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Uvod

Nékupni centra maji v dneSni spolecnosti svoji nenahraditelnou roli vV ramci
maloobchodni sité. Od svého vzniku prosla velkym vyvojem a neslouzi jiz jen ke svému
primarnimu acelu — prodeji produktd rtznych obchodnikii na jednom misté.
V soucasnosti zde dochazi k propojeni obchodu, sluzeb, stravovani a nabidky
kulturnich, zabavnich a spoleCenskych aktivit. Timto propojenim nakupni centra

odpovidaji pozadavkiim modernich zdkaznik a jejich zplisobu Zivota.

Kazdy clovék, ktery nakupni centrum navstivi, se zde chova jinak. Ma jiné motivy, jind
ocekavani a v neposledni fad¢ chce uspokojit 1 jiné potieby. Nekteti lidé v nakupnim
centru nechtéji pouze nakupovat, ale bavit se, travit zde sviij volny ¢as nebo se setkavat
se svymi prateli a znamymi. Proto management nakupnich center musi zvolit spravnou
kombinaci najemnikd, kterym své prostory pronajme, a piizpisobovat se aktualnim
trendim. Tyto faktory ovliviiuji, zda je nakupni centrum Gspésné, uspokojuje Sirokou

vetejnost a navstévnici se sem opakované vraceji.

Tato diplomova prace se vySe zminénym chovanim navstévnikt v nakupnim centru
zabyva. V prvni teoretické casti jsou vysvétleny pojmy, které s tématem souviseji.
V druhé praktické ¢asti jsou popsany vysledky osobniho dotazovani. Pro ucely préace
bylo zkoumano chovani navstévnika a jejich spokojenost v nakupnim centru City Park

v Jihlavé.

Jihlava byla do roku 2008 poslednim krajskym meéstem, kde toto zatizeni chybélo.
ProtoZe se jednd o nejvétsi nadkupni centrum v celém kraji Vyso€ina, navstévuji ho
navstévnici 1 z vétSich vzdalenosti. Nakupni centrum se nachdzi v centru mésta a pro

jeho umisténi provazela vystavbu vina odporu, ktera u nékterych lidi pretrvava dodnes.

Cilem diplomové prace je segmentace navstévnikli a nasledna doporuceni pro
management vybraného ndkupniho centra. Navrhy budou zpracovany na zékladé
vyhodnoceni osobniho dotazovani, které zahrnuje analyzu pohybu, chovani

a spokojenosti navstévnikli daného nakupniho centra.



1  Literarni prehled

Literarni ptehled je zaméfen na vysvétleni pojmll souvisejicich se spotiebnim

chovanim, nakupnim chovanim a nakupnimi centry.
1.1 Spotiebni chovani

Pti spotfebé a ndkupu se chova kazdy subjekt individualné. Rozdily lze nalézt mezi
nakupnim chovanim muzi a Zen nebo mezi osobami rtizného véku. To, co upoutd
pozornost jednoho, nemusi druhy vibec zaznamenat (Zamazalova, 2009). Z tohoto
divodu je dulezité mit piedstavu 0 spotiebnim a nakupnim chovani zékazniku, aby se

jim maloobchodnici mohli 1épe ptizplsobit.

Nejdiive je dilezité rozlisit nasledujici pojmy, jako je spottebitel, zakaznik, nakupujici.

Zamazalova (2009) uvadi definice nasledovné:

e Spotiebitel je obvykle chapan jako kone¢ny uZivatel produkti, které vyuziva pro
uspokojeni své vlastni potieby.

e Zakaznika lze charakterizovat jako toho, kdo projevuje zdjem o nabidku
produktii a sluzeb. Zakaznik vstupuje do jednani s firmou a prohlizi vystavené
zboZi.

e Nakupujicim se stdva zakaznik VvV okamziku uskute¢néni nakupu. Pfitom

nakupujici nemusi byt spotiebitelem, naptiklad matka nakupujici pro své dité.

Dle piedchoziho rozdéleni spotiebitele a nakupujiciho je ziejmé, ze je rozdil mezi

spotfebnim a ndkupnim chovanim, které je jeho soucasti.

Spotiebni chovani jako takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani
spotiebnich produktd. Zahrnuje divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého
zbozi, ale i zpusoby, jakymi to provede, v€etné vlivu, které tento proces provazeji.
Spotfebni chovani nelze spojit pouze s ndkupem nebo uZzitim vyrobku. Je zde také
zahrnuto, kdy a jak spotiebitel prestane vyrobky uzivat a jak je odklada (Koudelka,
2010).

Vysekalova (2004) navic dodéava, ze spotiebni chovani je zaméfené na uspokojovani
urcitych potreb. Nelze chapat izolované bez vztahu K chovani obecné a bez vazeb na

mikro a makrostrukturu spolec¢nosti.



1.1.1 Faktory ovliviujici spotrebni chovani

Kazdy spotiebitel je ovlivnén vyznamné kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory viz obrazek 1. Marketingovy pracovnici nedokéazi tyto
faktory fidit, ale musi je brat v ivahu (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

Obrazek 1: Faktory ovliviiujici spotrebni chovani

Kupujici
Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
( N( N( N( )
V¢ek a faze zivota
| Referencni Zaméstnani Motivace
Kultura skup_my Ekonomické ——
Subkultura Rodina situace o
. . .. . Uceni
Spolecenska Role Zivotni styl Plesvédient
tiida a spolecensky resvedceent
status Osobnost a postoje
a vnamani sebe
Sama
. VAN VAN VAN W,

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler et al., 2007

Nejvyznamnéjsi a nejsilnéjs$i vliv maji na spotiebitele kulturni faktory (Kotler et al.,
2007). Je dulezité rozpoznat rozdily mezi kulturami a respektovat spotiebitelovy

kulturni hodnoty, tradice a zivotni styl (Evans, Jamal, & Foxall, 2009).

Dale je spotiebitelovo chovani ovlivnéno spolecenskymi faktory, které zahrnuji
napiiklad rodinu, socialni postaveni a roli (Kotler et al., 2007). V kazdé socialni
skupiné, at’ uz v praci nebo mezi kamarady, se najde Clovek, ktery dokaze ovlivnit

rozhodovani ostatnich (Evans et al., 2009).

Kupujici je také ovlivnén osobnimi charakteristikami, jako je vek, faze Zivota,
zamé&stnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost nebo vnimani sebe sama (Kotler

etal., 2007).
Poslednimi dilezitymi faktory, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele, jsou

psychologické, kde je zafazena motivace, vnimani, uceni, piesvédceni a postoje (Kotler
et al., 2007).



1.2 Nakupni chovani
Jak jiz bylo vySe uvedeno, jednou z ¢asti spotiebniho chovani je nakupni chovani.

Nékupni chovani je proces, pfi kterém spotiebitelé¢ hledaji, nakupuji, uzivaji, hodnoti
a nakladaji s vyrobky a sluzbami, které jim maji pfinést uspokojeni potieb. Nakupni
chovani se zaméiuje na rozhodovani jednotlivett béhem vynaloZeni svych zdroja (Cas,
penize a usili) na polozky, které souvisi se spotifebou. To zahrnuje co, pro¢, kde, kdy
a jak casto polozky nakupuji, jak je hodnoti po nakupu, a dopad jejich hodnoceni na
budouci nakupy a jak s nimi nakladaji (Schiffman & Kanuk, 2004).

Kotler et al. (2007) definuje ndkupni chovani jako chovani kone¢nych spotiebitelti —

jednotlivet a domécnosti, ktefi kupuji zboZi a sluzby pro osobni spotiebu.

Na pribeh ndkupniho chovéni, od chvile, kdy ¢lovék vstoupi do prodejny az po jeho
odchod, ma vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazory, znalosti, motivace, socialni role

a Vv neposledni fadé jeho osobni vlastnosti (Vysekalova, 2004).

