmaveé modréa barva oznacuje prodejny, které byly pro navstévniky hlavnim diivodem
navstévy. Mezi tyto provozovny patii samoziejmé hypermarket Globus, déle
specializované prodejny a sluzby, naptiklad: NTN Nails, Vodafone, sménarna, vyrobna
kli¢t apod. Prodejny s oble¢enim, obuvi a kosmetika byly spise vyznamné pro navstévu

nakupniho centra.

Prodejny ORESI, Postl, Erotic City, Lalente Eyewear, Coradia a Lunter nebyly béhem

vyzkumu navstiveny.
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5.5.10. Spokojenost navstévniku v jednotlivych obchodech

Béhem dotaznikového Setfeni respondenti odpovidali u jednotlivych navstivenych
provozoven, jak jsou spokojeni s jeji navstévou. Navstévnici vyjadiili svlij nazor mirou
spokojenosti na Skale od velmi spokojen po velmi nespokojen. Jednotlivym odpovédim
byly pfifazeny hodnoty od 1 (velmi nespokojen) do 5 (velmi spokojen) a udélany

prameéry, které byly nasledné zaneseny do mapy.

Obrazek 9: Spokojenost navstévnikii

Legenda

[J Nenavtiveno

[ Velmi nespokojen/a
[] Spise nespokojen/a
[ Nevim

[ Spise spokojen/a
Il velmi spokojen/a

1 Globus 15 Orsay 29 Oxalis 43 Ledder Pellicce 57 Pet center 71 Fio bankomat

2 ¢sob bankomat 16 GECO tabak 30 ORESI 44 Taska Petr 58 Erotic City 72 DM

3 dr. Max 17 Fashion store 31 Détsky koutek 45 Klenoty AURUM 2. 59 Sony center 73 Deichmann

4 700 Hoch 18 Ceska spofitelna 32 SNACK 46 RB Bizu 60 Excelent 74 Lalente Eyewear
5 Vino a destilaty 19 INVIA 33 Hotovd jidla - restaurace 47 Guty 61 Camaicu 75 Désky koutck 2.
6 Zdravotnickd prodejna 20 Cistirna 34 Kadefnictvi 48 Gétko Vinotéka 62 Unicredit bank - bankomat 76 Knihy Dobrovsky
7 Vodafone 21 Klenoty AURUM 35 Uzeniny Globus 49 EXIM tours 63 A3 sport 77 Bubbleology

8 Rychloopravna obuvi a vitoba kli¢i 22 Marionnaud 36 Toalety 1. 50 POSTL 64 CCC 78 Coradia

9 Sméndrna 23 PAPION 37 Grand Optical 51 Electro world 65 Sportisimo 79 Nord Blanc

10 Ceska spofitelna bankomat 24 Fischer 38 Time Out 52 SPARKYS 66 ORION 80 Ciao

11 02 25 Flamengo 39 TOP SHOP 53 Hra¢ 67 C&A 81 Lunter

12 QUICKTIME 26 KB 40 Air bank 54 Pro radost 68 Sam 82 NTN Nails

13 Moneta bank 27 iSpace 41 TFaNN 55 Yves Rocher 69 TAKKO fashion 83 Sméndrma AAA Valuty
14 Café Globus 28 Vitaland 42 Curaprox 56 Fruit Paradise 70 Smoke different 84 Toalety 2.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z obrazku 9 vyplyva, ze vétsina navstévnikd je v nakupnim centru s obchody spokojena.
Tmavé modra barva znac¢i vysokou spokojenost v provozovnach. Nejvice jsou
navstévnici spokojeni v provozovnach stravovéani a hypermarketu Globus. Cim je modra
barva svétlejsi, tim nizsi byla spokojenost. Prodejny ORESI, Postl, Erotic City, Lalente

Eyewear, Coradia a Lunter nebyly béhem vyzkumu navstiveny.

41



5.5.11. Nespokojenost navstévniku

Dalsi otdzka v dotazniku byla zaméfena na nespokojenost navstévnikd v ndkupnim
centru. Respondenti méli moznost vybéru vice variant z nabizenych odpovédi, nebo

mohli dopsat svoji variantu odpovédi.

Graf 3: Nespokojenost navstévnikii v NC
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pro nejvice respondenti, byl nejvétsim problémem piili§ velky pohyb lidi v nakupnim
centru (152). Druhym nejvice uvadénym diivodem nespokojenosti byla teplota a vzduch
(52). Dalsim divodem byly chybégjici obchody (31). Mezi nejcastéjsi odpovedi
chybéjicich obchodt patii H&M, NewYorker, Reserved, Gate, Mango, Bata. Na tietim
a ¢tvrtém miste byli dotazovani nespokojeni s parkovanim a orientaci v nakupnim centru.
Mezi ostatni divody nespokojenosti patii: osvétleni, toalety, oteviraci doba, fronty
u pokladen, vzdalenost NC od centra a chybé&jici sluzby (fitness centrum

a T-mobile). 217 respondentt neshledalo Zadny problém v nakupnim centru Gécko.

Tabulka 5: Problém mnoho lidi v NC dle dnu navstévy

Den v tydnu Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
Pocet navstévniku 0 4 0 15 39 53 41

Zdroj: Vlastni vyzkum
Problém pfili§ mnoho lidi v nakupnim centru vadil nejvice v sobotu a v nedéli.