Pfi ndkupnim chovani je podstatné uvédoméni si role osoby, kterd ptfichazi do styku
s obchodni firmou. Rozdéleni do roli je dulezitym okamzikem pro nasmérovani

marketingového mixu (Zamazalova, 2009).
Kotler et al. (2007) a Zamazalova (2009) rozliSuji role:

e iniciator: osoba, ktera navrhne jako prvni moZnost koupit produkt;

e ovliviiovatel: osoba, jejiz rady nebo ndzory ovliviiuji nakupni rozhodnuti;
e rozhodovatel: osoba, ktera rozhodne a ur¢i co, jak a kde nakoupit;

e kupujici: osoba, ktera provede nakup produktu;

e uZivatel: osoba, kterd produkt pouZziva.

V nékterych piipadech je mozZné, Ze tyto role splynou, naptiklad kdyZ Zena si nakupuje

kosmetické produkty a pouziva je (Zamazalova, 2009).
1.2.1 Model nakupniho chovani

Pro rozhodovani marketingovych pracovnikl je dilezité, jak spotiebitelé reaguji na
marketingové podnéty, které spoleCnost vyuziva. Firmy se zabyvaji reakcemi
spotiebiteld, aby védely, jak budou posuzovat rizné vlastnosti produktu, ceny a reklamy
(Kotler et al., 2007). Vychodiskem je model chovani nakupujiciho zndzornény na
obrazku 2, ktery obdobné definuje i Koudelka (2010).



Obrazek 2: Model nakupniho chovani

Marketingové Ostatni . ) Reakce
Cerna skriiika spotiebitele
podnéty podnéty kupujiciho
Produkt Ekonomické Volba
produktu
Cena Technologické Volba znacky
_ proces prodejce
kupujiciho o
Komunikace Kulturni kupujiciho Nacasovani
koupé
Disponibilni
Castka

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler et al., 2007

Na nakupujiciho ptisobi marketingové a ostatni podnéty, které vstupuji do cerné skiinky
spotiebitele a nasledné vyvolaji reakce. Pro marketéry je dulezité zjistit, co se d&je
v ¢erné skiince spotiebitele. Marketingové podnéty zahrnuji ¢tyfi P — produktovou
politiku, cenovou politiku, distribuéni politiku a komunikacni politiku. Ostatni podnéty
se tykaji faktorti v prostfedi kupujiciho — ekonomickych, politickych, technologickych
a kulturnich. Tyto podnéty vstoupi do Cerné sktiiiky spottebitele, kde plisobi osobni
charakteristiky kupujiciho arozhodovaci proces kupujiciho. Nasledné je vyvolana
reakce spotiebitele — volbu produktu, volbu znacky, volbu prodejce, nacasovani nakupu

a disponibilni ¢astku (Kotler et al., 2007).

Jiny model nakupniho chovani uvadi (Vysekalova, 2004). Tento model zahrnuje vstup
zékaznika do prodejny, orientaci v prodejné, pisobeni nabidky a aktivni vyhledavani

zbozi sméfujici K rozhodnuti, volbé a naslednému nakupu.
1.2.2 Nakupni rozhodovaci proces spotrebitele

Nékupni rozhodovani spotiebitele neni jednorazovy tkon, ale vysledek celé fady na

sebe navazujicich rozhodnuti (Zamazalové, 2009).

Podle Kotlera et al. (2007) zkoumaji nakupni rozhodovani spotiebitele podniky, aby
ziskaly odpovédi na otdzky, co zakaznici nakupuji, kde kupuji, jak a kolik kupuji, kdy



kupuji a pro¢. Nakupni rozhodovaci proces zakaznika ma pét fazi (viz obr. 3), nez dojde
k nakupnimu rozhodnuti: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ,

nakupni rozhodnuti, pondkupni chovani.

Stejné jako Kotler (2007) popisuji pét fazi nakupniho rozhodovaciho procesu i autofi
Zamazalova (2009) a Koudelka (2010).

Obrazek 3: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznéni Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler et al., 2007

Casto mohou zakaznici u rutinnich ndkupii preskocit nékteré fdze anebo zménit jejich
pofadi. VySe uvedeny model nakupniho rozhodovaciho procesu se vyuzivd u nové

a slozité nakupni situace (Kotler et al., 2007).
Rozpoznani potieby

Na samém pocatku nakupniho rozhodovaciho procesu je uvédoméni si nevyvazenosti
mezi skute¢nym a zadoucim stavem. Spotiebitel si nejdiive uvédomi, Ze ma nedostatek,

a pocit’uje potiebu problém vytesit prostiednictvim koupé produktu nebo sluzby. Rozdil

vrwe

e zménou nebo zhorSenim soucasného stavu uspokojeni pii zachovani stejné
urovné budouciho o¢ekavani (poskozeni pouzivaného produktu, opotiebovani);
e zachovanim soucasného stavu uspokojeni pifi zmén€ ¢i zvySeni Urovné
budouciho ocekavani (vyssi pfijem, vyssi spolecenska tiida);
e nebo kombinaci pfedchozich moZznosti (Zamazalova, 2009).
Kotler et al. (2007) uvadéji, ze potfebu mize vyvolat vnitini podnét (Zizen, hlad) nebo

vné&jsi podnét (reklama v televizi).
Hledani informaci

Ve druhé fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu sbira spotiebitel informace potiebné
k rozhodnuti, jak problém vyfesit. Informace mtze spotiebitel vyhledavat aktivné nebo
pasivné (spotfebitel je vystaven informacim z riznych naptiklad i reklamnich zdroju
v okamziku, kdy si problém neuvédomuje). Pokud vychdzi z vlastnich zkuSenosti

a drive ziskanych informaci, oznacuje se vyhledavani informaci jako vnitini hledani.
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Vngjsi hledani znamend, ze spotiebitel zkouma nabidku trhu, navstévuje obchod,
prohlizi letaky vyhledava informace Vv tisku, na internetu a také zjistuje zkusSenosti

pratel s danym produktem nebo sluzbou (Zamazalova, 2009).

Kotler et al. (2007) uvadi, Ze informace miize spotiebitel ziskdvat z n€kolika zdroju,

které se lisi podle konkrétnich produktii a podle kupujiciho:

e 0sobni zdroje: rodina, pratelé, znami, sousedé;

e komer¢ni zdroje: prodejci, reklamy, internet, obaly, ptedvadéni;
e Vefejné zdroje: masmédia, spotfebni hodnocent;

e ZkuSenosti: zachdzeni, pouzivani, sledovani produktu.

v

Za nejucinngjsi jsou dle Kotlera et al. (2007) povazovany osobni zdroje. Dilezitéjsi jsou

predevsim u nakupu sluzeb nez produktii.
Hodnoceni alternativ

Z ptedchozi faze spotiebitel vyhodnoti ziskané informace a voli vhodnou variantu
produktu pro vyfeSeni problému. Béhem rozhodovaciho procesu musi uvazovat se svym
omezenim, které mu brani ve vyb&ru optimalni varianty. Spotiebitel proto nezvazuje
vSechny varianty produktu, ale orientuje se na uzsi skupinu znacek (produktit), mezi
kterymi vybird — tzv. vybérovy okruh. U takto vymezenych produkti sleduje dilezité
parametry, jako jsou naptiklad vlastnosti produktu, cena, ndkupni podminky, poprodejni

servis a podobn¢ (Zamazalova, 2009).

Hodnoceni alternativ nakupu zavisi na spotiebitelich a na konkrétni nakupni situaci.
V nekterych ptipadech spotiebitel vyuziva vypocty a logické mySleni, jindy zase
spotiebitel nehodnoti viilbec nebo jen malo a nakoupi impulzivné a spoléhd na intuici.
Nekdy se zakaznici rozhoduji sami, jindy se poradi s pateli nebo prodejci (Kotler et al.,
2007).