42



5.5.12. Vyuziti vchoda a vychodu
V grafu 4 je zobrazeno vyuziti vchodi a vychodt v nakupnim centru.
Graf 4: Kudy ndvstévnici vesli a odesli
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Muzeme vidét, ze se zde nenachazi téméf zadné rozdily. Navstévnici vyuzivaji vSechny
vchody do nakupniho centra rovnomérné.

5.5.13. Zpusob dopravy do nakupniho centra

vvvvvvvv

centra Gécko pomoci automobilu, a to celych 73,82 %. Déle se respondenti dopravuji
pesky (17,52 %). Pomoci MHD dojizdi do centra 7,48 % dotazovanych. Pouhych 1,18 %

navstévniki se dopravuje pomoci motocyklu ¢i kola.

Tabulka 6: Zpiisob dopravy

Zpiusob dopravy Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Autem 375 73,82 %
Pésky 89 17,52 %
MHD 38 7,48 %
Ostatni 6 1,18 %

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Graf 5: Zpiisob dopravy do NC

n=508
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Zdroj: Vlastni vyzkum
5.5.14. Odkud navstévnici pricestovali do nakupniho centra

Z nasledujici grafu je patrné, ze navstévnici dojizdi do centra Castéji z domova nez

Z prace. Z domova dojizdi 79,13 % respondentil.

Graf 6: Odkud navstévnici pricestovali

n=508
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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5.6. Segmentace navstévniku nakupniho centra

V nasledujici kapitole jsou uvedeny vysledky vyzkumu na zdkladé¢ segmentace

navstévnikil ndkupniho centra.
5.6.1. Frekvence navstév ve vztahu k vzdalenosti
Jedna z otazek v dotaznikovém Setieni byla ¢etnost navstév nakupniho centra Gécko.

Graf 7: Frekvence navstév ve vztahu k vzdalenosti NC
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, Méné | . . . . . AP

prvni casto jednou za jednou za jednou jednou jednou = tydnéa

navstéva rok pul roku | Ctvrtletné = mésicné tydné Casté&ji

B Méné nez 5 km 1,2% 1,6% 0,4% 3,1% 4,7% 25,6% 41,5% 22,1%
®Mezi 5-10 km 0,6% 0,6% 0,6% 4,3% 7,4% 34,4% 37,4% 14,7%
Mezi 11-20km  0,0% 1,6% 1,6% 7,9% 11,1% 44,4% 27,0% 6,3%
B Mezi21-50km  0,0% 11,1% 5,6% 16,7% 11,1% 27,8% 22,2% 5,6%
= Vice nez 50 km 0,0% 33,3% 0,0% 16,7% 16,7% 33,3% 0,0% 0,0%

BMénénez5km ®Mezib5-10 km Mezi 11-20km ®mMezi21-50km ® Vice nez 50 km

Zdroj: Vlastni vyzkum
Chi-kvadrat test X-squared = 86.311, p-value = 0.00000007396

Graf 7 zobrazuje frekvenci navstév ve vztahu k vzdalenosti od nakupniho centra Gécko.
S 95 % mirou spolehlivosti miizeme fici, Ze tento vztah vykazuje statisticky vyznamné
rozdily. Z grafu vyplyva, Ze navstévnici, kteti bydli v blizkosti nakupniho centra, piijizdi

za nakupy Castéji. S vetsi vzdalenosti bydliste se frekvence navstév snizuje.
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5.6.2. Frekvence navstév ve vztahu s vékovymi kategoriemi

Dalsi statisticky vyznamnou otazkou je frekvence navstév ve vztahu K vékovym

kategoriim.

Graf 8: Frekvence navstév ve vztahu k vékovym kategoriim
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navstéva rok pul roku | ctvrtletné = mésiéné tydné Castéji
m Do 20 let 10% 0% 0% 20% 0% 20% 30% 20%
m21-30 let 1,70% 5,10% 2,50% 10,20% 5,90% 39,80% 22% 12,70%
31-40let 0% 1,50% 0% 1,50% 8,50% 32,30% = 36,20% 20%
41 -50 let 0% 1,20% 0,60% 3% 7,90% 32,30% = 41,50% @ 13,40%
u51-60 let 2% 0% 0% 6,10% 4,10% 16,30% @ 46,90% = 24,50%
61 a vice let 0% 0% 0% 0% 2,70% 13,50% = 59,50% = 24,30%

D020 let m21-30let 31-401let m41-50let m51-60 let 61 a vice let

Zdroj: Vlastni vyzkum
Chi-kvadrat test X-squared = 82.675, p-value = 0.000009895

Na zaklad¢ Chi-kvadrat testu bylo zjiSténo, ze s 95 % mirou spolehlivosti miiZzeme fici,
ze jsou statisticky vyznamné rozdily ve vztahu frekvence navstév k vékovym kategoriim.
Respondenti ve véku 51-61 a vice let navstévuji centrum pravidelné alespon jednou tydné
a Cast&ji. Mén¢ Casto nebo jednou za rok navstévuji centrum dotazovani mladého véku

do 30 let.
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5.6.3. Frekvence navstév — muzi a zeny

Nasledujici tabulka charakterizuje frekvenci navstévnosti muzi a Zen v absolutnich

i relativnich éetnostech.