Nakupni rozhodnuti

Po zvoleni vyhovujici varianty nasleduje rozhodnuti o uskutecnéni nadkupu. Vysledkem
této etapy nemusi byt nutné koupé vybrané¢ho produktu. Na spotiebitele ptisobi dalsi
faktory — situaéni vlivy, socialni prostiedi a vnimané riziko, jak je uvedeno na obrazku
4. Jde o pusobeni faktord, které ovliviiuji zakaznika béhem nakupu. Jsou to vlivy
socialniho okoli (prodejci, zdkaznici V prodejn€), obchodni (ndkupni atmosféra,

merchandising, in-store marketing), vnimané riziko. V této fazi muze prob&hnout
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vlastni nédkup anebo odmitnuti, bud’ uplné¢, nebo docasné, které znamena odlozeni

nakupu (Zamazalova, 2009).

Obrazek 4:Model nakupniho rozhodnuti

—| Socidlni prostiedi | — nakup
A v
Nakupni Situacni vlivy Nékupni akce odmitnuti
rozhodnuti
— Vnimané riziko |- — odlozeni
S v

Zdroj: viastni zpracovani dle Koudelky, 1997

Dal$im vlivem, ktery mize rozhodnout, zda ndkup probéhne ¢i ne, jsou neocekavané
situacni faktory. Spotfebitel mize mit neocekavany vydaj, mize pfijit o praci, a proto

od nakupniho zaméru ustoupi (Kotler et al., 2007).
Ponakupni chovani

V této fazi nakupniho rozhodovaciho procesu dochazi K uzivani produktu. Spotiebitel
védome nebo nevédomé porovnava ocekavany uzitek s jeho skuteCnym piinosem.
Vysledkem je pocit uspokojeni, spokojenosti, nebo nespokojenosti (Zamazalova, 2009).
Pokud jsou zédkaznici spokojeni, koupi si produkt znovu, mluvi o ném piiznivé
S ostatnimi, vénuje méné pozornosti ostatnim znackdm a nakoupi od stejné spolecnosti

I jiné produkty (Kotler et al., 2007).
1.2.3 Druhy nakupniho chovani

Nékupni rozhodnuti je ovlivnéno tim, co nakupujeme, co od ndkupu ocekdvame
a 0 jaky druh nékupu se jedna (Vysekalova, 2004).
Vysekalova (2004) rozliSuje 4 druhy nakupniho chovani:

e Extenzivni nakup — vyuziva se pfi nakupu drazsich predmétii. Kupujici neni
predem rozhodnuty o nadkupu, vyhledava informace a zaméfuje se na rtzné
informacni zdroje, které mu mohou pomoci pii rozhodovani.

e Impulzivni nakup — jedna se o drobné nakupy, které nepotiebuji byt podlozeny

argumenty, napiiklad zmrzlina v horkém dni.
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e Limitovany nakup — pro tento ndkup je charakteristické, Zze nakupujici produkt
nebo znacku nezna, ale vychazi z obecnych zkusenosti pii nakupu. Kritériem pii
tomto rozhodovani mize byt naptiklad Setrnost K zivotnimu prostfedi nebo se
vychazi z toho, ze ,,¢im drazsi, tim lepsi®.

e Zvyklostni nakup - jedna se o navykové chovani, kdy nedochazi
k rozhodovani. Kupujici nakupuje to, co obvykle, typicky potraviny nebo

tabakové vyrobky. MiiZe jit také o nakup oblibené znacky.

Kotler rozdéluje 4 typy nakupniho chovani podle stupné angaZovanosti a zavaznosti

rozdili mezi znackami:

e Komplexni nakupni chovani — uplatiiuje se pfi nakupu drahého, rizikového
nebo ziidka nakupovaného produktu. Charakteristicka je vysoka angazovanost
zakaznika pfi ndkupu a vniméanim vyraznych rozdilti mezi znackami.

e Nakupni chovani sniZujici nesoulad — dochazi k nému pii nakladnych,
nepravidelnych nebo rizikovych nakupech. Charakterizuje se vysokou
angazovanosti a slabym vnimanim rozdili mezi znackami.

e BéZné nakupni chovani — vyuziva se pii ndkupu béznych produkti. Je
charakteristické nizkou angazovanosti zdkaznika a slabym vnimdnim rozdilt
mezi znackami.

e Hledani ruznorodosti — zdkaznik ho vyuziva, kdyz je jeho mira angazovanosti

nizka, ale zaroven siln¢ vnima rozdily mezi znackami.

Existuji dalsi rozdéleni nakupniho chovani. Naptiklad Schiffman a Kanuk (2004)
rozliSuje tfi Grovné rozhodovani spotiebitele: extenzivni feSeni problém, limitované
feSeni problémi a rutinni odezvu. Pfi extenzivnim feSeni problému spotiebitel potiebuje
informace k vytvoreni hodnoticich métitek, aby mohl posuzovat a porovnavat jednotlivé
zna¢ky. Limitované feSeni problému znamenda, Ze spotiebitel ma jiZ stanovena sva
hodnotici kritéria, ale dohledava doplitujici informace, aby si dokézal vybrat. Pfi rutinni
odezv€ maji spotiebitel¢ zkuSenosti s urcitou kategorii produkti a maji zavedena

4

hodnotici métitka. Pouze si doplituji informace a ovéfuji informace, které uz znaji.
1.2.4 Typologie nakupujicich

Zakazniky lze rozdélit podle rozdilného chovani na ur€ité skupiny. Tyto klasifikace
zacaly vznikat jiz v 50. letech minulého stoleti a od té doby jich vzniklo mnoho

(Spilkova, 2012).
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Jednu z prvnich klasifikaci, které uvadi Spilkova (2012), vytvofil Stone. Nakupujici
rozdélil do Etyfech skupin:

e spotiebitel, ktery se fidi cenou,

e zakaznik, ktery dava piednost osobnim kontaktim a je vazan zvykem,;

o cticky zdkaznik, ktery podporuje naptiklad malé obchodniky;

e apaticky spotiebitel, ktery nerad nakupuje anezalezi mu na navstiveném
obchodg.

Dalsi typologie podle Peeler Paris rozdéluje zékazniky opét do ctyfech typovych
kategorii dle osobnich vlastnosti a postoju, které ovliviiuji i jejich postoje k nakupu.
Zakazniky rozliSuje na bio, vizionarské, hedonistické a zdkazniky s predstavivosti. Bio
zadkaznici jsou posedli po vSem piirodnim a ekologickém. Vizionaisti zakaznici chtéji
zkouset nové véci a vybocovat ze starych koleji. Hedonisti¢ti zdkaznici chtéji hlavné
prozivat radost azachytit vSemi smysly co nejpfijemnéj$i prozitek. Zakaznici
S ptedstavivosti chtéji, aby produkt vypravél ptibeh, nabidl néco ze zivota (Vysekalova,

2004).

Spolecnosti Incoma Reserch a Gfk Praha v ramci studie Shopper typology vyvinuly
typologii Ceskych nakupujicich. Nakupujici byli roztiidéni dle podle mobility,

narocnosti a cenové citlivosti, jak je uvedeno v tabulce 1.

Tabulka 1:Tridici kritéria nakupujicich

Mobilni Nemobilni
Narocény Cenové citlivy Ekonom Komunikativni hospodyné
Nendrocny Mobilni pragmatik = Setfivy
Narocny Cenové malo citlivy Naro¢ny Pohodlny oportunista
Nendrocny Velkorysy Nenaroc¢ny konzervativec

Zdroj: viastni zpracovani dle (Barta & Bartova, 2012)

Rozliseno bylo nasledujicich sedm typt nakupujicich:

e Ekonom upiednostiuje méné Casté nakupy ve vétsim objemu. Vyznacuje se
nizkou konzervativnosti. Preferuje kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou zbozi
a sluzeb.

e Mobilni pragmatik nakupuje ve velkém za rozumné ceny. Je ze vsech typu je

nejvice mobilni a raciondlni.

13



e Narofny nakupujici se vyznacuje nizkou konzervativnosti, neduvéruje
zlevnénému a akénimu zbozi. Také je silné impulzivni a casto nakupuje
neplanované vyrobky, bez kterych by se obesel. Rad zkousSi nové vyrobky
a znacky.

e Velkorysy nakupujici patii mezi vysoce impulzivni a nevéii zlevnénému zbozi.

e Komunikativni hospodyné ma bc¢hem ndkupu vys$i néaroky zejména na
vérnostni systém, dostupnost prodejen vefejnou dopravou a obsluhujici personal.
Jako ostatni nemobilni typy je malo impulzivni a vysoce konzervativni.

o Setiivy zakaznik se orientuje na cenu a vyuziva razné slevové akce. Nakupuje

Tvwr

a nejmensi konzervativnosti.

e Pohodlny oportunista je vyrazné¢ konzervativni a nevéii inzerci fetézcu.
Naopak obcas koupi neplanovany vyrobek nebo néco, co nepotiebuje.

e Nenaro¢ny konzervativec patii mezi velmi Kkonzervativni zakazniky.
Uptednostituje mensi prodejny a objemy, za nakupy necestuje. Neveri reklame

a nakupovani se snazi vénovat co nejméné ¢asu (Spilkova, 2012).
1.3 Nakupni centra

Nakupovani neslouZzi jen Kk uspokojeni zakladnich potieb, ale také je druh odreagovani
a relaxace. Z tohoto divodu ani nakupni centra neslouzi pouze k obchodnim ucelim.
Maji velky vliv nejen na nakupni chovani, ale i rekrea¢ni chovani lidi (Spilkova, 2012).
Velké maloobchodni prodejny jako napiiklad supermarkety nebo nakupni centra, by
meéli zdkaznikim nabidnout jedineéné nakupni zkuSenosti (Paul, Sankaranarayanan,
& Mekoth, 2016).

Nékupni centrum je skupina maloobchodnich a jinych komer¢nich zafizeni, ktera jsou

planovana, rozvijena, vlastnéna a spravovana jako samostatné jednotky (ICSC, 2017).

Obdobnou definici nakupniho centra uvadi i Levy a Weitz (2009), ktefi ji rozviji, ze
vyhodou ndkupniho centra je kombinace mnoha obchodl na jednom misté, kterd muze
prildkat vice spotfebiteli neZ do jednotlivych obchodii na oddélenych mistech. Proto
otevieni nového konkurenéniho obchodu v ndkupnim centru miize pfinést zvySeni trzeb

stavajicim obchodim.

Nakupni centra, jako planovité a jednotné feSené a provozované skupinové lokalizace

maloobchodnich jednotek, pfedstavuji obchodni vybavenost okrsku, obvodu, také
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mohou byt soucasti centralni obchodni vybavenosti nebo mohou mit regionalni vyznam

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Kazdé nakupni centrum ma spole¢né prostory, které udrzuje sprava nakupniho centra.
Tyto prostory Ize rozdélit na externi a interni. Mezi externi lze zaradit ptistup do
nakupni zony, jako je parkovani a dopravni dostupnost, oteviraci doba, vetejna doprava
a infrastruktura. Internimi faktory jsou ty, které se zamétuji na snadny pohyb uvnitt
centra, naptiklad Siroké ulicky, bezbariérovy pfistup, vytahy, eskalatory, orientacni
mapy, znaceni a informacni panely (Anselmsson, 2016). Vedeni je tak zodpovédné za
tyto prostory a cinnosti S nimi spojené, jako je zajiSténi bezpeCnosti, osvétleni
parkovisté, venkovni signalizace pro centrum a také reklamni a specidlni akce, které
ptilakaji navstévniky. Néjemci plati ¢ast téchto nakladi pronajimateli v ndjemném
Vv zévislosti na velikosti obchodu a/nebo objemu prodej. Vedeni ndkupniho centra miiZze
také omezit oteviraci dobu, oznaceni a dokonce i druh prodavaného zbozi v obchodé

(Levy & Weitz, 2009).
1.3.1 Historie obchodnich center

Soucasna obchodni centra maji své predchiidce Vv orientdlnich trzich, bazarech
a trzistich, kde se jiz ve stiedovéku soustfed’ovala nabidka zbozi, sluzeb a kulturnich
zazitkd. Nejvetsi a nejvyznamnéjsi trzisté byla vybudovana na ktizovatkach dopravnich
cest a jiz tehdy plnila zasobovaci a obchodni funkci pro mistni obyvatele, ale i Sirokého

okoli (Cimler & Zadrazilova, 2007).
Vyvoj nakupnich center v USA

V USA se zacala ndkupni centra V malém rozsahu objevovat jiz na zacatku minulého
stoleti, kdy firmy postavily na pfedmésti fadu prodejen S pé&si ulici a pronajimaly
jednotlivé prodejny obchodniklim. Nakupni centra, jak je zndme z dneSni doby, se

zacala budovat az po druhé svétové valce (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Nékupni centra v USA zacala vznikat v 50. letech 20. stoleti, kde je jejich plvod
spojovan s projektantem Victorem Gruenem. Ten pfiSel s konceptem uzavieného,

klimatizovaného nakupniho centra jako prvni (Pospéch, 2015).

Prvni velké nakupni centrum Northgate, které vzniklo v roce 1950 na piedmésti Seattlu,
bylo vystavéno na zelené louce. Toto centrum bylo postaveno jako jednotlivé budovy

spojené peési ulici a zdsobovani bylo feSeno ze zadni Casti. Dal§i ndkupni centrum
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Northland bylo postaveno v Detroitu nebo Southdale v Minneapolis, které bylo

koncipovano jako jeden kryty, klimatizovany objekt (Cimler & Zadrazilova, 2007).

V 70. letech se zacaly likvidovat negativni disledky vystavby regionalnich center, kdy
se piesunuly obchodni podniky do regiondlnich nakupnich center a dochazelo

k utlumeni atraktivity center mést (Cimler & Zadrazilova, 2007).

V 80. letech se pokracovalo Vv rozvijeni vybavenosti center mést. Kladla se vétsi
pozornost na architektonické ztvarnéni, na posileni veiejné dopravy a na skloubeni
modernich a starych staveb. Na konci 80. let zacal rozvoj nové generace mamutich
regionalnich nakupnich center umisténych na okrajich mést, kterd se nazyvala Mega
Mall. Nejvétsim nakupnim stfediskem v té dobé byl West Edmonton Mall. Kromé
obchodl se zde nachéazelo kluzisté, plavecky bazén, zdbavni park nebo delfinarium

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

Rozvoj nakupnich center v Evropé zacal zhruba o 10 let pozdéji nez v USA. Vyvoj
nakupnich center probihal obdobn¢ jako v USA s vyjimkou toho, Ze vV Evropé nedoslo
k devastaci center mést (Kunc, Tonev, Greplova, & Szczyrba, 2012) Za nejstar$i vzor
nakupniho centra je povazovan pafizsky Palais Royal z roku 1784. Ve velké péti-
patrové budové se nachazely prodejny, kluby, restaurace, hudebni salony, divadlo,
muzeum voskovych figurin, turecké lazné¢ a dva malé hotely. V poloviné 19. stoleti
zacala vystavba pafizskych obchodnich domt, které byly vzorem pro cely svét (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

V roce 1967 byla v Bruselu zaloZena mezinarodni organizace Obchod a vystavba mést,
Ktera stanovila zasady racionalniho vyvoje nakupnich center v Evropé. V této dobé
probihala prvni ne pfili§ rozsahla vystavba nakupnich center na zelené louce (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

Nakupni centra v 60. letech 20. stoleti byla nejvice podobna americkym vzortim.
Nakupni centra se stavéla na zelené louce, na okrajich mést nebo na kiizovatkach
dalnic. Byly zde umistény predevSim univerzalni a specializované¢ obchodni domy,
pocet stravovacich a specializovanych provozoven v centrech byl maly. Nakupni centra
byla stavéna jako velké jednopodlazni budovy, okolo kterych se nachdzela rozlehla

pfizemni parkovisté. Piikladem je napiiklad Main Taunus Centrum Vv Némecku.
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Koncem 60. let se zaCala otevirat prvni krytd nadkupni centra (Cimler & Zadrazilova,

2007).