Tabulka 7: Frekvence navstév NC

Muz Zena
Celkovy Absolutni  Relativni  Absolutni  Relativni
pocet cetnosti cetnosti cetnosti cetnosti
Dvakrat tydné
vaRTar yanea g6 61 12 % 25 5 %
castéji

Al i jed

esponjednott - 4g9 89 18 % 100 20 %

tydné

Al n j

espoil jednou ) ., 75 15 % 82 16 %

mésiéné

Al n j

espoii jednou 34 14 3% 20 4%

Ctvrtletné

Al n jed

eSpomecnon oy 9 2% 15 3%

za pul roku
Alespori jednou 4 1 0% 3 1%

za rok
Je to Entv)j(:, prvni 4 0 0% 4 1%
navstéva
Méné casto 10 5 1% 5 1%
Celkem 508 254 50 % 254 50 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 7 se vztahuje na frekvenci navstévnosti nakupniho centra Gécko. Z grafu
vyplyva, Ze se vétSina navstévnikli do centra vraci. Témét Ctvrtina respondentti (189)
uvedla, ze navstévuji NC alespon jednou tydné. Podobny pocet (157) navstévuje centrum
alespon jednou mésicné, 86 respondentll dvakrat tydné a Castéji. Dale 34 respondentil
navs§tévuji ndkupni centrum alesponl jednou ctvrtletng. Méné Castji nez jednou za rok
navstivi centrum pouze 10 respondentli. Nejméné dotazovanych 4 navstivi centrum

alespon jednou ro¢n¢ a pro stejny pocet dotazovanych byla navstéva centra poprvé.
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Graf 9: Frekvence ndvstév muzii a Zen
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Chi-kvadrat test X-squared = 23.581, df = 7, p-value = 0.00135

Podle provedené¢ho Chi-kvadrat testu byla zjisténa frekvence navstév v zavislosti na
pohlavi. S 95 % mirou spolehlivosti lze fici, Ze u téchto proménnych jsou statisticky
vyznamné rozdily. Z grafu vyplyva, Ze Zeny navs$tévuji ndkupni centrum ¢astéji nezZ muzi.

S prodluzujici se frekvenci ndvstév muzi i zeny navstévuji NC méné.
5.6.4. Odkud navstévnici pricestovali — muzi a zeny

Na zikladé¢ Chi-kvadrat testu byly zjiStény statisticky vyznamné rozdily z mista

pricestovani dle muzu a Zen.

Tabulka 8: Odkud navstévnici prijeli dle muzit a Zen

Z domova Z prace
Pohlavi absolutni ¢etnost relativni Cetnost — absolutni Cetnost  relativni cetnost
Muz 180 35,43 % 74 14,57 %
Zena 222 43,70 % 32 6,30 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

X-squared = 21.03, df = 1, p-value = 0.000004522
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5.6.5. Utrata v nakupnim centru — muzi a zeny

Nasledujici graf znazornuje statisticky vyznamny rozdil muzi a zen v utrat¢ v NC.

Graf 10: Pocet muzii a Zen dle utraty
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Priumér Median  Smérodatna odchylka Pocet

Muz 963,248 600 1111,742 254
Zena 1501,913 1200 1602,063 254

Wilcoxon test = 22122, p-value = 8.916e-10

Na zaklad¢ Wilcoxonova neparametrického testu lze fici, ze s 95 % mirou spolehlivosti
zeny utrati v ndkupnim centru Gécko vice nez muzi. V priméru Zeny utrati v NC
1502 K¢ a muzi 963 K¢. VétSina muzi utrati v ndkupnim centru do 1000 K¢. Naopak

Zeny nejvice utraci v rozmezi 500-5000 K¢.
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5.6.6. Stravena doba v nakupnim centru — muzi a zeny

Dalsim statisticky vyznamny rozdil u muzii a zen byl zji§tén u doby stravené v ndkupnim

centru.

Graf 11:Pocet muzii a Zen dle jednotlivych casovych usekil

120
100
80
60
40

20

6 15

0-10 min 11-30 min. 31-60 min. 61-90 min 91-120 min 120 min. a vice

=@=—=muz ==@==7cna

Zdroj: Vlastni vyzkum

Primér Median Smérodatna odchylka Pocet
Muz 44,41339 40 28,19859 254
Zena 71,76772 60 47,05851 254

Wilcoxon test= 19613, p-value = 1.934e-14

Na zaklad¢ Wilcoxonova neparametrického testu lze fici, ze s 95 % mirou spolehlivosti
zeny stravi V ndkupnim centru Gécko vice ¢asu nez muzi. V primeéru Zena stravi v centru

72 minut a muz 44 minut.

Z grafu 7 vyplyva, ze Zeny travi v Gécku vice ¢asu nez muzi. S rostouci dobou do 60
minut stravenou v NC rostou i pocty navstévnikl, ovsem pocet muzi, kteti byli v NC
déle nez 60 minut, rapidné klesé oproti Zendm, kde ten pokles nad 60 minut neni tak
vyznamny. Mizeme fici, Ze muzi travi v NC nejvice v rozmezi 15-60 minut a Zeny

V rozmezi 30-90 minut.
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5.6.7. Pocet navstivenych obchodil — muzi a zeny

Nasledujici graf zndzornuje pocet navstivenych obchodt dle muzi a Zen.

Graf 12: Pocet navstivenych obchodii dle muzit a Zen
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Priamér Smérodatna odchylka Pocet Median
Muz 2,1496 1,21 254 2
Zena 35039 2,74 254 3

Wilcoxon test = 21786, p-value = 6.947e-11

Na zaklad¢ Wilcoxonova neparametrického testu lze fici, ze s 95 % mirou spolehlivosti

se vyskytuji statisticky vyznamné rozdily v poctu navstivenych obchodti.
Z grafu vyplyva, Ze vEtsi poCet provozoven navstévuji Zeny. MuZzi za jednu navstévu
nakupniho centra nav$tivi maximalné 7 obchodl, zatimco Zeny aZz 15 obchodu.

V priméru navstivi muZi za jednu navstévu nakupniho centra 2 obchody, naopak Zeny

navstivi v priméru 3 az 4 obchody.
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5.7. Zhodnoceni hypotéz
1. Nejvice navstévnikid navstivi provozovnu Globus.

Prvni hypotézu mizeme potvrdit. Hypermarket Globus navstivilo celkem 304

navstévnikil z celkového poctu 508 dotazovanych. Ti tvofili 59,84 %.

Ve statistickém programu R byla otestovana H1 pomoci konfiden¢niho intervalu. S 95 %

mirou spolehlivosti mizeme danou hypotézu potvrdit, protoze se nachazi v pasmu

+/- 4,35 %.

2. AZ 66 % navstévniki pricestuje do nakupniho centra automobilem.
Druhou hypotézu mizeme také potvrdit na zakladé nasledujiciho grafu.
Graf 13: Zpiisob dopravy do NC
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu vyplyva, jak se navstévnici dopravuji do ndkupniho centra Gécko. Az 73,82 %
dotazovanych se dopravuje automobilem. Coz je o 7,82 % vice neZ prokézal prizkum
CBRE. Dale nejvice navstévnici dochazi pésky (17,52 %). Pomoci méstské hromadné
dopravy dojizdi 7,48 % dotazovanych. Pouze 6 respondentt (1,18 %) vyuzilo kola nebo
motocyklu.

Ve statistickém programu R, byla hypotéza testovana pomoci Chi-kvadrat testu dobré

shody (proporce). Testovana byla jednostranna hypotéza, jeji Cetnost je vétsi nez 0,66.
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Hypotézu HO zamitame, protoze neni vétsi nez 0,66. Hodnota p-value je 0,00009953
<0,05. S 95 % mirou spolehlivosti pfijimame alternativni hypotézu. Konfiden¢ni interval

se nachazi v rozmezi 70,5-100 %.
3. Hlavnim divodem nav$tévy NC je pro 1/3 zakazniki stravovani.

Tteti hypotéza byla zamitnuta na zéklad¢ vysledkt z dotaznikového setfeni. U pouhych
121 (23,82 %) respondentti pievazovalo stravovani jako hlavni divod navstévy
nakupniho centra. V nasledujici tabulce jsou uvedeny provozovny, které nabizi
stravovani v nakupnim centru Gécko. Posledni sloupec ,,divod navstévy“ vychazi
z obrazku 7 hlavni divod néavstévy NC, z ¢ehoz vyplyva, Ze navstévnici povazuji

stravovani za spise vyznamny az nevyznamny divod pro navstévu nakupniho centra.

Tabulka 9: Stravovani v NC

Pocet Pocet Planovana ] Diivod
Nazev prodejny Spokojenost
navs§tév navsStévv %  navstéva navstévy
Café Globus 61 12,01 3,59 4,583 3,656
SNACK 24 4,72 2,75 4,917 2,667
Hotova jidla —
83 16,34 4,349 4,819 4,422
restaurace
Uzeniny
56 11,02 3,179 4,75 3,125
Globus
Guty 30 591 3,562 4,875 3,531
Gécko
17 3,35 4,188 4,824 4,118
Vinotéka
Fruit Paradise 22 4,33 1,727 4,545 2,046
Bubbleology 6 1,18 2,833 4,833 2,833

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ve statistickém programu R byla hypotéza 3. testovana pomoci Chi-kvadrat testu dobré
shody (proporce). Konfiden¢ni interval se nachazi v rozmezi 20-28 %. Hodnota
p-value=0,000005313<0,05. Na zdklad¢ tohoto zjisténi zamitame HO o tom, ze se
hodnota statisticky vyznamné nelisi od 1/3. Naopak pfijiméme alternativni hypotézu, ze

se vyznamn¢ statisticky lisi od 1/3.

Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze zamitadme stanovenou hypotézu 3.
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5.8. Navrhy pro management NC

Na zaklad¢ shrnuti vysledki z dotaznikového Setieni navrhuji doporuceni, kterd by
umoznila zlepsit pozici nakupniho centra Gécko v o€ich navstévnikd, nalakala k nakupu
dalsi skupiny lidi a zajistila navratnost spotiebiteld. Pro presnéjsi a vhodnéjsi
implementaci navrhi a doporuc¢eni by bylo vhodné dopocitat jejich ekonomicky dopad.
Primarnim cilem prace byla segmentace ne ekonomicka analyza. Dle analyzy dat bylo

zjisténo, jak vypadaji zékaznici nakupniho centra Gécko.