V 70. letech 20. stoleti prob¢hla druha etapa, kdy se zacalo s vystavbou vicepodlaznich
objektii s etdzovym parkovistém. Dba se na vnitini prostory, které maji dotvaiet kulisu
pro zazitek z nakupu, pouziva se klimatizace, zelen, odpocinkové kouty, stravovaci
moznosti a sluzby. Zacinaji se objevovat hotely a kulturni zafizeni, aby se prodlouzil

Cas straveny Vv centru (Cimler & Zadrazilova, 2007).

V 80. a 90. letech 20. stoleti rostl pocet a velikost nakupnich center, parkovacich
kapacit i nabizenych sluzeb Nutnym standardem se stala moznost vyuziti volného ¢asu,

restaurace, multikin a také etazové parkovani (Kunc et al., 2012).
Vyvoj nakupnich center v Ceské republice

Nakupni centra v Ceské republice se zadala stavét s urditym zpozdénim. Prvni velké
regionalni centrum vzniklo v Praze vroce 1998 — Centrum Cerny Most. Néakupni
centrum vzniklo na usti dvou dalnic, kone¢né stanici metra a v blizkosti dalSich velkych

velkoprodejen (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Na zacatku 21. stoleti se zrychlila vystavba nakupnich center. V roce 2005 bylo jiz
200 nakupnich center s plochou nad 5 000 m?, ktera méla 1,9 milionu m? prodejni
plochy (Cimler & Zadrazilova, 2007).

V nékupnich centrech se nachdzeji multikina, rizné druhy zabavy pro déti a dospélé.
Nékteré hypermarketové fetézce maji v centrech i své Cerpaci stanice pohonnych hmot

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Pocet nakupnich center se od roku 1997 kazdoro¢né zvySoval, az kulminoval Vv letech
2005-2008, kdy se postupné zacal pocet nové vystavenych center snizovat. Pokles

vystavby nakupnich center byl dan probihajici ekonomickou krizi (Kunc et al., 2012).

V soucasné dobé se dle Gidaji poradenské spole¢nosti Cushman & Wakefield v Ceské
republice nachéazi zhruba 120 obchodnich center a 180 retail parki (CTK, 2017).

Nejvétsim nakupnim centrem v Cesku je po letodni dostavbé prazské Centrum Chodov,
jak z hlediska obchodni plochy, tak poctu jednotek (Kucera, 2017). V tabulce 1 jsou

zaznamenana nejvétsi nakupni centra v CR bez prilehlych retail parkd.
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Tabulka 2: Nejveétsi nakupni centra v Ceské republice za rok 2017

Nazey centra Obchodni plocha Pocet jednotek
Centrum Chodov 97 357 m? 330
Olympia Brno 87 181 m? 202
Centrum Cerny Most 84 368 m? 177
Forum Nova Karolina 57 778 m? 204
OC Letiiany 56 504 m? 157

Zdroj: Kucera (2017) dle Cushman & Wakefield
1.3.2 Klasifikace nakupnich center

Mezi ndkupnimi centry jsou velké rozdily. Nekterd centra tvoii pouze hypermarket,
vedle kterého se nachazi nékolik mensich obchodu, ale existuji i velka komplexni centra
s nakupnimi galeriemi, s luxusnimi obchody, s multikinem, restauracemi a food
courtem (Spilkova, 2012).

Mezinidrodni rada ndkupnich center (ICSC) rozliSuje ndkupni centra V Evropé

nasledovné:

1) Tradi¢ni nakupni centra
a. Velmi velka — rozloha 80 000 m?2vice
b. Velka — rozloha 40 000 — 79 999 m?
c. Stiedni — rozloha 20 000 — 39 999 m?
d. Mal4 —rozloha 5 000 — 19 999 m?
2) Specialni nakupni centra
a. Retail parky
i. Velké —rozloha vice nez 20 000 m?
ii. Stfedni — rozloha 10 000 — 19 999 m?
iii. Malé — rozloha 5 000 — 9 999 m?
b. Outletova centra — rozloha 5 000 m? avice

c. Tematicky orientovana centra — rozloha 5 000 m? a vice

Velmi velkd, velka a stiedni tradi¢ni ndkupni centra se odliSuji pouze rozlohou. Jsou to
vSestranna centra, ktera mohou byt uzaviena nebo oteviend a zaméiuji se na zabavu

nebo volny c¢as. Typickymi najemniky jsou supermarkety, hypermarkety, obchodni
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domy, obchody se zbozim, kino. Ve stfednich nakupnich centrech se mohou objevovat

I diskontni prodejny (ICSC, 2017).

Mala nakupni centra Ize rozd¢lit na Comparison-Based a Convenience-Based. Nakupni
centra Comparison-Based zahrnuji maloobchodniky s médnim obleGenim a obuvi,
domaci potieby, elektroniku, hracky, luxusni zbozi, darky a dalsi. Tato centra jsou Casto
soucasti vétsi obchodni plochy, kterd se nachazi v centrech mésta. Nakupni centra
Convenience-Based zahrnuji maloobchodniky, ktefi prodavaji zakladni zbozi, a jsou
obvykle umisténa na okraji nebo mimo mésto. Typickymi najemniky jsou supermarket
nebo hypermarket s potravinami, lékarna, maloobchody s domacimi potfebami,
zakladnim oble¢enim, kvétiny a obchody s potiecbami pro domaci mazlicky (ICSC,
2017).

Retail park je navrzen, planovan a fizen jako oteviené centrum zahrnujici predevsim
sttedné velké a velké specializované obchody, které stoji volné€. Stejné jako u jinych
otevienych center se zde nachazi v piedni ¢asti obchodu parkovisté. Obvykle jsou zde
diskontni obchody, velkosklady, vyprodejové obchody (ICSC, 2017).

Outletové centrum je oteviené a / nebo uzaviené centrum, které zahrnuje maloobchodni
prodejny vyrobct a prodejcii, ktefi vyprodavaji znackové zbozi se slevou obvykle pred

sezonou (ICSC, 2017).

Tematicky orientované centrum je navrzeno, planovano a fizeno jako systém
maloobchodnich jednotek zaméfenych na zboZzi v ramci konkrétni maloobchodni
kategorie. Lze je rozdélit na zaméfené Leisure-Based a Non-Leisure-Based.
V nakupnich centrech Leisure-Based se nachazi multikino, restaurace, bary, bowling,
fitness nebo jiné vyuziti pro volny cas. Nakupni centra Non-Leisure-Based se
specializuji na modu, domaci vybaveni nebo se mohou zaméfit na konkrétni zakazniky,

jako jsou napftiklad cestujici na letistich (ICSC, 2017).
Cimler a Zdrazilova (2007) uvadéji rozdéleni americkych nakupnich center dle

Bermana a Evanse nasledovné:

¢ Regional shopping center;
o Community shoping center;
e Power center;

e Factory outlets center.
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Regional shopping center ma velikost provozni plochy 37-200 tis. m?. Nachazi se zde
56-150 prodejnich jednotek a tato centra navstévuji obyvatelé v dostupnosti 30 minut
jizdy autem. V centrech se nachazeji jeden az dva obchodni domy, velké superstory,
stravovaci a zabavni stfediska, sluzby, kulturni zafizeni a podobné (Cimler

& Zadrazilova, 2007).

Community shoping center je mensi centrum s provozni plochou 10-37 tis. m?, Nachazi
se zpravidla uprostied obytné zastavby s dostupnosti 10-20 minut jizdy. Je zde jedna
nebo dvé velké prodejny, supermarket, 15-25 menSich prodejen a provozoven sluzeb

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Power center je ndkupni centrum s prodejni plochou 20-40 tis. m?. Centrum je zaméfeno
na sortimentni specializaci a diskontni prodejny. Nachazeji se u dalnic a v centrech

mensich spadovych obvodl (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Factory outlets center je regionalni centrum za méstem s provozni plochou vétsinou 20-
40 tis. m? Soustied'uji se zde diskontni prodejny vyrobnich podniki a obchodnich

organizaci (Cimler & Zadrazilova, 2007).
1.3.3 Provoz nakupniho centra a planovani najemcu

Aby nakupni centrum fungovalo uspésné, bylo atraktivni a mohlo spravné fungovat
a rust, je potieba jej spravné fidit.

Na vznik a provoz néakupnich center lze nahlizet z n€kolika riznych pohledi —
developerli, provozovateli a najemcti. Developer stavi ndkupni centrum. Zajistuje
vhodné pozemky ve vhodnych lokalitich, zpracovava prvni studie a vyjednava
naptiklad zmény uzemniho planu nebo koupi pozemk (Spilkova, 2012). M4 predstavu,
kde ndkupni centrum bude postaveno, jak bude velké, jaké bude mit uspotadani, fesi
dopravni napojeni a moznost parkovani (Pospéch, 2015). Poté nasleduje prodej projektu
investorovi, ktery vétSinou byva provozovatelem. Provozovatel pronajima plochy
jednotlivym najemctim a zajiStuje chod celého ndkupniho centra. Ndjemce se snazi
snizovat prvotni investice, dosahnout vyhodného najemného, zajiStuje provoz své
jednotky a vytvaii konkuren¢ni prostiedi s ostatnimi najemci (Spilkova, 2012). Vztahy
mezi vlastniky, provozovateli a ndjemci zobrazuje obrazek 5. Tento fidici systém, ktery
uvadi Pitt a Musa (2009) se miize v nakupnich centrech lisit, ale jeho podstata ziistava

stejna.
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Obrdazek 5: Ridici sytém v ndkupnim centru

Majitelé

(developer,
investor, atd.)

Oddéleni
pronajmu

Marketing a

Oddélni rizeni

Jednotlivé

tymy pronijem
managementu prostor
I v v
I 1 I
. ST B &S @ Potencialni
Nemovitost Zavizeni Mix najemci

najemci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pitt & Musa, 2009

Jak je z obrazku zfejmé, tak oddé€lni fizeni je zodpovédné za nastaveni systému fizeni
anabor fidicich tymu, které se staraji o chod centra, nemovitost a najemni mix.

Odd¢leni pronajmu ma za kol oslovit potencialni prodejce (Pitt & Musa, 2009).

vvvvvv

To vede k vybudovani a udrzeni image znacky nakupniho centra (Burnaz & Topcu,
2011).

V nékupnich centrech v Ceské republice je pronajimana plocha obvykle rozdélena
nasledovné: 80 % prodejni plocha, 10 % gastronomie, 10 % sluzby (Cimler
& Zadrazilova, 2007). Za hlavni ldkadla povazuje Pospéch (2015) hypermarkety, velké

fetézce s nabytkem a odévy.
Podle Dawsona se kombinace najemct zamétuje predevsim na dva kli¢ové problémy:

e pocet, druh a velikost ndjemcti v ndkupnim centru;
e rozmisténi téchto najemci vzajemné vuci sobé a vzhledem k vstupu do

komplexu (Hirsch, Segerer, Klein, & Wiegelmann, 2016).
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Dobra kombinace ndjemct zahrnuje fadu kompatibilnich nebo dopliujicich se
maloobchodi a poskytovateli sluzeb. Nakupni centrum by mélo také zahrnovat
dostate¢né veiejné vybaveni a sluzby v potiebné velikosti a kvalité. Idealni kombinace
najemct jsou takové, Které zvySuji kvalitu nakupniho centra, uspokojuji potieby
zakaznik®, at’ uz Vv podob¢ zbozi nebo sluzeb, pohodli, vybaveni a vzruSeni (Yuo,

Croshy, Lizieri, & McCann, 2004).

Tito najemci musi byt Vramci ndkupniho centra rozmisténi tak, aby pfitahovali
zakazniky i do jinych ¢asti centra (Pospéch, 2015). Pokud jsou v nakupnim centru dva,
méli by byt na opacnych koncich centra, u vice nez dvou by méli byt rovnobézné od
sttedu. Zakaznici se tak pohybuji okolo ostatnich najemnikt. Centralni ulicky, kde je
vysoka mira obchodovani, by mély byt vyhrazeny pro impulsivni obchody, jako
naptiklad rychlé obcerstveni. Ve vedlejSich ulickach pobliz vchodl a vychodi by se
mély nachdzet banky, cestovni kanceldfe nebo optiky, protoze patii mezi cilové

obchody (Carter & Vandell, 2005).

Pii planovani nijemct je také dilezité vzit v potaz fakt, ze lidé se pfirozené snazi
vyhybat piekdzkam, které by jejich cestu mohly prodlouzit. Voli si cestu tak, aby
provedli co nejméné krokt pti svém pohybu (Spilkova, 2012).

1.3.4 Soucasné trendy v nakupnich centrech

V prvnich nakupnich centrech byly pateti obchody s potravinami. Od tohoto trendu se
zacalo ustupovat a mnoho nakupnich center zacalo slouzit jako spoleCenskad centra
a mista setkavani. V sou€asnosti se navstéva nakupniho centra nevztahuje pouze na
nakupovani, ale je to oblibeny druh odreagovani, relaxace a zplsob traveni volného
casu. Nakupni centra jiZz neslouZi pouze pro nakup, ale stavaji se z nich spolecenska

centra s nabidkou zabavy, relaxace a sportovnich aktivit (Spilkova, 2012).

Vedeni nakupnich center mé za hlavni cil dosdhnout toho, aby navstévnici zde travili

co nejvice ¢asu. Klicovymi prvky jsou stravovani a zabava (Pospéch, 2015).

Stravovani je zajiSténo ve foodcourt, coz je plocha, na niZ se nachazeji najemci, ktefi
nabizeji stravovani pfevazné formou fastfoodu. K této plose patii spolecné sezeni, kde
mohou navstévnici zakoupené jidlo konzumovat. Trendem zacinaji byt i samostatné
restaurace s obsluhou (Pospéch, 2015). V poslednich letech se za¢ina zvétSovat i plocha,
kterou restaurace zaujimaji. Do popfedi se zacind dostavat trend zdravého stravovani,

namisto klasickych fastfoodii, nebo provozovny kombinujici bistro a prodejnu
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kvalitnich potravin. V neposledni fadé by meélo portfolio restauraci byt rozsifeno
0 mezinarodni kuchyn¢, nabidku pokrmii pro vegany a vegetariany, cukrarny a kavarny

vhodné k vecernimu posezeni (Novak, 2017).

Druhym zpusobem, ktery piispiva K prodlouZzeni pobytu navstévnikd, je vyuziti
zabavnich atrakci. Zaclenénim zabavy se ndkupni centra definuji jako mista traveni
volného &asu, ne pouze jako mista nakupu. V Cesku jsou hlavni zabavni atrakci
vicesalova kina, bowling nebo minigolf. Dalsi atrakce, které navysSuji straveny cCas
Vv nakupnim centru, jsou vystavy, médni ptehlidky, koncerty, vystoupeni raznych
umélcti adalsi akce, které mohou byt spojeny s tématem. Mimotadné atrakce
nabizi napfiklad ndkupni centrum Galerie Harfa v Praze, kde je na stfeSe umistén
DinoPark, nebo rekrea¢ni park v okoli brnénského nakupniho centra Olympie (Pospéch,
2015).