Nasledujici shrnuti popisuje typického zékaznika:

- nakupni centrum Gécko navstévuje velmi ndhodné;

dojizdi pfevazné autem z domova;
- zanakupy jezdi ptedevsim ve dvou;
- pramérnd utrata pii jedné navstévé ndkupniho centra se pohybuje v rozmezi
900-1200 K¢,
- navstévuje centrum vice o vikendech nez v pribéhu pracovniho tydne;
- pramérné za jednu navstévu NC navstivi 3 obchody;
- zékaznik jezdi do Gécka za hlavnim ucelem navstévy hypermarketu Globus
a nasledné vyuzije stravovani ¢i obCerstvent,
- cilem navstévy centra byva zpravidla uspokojeni konkrétni potfeby nikoliv
traveni volného casu.
Podle mého nazoru jsou navstévnici ndkupniho centra relativné homogenni. Nevykazuji

velké odliSnosti a na zaklad¢ tohoto zjiSténi neni vhodné zdkazniky segmentovat.

Rozdily se vyskytuji pouze v porovnani muzii a zen. Zeny navitévuji nakupni centrum
podstatné Castéji nez muzi, v priméru za jednu navstévu zavitaji do 4 obchodi. Naopak
muzi maji nizsi frekvenci navstévnosti Gécka a pii jedné navstéveé navstivi v priméru
pouze dva obchody.

Z hlediska casu travi Zeny v centru delsi dobu. Pfi jedné navstéve stravi zena v priméru

72 minut v nakupnim centru, muz zde je pomérné kratsi dobu, a to v priméru 44 minut.

Dalsi patrny rozdil 1ze vidét v primérné atraté. Vice zen utraci v rozmezi 1000-2000 K¢,
zatimco muzi utraci nejvice v intervalu 200-1000 K¢&. Zena utrati v centru v priméru

1500 K¢ naopak muz 960 K¢.

Vysledky vyzkumu jsou vyhodnoceny dle dotaznikového Setfeni, které probihalo na

celkovém poctu 508 respondentl. Priimérnd navstévnost ndkupniho centra Gécko se
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pohybuje v tisicich lidi, proto by bylo vhodné mit k dispozici vétsi vzorek a zkoumat
navstévnost centra béhem celého roku, aby se jednotlivé problémy daly posoudit vice do
hloubky. Dale nakupni centrum GéEko oproti IGY centru nebo ndkupnimu centru
Merkury disponuje mensi plochou a mensim poctem nabizenych sluzeb a provozoven
S obleCenim a dal$imi sluzbami. Béhem dotazovani uvad¢li navstévnici Gécka, ze v tomto
nakupnim centru postradaji obchody a sluzby, které se nachazeji v konkurenc¢nich
nakupnich centrech. Z tohoto divodu bych doporucila provést podrobnéjsi prazkum
stavajicich provozoven. Na zakladé vysledkt navstévnosti a spokojenosti S jednotlivymi
prodejnami by bylo zjisténo, které provozovny nejsou pro NC Gécko perspektivni.
Management nakupniho centra by pomoci vyzkumu s vét§im poc¢tem respondentd zjistil,
0 co maji navstévnici veétsi zajem a co v centru postradaji. Pokud by vedeni ptizplsobilo
nabidku chybéjicich obchodi, zvysila by se jeho atraktivnost. Pomoci vyzkumu by
centrum Gécko dale ziskalo vétsi piehled o demografickych tdajich zakaznika a jejich
spokojenosti, poté by mohlo pfizptisobit svoji nabidku maximalnimu uspokojeni
poptavky, coz by zajistilo vEtSi ndvratnost a delsi straveny ¢as navstévnikl v ndkupnim
centru. Dalsim zpasobem, jak by nakupni centrum mohlo zjistovat pohyb zakaznikd, je
vyuzit mistni wifi. Na zaklad¢ prihlaSeni mobilnich telefonti na wifi by centrum mohlo
sledovat jaké provozovny navstivi a jaké vzajemné shody mezi typy navstivenych

provozoven se vyskytuji.

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze navstévniklim nejvice vadi pfili§ mnoho lidi pfi
nakupovani. Tento fakt mize byt ovlivnén sezénnosti, kdy byla data sbirana. Tento
problém uvadéli navstévnici prevazné o vikendech. Z tohoto vyplyva doporuceni, které
spociva v prodlouzeni oteviraci doby nakupniho centra o vikendech. Kdyby se centrum,
a hlavné hypermarket Globus, mohl otevirat o hodinu dfive, mohlo by se ptedejit

nadmérnému mnozstvi lidi pohybujicich se v ndkupnim centru v rannich hodinéch.

Dalsi tteti problém, ktery navstévnici nakupniho centra uvadéli nejcastéji, byla Spatna
orientace. V¢EtSina nakupnich center ma u svého vstupu orientaéni mapy nebo interaktivni
kiosky. Pro ndkupni centrum Gécko bych zvolila zakoupeni interaktivnich kioski.
Pomoci téchto interaktivnich map se navstévnici v ndkupnim centru rychleji zorientuji
a jejich nakupy mohou byt rychlejsi a plynulejsi. Kiosky by bylo vhodné umistit ke

vstuptim do centra.