1.3.5 Lokalizace nakupnich center a nakupni spad

Pti planovéni vystavby ndkupniho centra je dalezitym aspektem lokalizace, ktera musi
byt naplanovéna pfi uzemnim planovani apodléhd regulacim a enviromentalnim

hledisktim, aby nebylo narusené Zivotni prostredi (Kunc et al., 2012).
Moznosti lokalizace nakupnich center dle Kunce et al. (2012):

e Centrum mésta — nakupni centra vsazend do historické zastavby dopliuji
tradi¢ni obchodni a obsluZnou ¢ast mésta.

e Okraj méstského centra — Cast mésta, ktera je vyuzita nejen k maloobchodnim
ucelim (administrativa, pramysl vzdélavaci instituce apod.).

o Sir§i vnitfni mésto — navazuje na historické centrum, které slouZi
Kk reziden¢nim ucelim, primyslové — administrativni funkci. Vystavba
nakupnich center je realizovana na volnéjSich plochach.

e Piiméstska oblast — nakupni centra se nachéazeji v okrajovych sidlistich, kde
doplnuji obcanskou vybavenost.

e Suburbanni oblast — vystavba ndkupnich center je jen minimalné¢ omezovana

puvodni zastavbou, centra jsou umisténa na hranici mésta nebo ve volné krajiné.

Oblast, ve které bude jednotka pilisobit, se nazyva spadova oblast. Spadovou oblast
urcuji nasledujici znaky: pocet obyvatel, demograficka struktura obyvatel, charakter
zastavby a hustota osidleni, charakter sortimentu, ekonomické charakteristiky

obyvatelstva v dané oblasti a spadové poméry (Veber & Srpova, 2012).
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Nékupni spad ptedstavuje realizaci vydaji obyvatel v maloobchod¢ na jiném miste, nez
nakupujici bydli. NejzdsadnéjSim vlivem, pro¢ nastava uzemni ptresun koupéschopné
poptavky, je rozdilna uroven nakupnich moznosti a8 moznost zakaznika zvolit si nakupni
misto. Mezi dal$i pficiny, které spocivaji v mobilité obyvatelstva, patii divod navstévy
zatizeni obCanské vybavenosti (napt. zdravotni a kulturni zafizeni), Gfady a instituce,
dojizdéni do skoly ¢i prace (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Cimler a Zadrazilova (2007) také rozliSuji vnéjsi a vnitini nakupni spad. Vné&jsi nakupni
spad predstavuje piesun vydaji obyvatelstva vV maloobchod¢é v jiném mésté¢ nebo
vesnici. Vnitini nakupni spad znamena ptesun casti vydaji obyvatel v maloobchodg,

které realizuji v jiné ¢asti sidelniho Gtvaru v misté bydliste.
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2 Cile a metodika prace

Tato kapitola se zabyva definovanim cile prace a metodickym postupem pfi zpracovani

diplomové prace.
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je segmentace navstévnikl a nasledné navrzeni doporuceni pro
management vybraného ndkupniho centra. Navrhy budou zpracovany na zdklad¢

analyzy pohybu, chovani a spokojenosti navstévnikiti daného nakupniho centra.
2.2 Metodika prace

Pro vypracovani diplomové prace byla zvolena nasledujici metodika:

- studium odborné literatury;
- sbér dat v ndkupnim centru;
- analyza dat;

- zpracovani doporuceni pro management nakupniho centra.

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou
vysvétleny pojmy souvisejici s tématem prace. Na zaklad¢ studia literatury a védeckych
¢lanktt z Ceskych a zahrani¢nich zdroji, byl zpracovan literarni piehled. Zde jsou
uvedeny pojmy souvisejici s tématem, jako je spotfebnim chovani a faktory, které ho
ovlivituji, ndkupni chovani, ndkupni rozhodovaci proces, druhy nékupniho chovani,
typologii nakupujicich nebo nakupni centra, jejich historie, Klasifikace, provoz

a soucasné trendy.

Druhé c¢ast prace se vénuje vyzkumu nakupniho chovani v ndkupnim centru City Park
v Jihlavé. V praktické casti je popsano vybrané nakupni centrum, dale je zde
vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu a néasledné doporuceni managementu nakupniho
centra. Pro ucely vyzkumu bylo pouzito osobni dotazovani v uvedeném nakupnim
centru. Pied samotnym sbérem dat probéhlo zmapovani nakupniho centra a vytvoreni
dotazniku. Dotaznik byl vytvofen Vramci projektu IGS19C1 Nakupni chovani
spotiebitelti v CR. Sbér dat probihal od srpna do #ijna 2017 pomoci mobilni aplikace
SurveyToGo. Data nasledné byla analyzovana v programu R a MS excel. Mapy byly
vytvoreny v programu QGIS.
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2.2.1 Metoda vyzkumu

Pomoci kvantitativniho vyzkumu se ziskavaji méfitelna data o Cetnosti vyskytu néceho,
co jiz probéhlo nebo se pravé déje. Zpravidla se pracuje s velkym souborem
respondentt. Cilem je zjistit, kolik jednotek se chova urCitym zplsobem, ma urcity
nazor nebo je spokojeno ¢i nespokojeno a podobné. Nejcastéj$imi vyuzivanymi
metodami jsou dotazovani, pozorovani a experiment. Vyuzivaji se Skaly, které slouzi ke

kvantifikaci kvalitativnich jevii (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011).
Dotazovani patii mezi metody sbéru primarnich dat, které jsou zaloZzeny na pfimém
nebo zprostiedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem a dotazovanym podle predem

stanovené formy otadzek. Dotazovani, kteti budou vybrani, musi odpovidat cilim

a zaméram vyzkumu (Kozel et al., 2011).

Osobni dotazovani patfi mezi nejtradicnéjsi typy dotazovani. Je zaloZeno na pfimém
kontaktu s respondentem. Hlavni vyhodou je piima zpétna vazba mezi tazatelem
a respondentem. Tazatel mtze respondentovi pomoci s vykladem otazky, motivovat ho
k odpovédi nebo ménit poradi otazek podle situace. Osobni dotazovani ma nejvyssi
navratnost odpovédi. K dotazovani mulze pouzit pomicky, aby se zvySila
pravdépodobnost spravného pochopeni otazek. Nevyhoda osobniho dotazovani spoc¢iva
ve vysoké Casové a finanCni narocnosti. Je také zavislé na ochoté nebo schopnosti

dotazovanych spolupracovat (Kozel et al., 2011).
2.3 Hypotézy
Ptfed samotnym vyzkumem byly zvoleny nésledujici tfi hypotézy:
1. Alespoi 50 % navstévniki nakupniho centra pricestuje automobilem.

Spilkova (2012) uvedla, ze zhruba 60 % navstévnik nakupniho centra vyuZije ke svym

nakupiim automobil.
2. Navstévnici nakupniho centra v priiméru utrati 1640 K¢.

Ve vyzkumu INCOMA Research a GfK Praha SHOPPING MALL 2004 bylo uvedeno,

Ze navstévnici primérné utrati v nakupnim centru 1640 K¢ (Starova, 2004).
3. Lidé v nakupnim centru travi primérné vice nez dvé hodiny.

Dle Spilkové (2012) travi lidé v nakupnich centrech ve méstech s 50-100 tisici obyvateli
1,96 hod.
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3  City Park Jihlava

Moderni obchodné zabavni centrum nabizi nakupy azébavu ve snadno dostupné
lokalité¢ v centru mésta a form¢, ktera je piijemna pro nakupy, pobyt i zabavu. (FG

Forrest, 2017).

Naékupni centrum City Park Jihlava, které¢ bylo otevieno Vv roce 2008, je pétipodlazni
budova s pronajimatelnou plochou 28 492 m? Nachazi se zde pasiz s obchody,
restauracemi, sluzbami, kavarnami a zédbavou. V nejvysSim patfe ve stieSni nastavbe
budovy je umisténo Ctyfsdlové multikino. Ve dvou spodnich podzemnich patrech se

nachazi kryté parkovisté (FG Forrest, 2017).

Sluzby City Parku:

multikino s 4 saly s poctem 501 mist k sezeni;
- parkovisté s pfiblizn€ 790 misty;

- 4 kavarny;

- 6 jednotek food-court;

- 110 obchodu;

- détsky koutek (FG Forrest, 2017).