Na obrazku 10 lze vidét mapu ndkupniho centra Gécko, do které byly pfidany interaktivni

kiosky, které jsou v map¢ zvyraznény pomoci Cervenych ¢tverct.
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Obrazek 10: Mapa centra s interaktivnimi kiosky

Bore /e 2 e @

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 11 je vyobrazen ukazkovy ptiklad interaktivniho kiosku, ktery by mohl byt

koupen do ndkupniho centra Gécko.

Obrazek 11: Dotykovy tablet s mapou centra

Zdroj: Alibaba.com, 2018

V nakupnim centru Gécko se nachazi rozsahly sortiment sluzeb, jako je kadefnictvi,
modelaz nehti, Cistirna, opravna obuvi. Naopak by zde navstévnici uvitali vétsi mnozstvi
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obchodl prevazné s obleCenim. Nabidka obchodl s oblecenim je zamétena hlavné na
zeny. Protoze motto nakupniho centra zni ,,Svét rodinnych nakupt® mél by management
centra zvazit kontaktovani nékterych znadmych fetézcii nabizejici obleceni jak pro muze,
zeny a déti. Byla by rozsifena nabidka a navsStévnici by ndkupni centrum Gécko
navstévovali nejen kvili divodu nédkupu zbozi denni spotieby, ale také kviili navstéve

provozoven s oble¢enim a obuvi.

Dale bych doporucila otevieni provozovny nabizejici zdbavu. Ve vSech nékupnich
centrech v Ceskych Budgjovicich se vyskytuji pravé tyto sluzby, proto mé doporuéeni
spo¢iva v otevieni iinikové hry, ktera se v zadném jiném nakupnim centru v Ceskych
Bud¢jovicich nenachazi. Jedna se o akcéni zézitkovou hru, kterd otestuje logické
uvazovani a tymoveé schopnosti. Béhem hry jsou lidé uzavfeni v jedné mistnosti a snazi
se o vyfeSeni pfidélen¢ho piipadu a pomoci ziskanych klic¢i z jednotlivych rébust se
dostavaji z mistnosti. Na hru je vyhranény ¢as 60 minut. V Ceské republice zagina byt
velmi oblibend tato forma zabavy jak pro skupiny lidi riznych vékovych kategorii, tak
pro rodiny s détmi. Prostor, ktery se pro unikové hry vyuziva, nemusi byt pfilis veliky.
Nékupnimu centru ptibyde dalsi atraktivita, ktera zvysi navstévnost centra, ale nesnizi
vyrazné prodejni plochu. Nejenze lidé stravi v nakupnim centru delsi Cas, ale nasledné
mohou vyuzit dal$ich sluzeb, jako je naptiklad stravovani a obcerstveni a také utrati

v Gécku i vice penéz.

Na zaklad¢€ udajli o dotazovanych bylo zjisténo, ze muZi travi v ndkupnim centru Gécko
méné ¢asu a navstivi méné obchodt. Centrum potradéa v pribehu celého roku nespocet
akci, které jsou predevsim zamétené na déti nebo Zeny. Doporucila bych uspotadani akce
pro muze, napiiklad MOTOSHOW. Akce by se konala cely tyden a probihala by formou
vystavy jednotlivych zna¢ek motocykli, napiiklad Harley Davidson, BMW, Suzuki nebo
Honda. Zakaznici by béhem celé akce mohli soutézit o jeden z vystavenych motocyklu.
Dalsi témata na uspotadani zabavniho dne pro muze by mohla byt: automobily a veterany,
lesnictvi, zbran€ nebo vystava s army tématikou. Akce by mohla ptildkat vice muzi, ktefi

by v ndkupnim centru stravili vice ¢asu a samoziejmé nasledné utratili i vice penéz.

Pro udrzenti si stavajicich navstévnikii a zvySeni frekvence jejich navstévnosti by mohlo
nakupni centrum zavést vérnostni karty pro stalé zakazniky. Dilezita by byla kooperace
obchodii, které pisobi v ndkupnim centru. Vérnostni karta by slouzila pro management
centra jako zdroj informaci o chovéani spotfebitelti. Lidé by se zaregistrovali do

vérnostniho programu a nechali by se informovat o aktualnim déni, slevach a jednotlivych
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akcich na email. Diky této registraci by zakaznici ziskali narok na slevy ve vybranych

vvvvvvvv

V ramci bonus programu slevy na nedaleké Cerpaci stanici pohonnych hmot.
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6. Zaver

Diplomové prace byla vypracovana na téma ,,Chovani navstévnikd ndkupniho centra®.
Ceska populace si v poslednich letech oblibila navitévu nakupnich center diky tomu, Ze
na jednom mist¢ maji moznost nakoupit potraviny a produkty denni spotieby
V hypermarketu ¢i supermarketu, ale také dalsi zbozi jako napiiklad obleCeni, obuv,
kosmetiku, sportovni vybaveni a mnoho dalsiho. Navstéva center je spojena s nutnym
dojizdénim za nakupem, jelikoz vétSina nakupnich center je vystavena na okrajich mést.
V dnes$ni dobé¢ nejsou nakupni centra pouze mistem pro nakup, ale jsou vyhledavana jako
mista setkani s ptateli nebo pro traveni volného Casu. Nakupni centra nabizi velké
mnozstvi doplitkovych sluzeb, naptiklad kino, kadefnictvi, manikaru a pedikuru, fitness,

bowling ¢i stravovani.

Prvni ¢ast prace byla vénovana literarni resersi, ve které byly vysvétleny zakladni pojmy
z oblasti spotiebniho a nakupniho chovani. Nasledovala nejrozsahlejsi kapitola
o nékupnich centrech, 0 jejich historii, trendch a ¢lenéni. Déle v diplomové praci bylo
popsano nakupni centrum Gécko. Prakticka ¢ast zahrnovala vysledky z osobniho

dotaznikového Setfeni. Pomoci téchto vysledkii byly potvrzeny stanovené hypotézy:
1. Nejvice navstévnikl navstivi provozovnu Globus.

Hypermarket Globus navstivilo celkem 304 (59,84 %) navstévniki z celkového pocétu
508 dotazovanych. S 95 % mirou spolehlivosti miizeme prvni hypotézu potvrdit, protoze

se nachazi v konfidenénim intervalu +/- 4,35 %.
2. AZ 66 % navstévniki pficestuje do ndkupniho centra automobilem.

73,82 % navstévniki se do nakupniho centra dopravuje pomoci automobilu. S 95 %
mirou spolehlivosti miizeme potvrdit druhou hypotézu, protoze se nachazi v konfidenéni

intervalu v rozmezi 70,5-100 %.
3. Hlavnim divodem navstévy NC je pro 1/3 zékaznikl stravovani.

Tteti hypotéza nebyla dotaznikovym Setfenim potvrzena. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze
pro pouhych 23,82 % (121) respondenti bylo stravovani jako hlavni divod navstévy

nakupniho centra.

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze navstévnici ndkupniho centra jsou relativné homogenni.
Rozdily se vyskytuji pouze v porovnani muzii a Zen s Utratou, dobou strdvenou

Vv nakupnim centru, po¢tem navstivenych obchodii a frekvenci navstévnosti. Z toho
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vyplyva, ze nejsou vykazany velké odliSnosti a na zaklad¢ tohoto zjisténi neni vhodné

zakazniky segmentovat.

Hlavnim cilem prace byla analyza pohybu a chovani navstévnikti nakupniho centra
Gécko v Ceskych Budé€jovicich, z ni vychazi doporuceni pro management. V doporuceni
bylo navrzeno podrobnéjsi zkoumani névstévnikll v centru pro analyzovani problému

centra a hlubsi spokojenost spotiebitelt.

Jednim z navrhii pro management centra bylo otevieni provozovny nabizejici zabavu.
Spottebitelé by travili v ndkupnim centru Gécko vice Casu a tim padem by tam utratili
1 vice penéz. DalSim navrhem bylo prodlouZeni oteviraci doby o vikendech jak celého

nakupniho centra, tak hypermarketu Globus.

Potencial nakupnich center v Ceské republice je relativné vysoky a pii predpokladaném
budoucim vyvoji lze ocekavat, Zze navsStévnici budou pozadovat rozSifeni nabidky
provozoven o doplitkové sluzby, restaurace zamétené na zdravou vyzivu a budou klast

veéts$i duraz na zabavni slozku center.
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. Summary

The topic of the Diploma thesis is "Behaviour of Shopping Centre Visitors". Visiting the
shopping centers become very popular in recent years by Czech citizens. Mainly because
they can buy grocery and product of daily consumption at the supermarket, as well as
other items such as clothes, shoes, cosmetics, sports equipment and so on. All in one

place.

The visit of the shopping center is necessarily connected with commuting because most

of the centers are building uptown.

Nowadays the shopping centers are not only a place to buy things but usually sought after
as a place to meet friends or spend the free time. The centers offer a big amount of
complementary services, for instance, the theater, hairdresser's, manicure and pedicure,

fitness centers, bowling or any kind of meals and refreshments.

The first part of the thesis is dedicated to the literature review, where are explained basic
terms from the domain of consumer and buying behavior. It is followed by the longest
chapter about the shopping centers, their history, current trends, and division. In the
diploma thesis is described the particular shopping center, Gé¢ko in Ceské Budgjovice.

The practical part included the results of the personal questionnaire.
Based on the results of the questionnaire there were confirmed the hypotheses:
1. Most of the visitors of Gécko is visiting also Globus.

Hypermarket Globus has been visited by 304 (59,84 %) visitors from the overall amount
508 respondents. With 95 % scale of reliability is possible to confirm the first hypothesis,
because it is in the confidence interval +/- 4,35 %.

2. At least 66 % visitors are traveling by car to the shopping center.

73,82 % visitors are travelling by car to the shopping center. With 95 % scale of reliability
Is possible to confirm the second hypothesis, because it is in the confidence interval in
range 70,5-100 %.

3. The main reason to visit the shopping center is to eat for 1/3 of the visitors.

Last but not least hypothesis is not confirmed by the questionnaire. From the research is
possible to find out, only 23,82 % (121) respondents are going to the restaurants or fast

foods as a main reason for their visit.
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From the research is seen the shopping center visitors are relatively homogenous. The
differences are only in comparison of men and women with their spending, the time they
spend in the center, the number of visited stores and frequency of the visit. It shows there

is no big difference and based on this it is not suitable to create a customer segment.

The main goal of the thesis is to analyze the behavior of visitors of shopping center Gé¢ko
in Ceské Bud&jovice and to propose recommendation for its management. The proposal
is to closely study the visitors of the center to analyze issues of the center and the

satisfaction of consumers more deeply.

One of the proposals for the management is to open some kind of fun zone. The visitors
of the center itself could spend there more time and therefore spend more money. The
other proposal is to prolong opening time during weekends, for the center itself, as well

as for hypermarket Globus.

There is a significant potential of shopping centers in the Czech Republic and with
supposed development is expected that the visitors will prefer to extend an offer
of complementary services, restaurants with healthy nutrition and will emphasize the

need of fun zone.
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V. Prilohy

Priloha 1; Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich a provadim zde vyzkum
k mé diplomové praci na téma Chovani navs§tévnikti nakupniho centra. Prosim o
zodpovézeni nasledujcich otazek, které nezaberou vice nez 10 minut. Dotaznik je
anonynmni a ziskand data budou pouzita pro ucely vyse uvedené diplomové prace.

Piedem dé&kuji za Vs cCas.

1. Jak casto navStévujete toto nakupni centrum?

o Dvakrat tydné a Castéji o Alespon jednou za pul roku
o Alespoii jednou tydné o Alespoii jednou za rok

o Alespoi jednou mésicné o Méné casto

o Alespoii jednou Ctvrtletné o Je to moje prvni navstéva

2. Jak vyznamné byly nasledujici duvody pro vasi sou¢asnou navstévu tohoto

nakupniho centra?

Velmi Spise Spise Zcela

vyznamny | vyznamny | nevyznamny | nevyznamny

Nékup zboZzi denni

spotieby

Nakup obleceni a obuvi

Nékup elektroniky

VyuZiti sluZzeb

Stravovani a

obcerstveni

Zabava

Parkovani

Setkani s rodinou,

prateli, znamymi




3. Jak jste do tohoto nakupniho centra pricestovali?

o Autem o Nakole
o Pésky o Na motocyklu
o Meéstskou hromadnou dopravou o Jinak

4. Odkud jste do tohoto nakupniho centra pricestovali?
o Zdomova o Z prace
5. Jak je priblizné misto vasi prace vzdaleno od tohoto nakupniho centra?

o Méné nez 5 km
o Mezi5-10 km
o Mezi 11 -20 km
o Mezi 21 - 50 km

o Vice nez 50 km

6. Kudy jste do tohoto nakupniho centra vstoupili?

o

Vchod 1 (od KFC)

Vchod 2 (u restaurace)
Vchod 3 (Gécko)

Vchod 4 (zadni parkoviste)

(@)

(@)

(@]

7. 'V jakém poradi jste navStivil/a provozovny v tomto nakupnim centru?

8. Kudy z tohoto nakupniho centra odchazite?

(@]

Vchod 1 (od KFC)
Vchod 2 (u restaurace)
Vchod 3 (Gécko)

O

O

o Vchod 4 (zadni parkoviste)

9. Navstivena provozovna {0} byla hlavnim diivodem mé navstévy.

o Zcela souhlasim

(@]

SpiSe souhlasim
o Nevim
o Spise nesouhlasim

o Zcela nesouhlasim



10. Moje navstéva provozovny {0} byla predem plianovana.

o Zcela souhlasim
o SpiSe souhlasim
o Nevim

o Spise nesouhlasim

o Zcela nesouhlasim
11. Se sluzbami provoezovny {0} jsem spokojen/a.

o Zcela souhlasim
o Spise souhlasim
o Nevim

o Spise nesouhlasim

o Zcela nesouhlasim

12. Kolik jste v provozovné {0} priblizné stravili minut?

13. Kolik jste v provozovné {0} priblizné utratili penéz?

14. Je néco, co vam na tomto nakupnim centru vadi? (Muzete uvést vice odpoveédi.)

o Parkovani o Vzduch a teplota

o Oteviraci doba o Hluk

o Orientace o Nedostatek mist k odpocinku
o Toalety 0 Chybéjici sluzby

o Pfili§ mnoho lidi o Chybéjici obchody

o Osvétleni

o Jiné

15. Kolik je vas spole¢né na navstévé nakupniho centra?

16. Vase pohlavi?

o Zena

o Muz



17. Vas vék?

Do 20 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let

61 a vice let

18. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

o

(@)

(@]

Zakladni

Stfedni bez maturity/vyucen
Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

19. Vas socioekonomicky status?

o

Student/ka
Zamgéstnanec
osVC
Nezaméstnany/a

Na matetské/rodi¢ovské dovolené

Duchodce

20. Jak priblizné bydlite daleko od tohoto nakupniho centra?

o

o

o

o

(@]

Méné nez 5 km
Mezi 5-10 km

Mezi 11-20 km
Mezi 21-50 km

Vice nez 50 km