Obrdazek 6: City Park Jihlava

Zdroj: Google Maps, 2017

Nékupni centrum vzniklo na misté starSich primyslovych budov. Fasada nakupniho

centra ptipomina ¢arovy kod (viz obr. 6), prolinaji se zde svislé pruhy z popinavé zelené
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a pruhy rezavého plechu. Budova je unikatni i svym vyuzitim stfechy, ktera je pokryta

zeleni (FG Forrest, 2017).

Nakupni centrum City Park Jihlava vlastni spole¢nost CPI Jihlava Shopping, a.s. Mezi

nejvyznamnéjsi ndjemce patiily spolecnosti Ahold Czech Republic, a.s., CineStar s.r.o.,

C&A Moda, s.r.o., HP Tronic Zlin, spol. s r. 0., HERVIS Sport a méda, s.r.o. a NEW

YORKER CZ, s.r.o (Justice.cz, 2017). Seznam provozoven a jejich rozdéleni dle typu je

zobrazeno na obrazku 7.

Za ucetni obdobi 2016 dosadhla spolecnost ztraty ve vysi 70 342 tis.

pfedchozimu roku je to narist ztraty o 31 565 tis. K¢ (Justice.cz, 2017).

Obrazek 1: Typy provozoven v nakupnim centru City Park

:
]
@ -
[
[
(3] ”
1
2 3 4 5 6
15 48 62
[ ] -
| S S
2|+
| =
56 61
i FE| —|
@
108
107
e 102[f101 .
@
. 100 97 95 94 93 92 90
03 103

Nazev prodejny
1 Albert

2 PEPCO

3 Adidas

4 Grand Optical

5 Alpine Pro

6 Rock Point

7 Chocolate & wine
8 Nanu-nana

9 Nordblanc

10 WC

11 Radio Jihlava

12 Comfort

13 Kosile...

14 Pet center

15 ORION

16 JRC Gamecentrum
17 Albi

18 Mobil pohotovost
19 GATE

20 Scanquilt

21 POMPO

22 Euronics

23 TAKKO

24 Meatfly

25 Hervis Sport

26 Lindex

27 PURTEX

28 A3 SPORT

29 RENO

30 Tescoma

31 Marks & Spencer |
32 dm drogerie

33 02

34 Maslové trubicky
35 GECO tabak

36 VD vinotéky

37 Fortuna

38 Euro nails

39 Bankomat Moneta
40 Bankomat CSOB
41 k Unicredit

Legenda

Typ provozovny

- Drogerie

- Elektronika a mobilni operatofi
[ Moda, obuv a dopliky

I:l Potraviny, zboZi denni spotieby
[ Sluzby

I:I Specializované prodejny

l:l Stravovini

I:l Zibava

Zdroj: vlastni zpracovani
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42 Bacovské syry
43 Budgjovické uzeniny
44 Coradia

45 M Bank

46 Veseli veverka

47 BUBBLEOLOGY
48 Delikana

49 Holandské kvétiny
50 FOTOLAB

51 Me Pen

52 Lapek

53 STORM

54 Egofashion

55 Knihy Kanzelsberger
56 Claire’s

57 HUMANIC

58 Timeoul

59 HOUSE

60 Marks & Spencer 2
6l EVOCO

62 Zoo Koutek

K¢, oproti

63 SUBWAY

64 Golden sun

65 McDonald's

66 Sushi and czech bar
67 KFC

68 Blue style
69 Retro jeans

70 CROPP

71 FAnn parfumeric
72 FERRAT

73 X-bags

74 C&A

75 Coffeeshop

76 Klenaty Aurum
77 Ceski pajistovna
78 New Yorker

79 Deichman

80 Vabacci

81 TALLY WEiJL
82 Yves Rocher

83 Street shoes

84 CCC

85 TRIUMPH

86 Comtesa

87 TIMO & SASSA
88 REDSPOT

89 WC2

90 KARA

91 Cafe infinity

92 Camaieu

93 Tehibo

94 ORSAY

95 OTTO BERG
96 Vodafone

97 Erco

98 PRESS

99 CD,DVD

100 Tiger

101 5D cinema

102 Klenotnietvi
103 Détsky koutek
104 Bankomat KB
105 BENU I¢karna
106 Sparkys

107 BUSHMAN
108 Air Bank

109 Bankomat Air Bank
110 Don Pealo

111 Manufakiura
112 Erotic city

113 INNOGY

114 T-Mobile

115 Ceské spofitelna
116 Bankomat CS
117 Oxalis

118 GT Mobil

119 Frutisime

120 OnStyle

121 Sménarna

122 Masazni Kiesla
123 CineSiar

124 WC3



4  Vysledky a zhodnoceni vyzkumu

Tato kapitola je zaméfena na vyhodnoceni dat z kvantitativniho vyzkumu. Pro tcely

vyzkumu bylo zvoleno osobni dotazovani.
4.1 Zhodnoceni osobniho dotazovani

Dotaznik, ktery slouzil k osobnimu dotazovani, se skladal ze tfi ¢asti. Prvni ¢ast tvotily
otazky tykajici se navstévy nakupniho centra. Dotazovani odpovidali na frekvenci
navstév, duvod navstévy, odkud a jak pficestovali, jakym vchodem do centra vstoupili
ajaké provozovny navstivili. Druhou c¢ast tvorily otazky tykajici se pohybu po
nakupnim centru, spokojenosti, ttrat¢ a dobé stravené v provozovné. Tato Cast byla
individudln¢ dlouhd pro kazdého respondenta. Pocdet otazek byl zavisly na poctu
navstivenych provozoven. Ve tieti ¢asti dotazovany odpovidal na pét identifikacnich
otazek, které se tykaly pohlavi, v€ku, vzdélani, socidlniho statusu a vzdalenosti

nakupniho centra od mista bydliste.

Pred zacatkem samotného dotazovani byl proveden pilotni vyzkum na uzkém vzorku.
Na zakladé tohoto vyzkumu byly nékteré otazky upraveny, aby je dotazovany Spatné

nepochopil.

Osobni dotazovani bylo uskute€néno V ndkupnim centru City Park Jihlava pomoci
aplikace SurveyToGo, kdy odpovédi byly zaznamenavany pifimo do mobilniho telefonu
nebo tabletu. Pfed zacatkem sbéru byl stanoven cil ziskat 500 vyplnénych dotaznikd.
Dotazovani probihalo od srpna do fijna 2017 Vv pfedem stanovenych vSednich
i vikendovych dnech v riznych dennich dobach. Na kazdy den byl stanoven pocet
dotaznik?i, které bylo potieba sesbirat. Respondenti byli oslovovani ndhodné kazdych
10 minut. Sbér probihal u vSech vychodl zcentra. Sesbirano bylo celkem 516

odpovédi, z nichZ tii musely byt odstranény pro neuplnost.

Bé&hem doby sestavovani dotazniku az do konce sbéru dat doslo v nakupnim centru City
Park Jihlava k uzavieni nebo piesunuti nékterych z uvedenych provozoven a naopak
otevieni novych. Z tohoto divodu mohou byt vysledky dotazovani ¢astecn€ ovlivnény.
Dalsi ovlivnéni vysledki mohlo byt zplisobeno neochotou nékterych dotazovanych

odpovidat.
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4.2 Shrnuti vysledkl vyzkumu

Navstévnici ndkupniho centra City Park v Jihlave jsou pfevazné ve véku 21-50 let. Vice
nez polovina navstévnikt dojizdi za svymi nakupy automobilem. Z tohoto divodu je
nejvice vyuzivany vstup do nédkupniho centra z podzemniho parkovisté. Naopak chodci
nejvice vyuzivaji vchod z ulice Hradebni u Ceské spofitelny, ktery sméfuje na
Masarykovo namésti.

navs§tévuji ndkupni centrum jednou mésicné a Castéji. Tito navstévnici jsou prevazné
z Jihlavy a okoli do 10 km.

Mezi hlavni diivody navstévy ndkupniho centra patii ndkup obleceni a obuvi a zdbava.
Jako dal§i podstatné divody uvedli navstévnici stravovani a nakup zbozi denni
spotieby. Z toho vyplyvaji nejnavstévovanéjsi provozovny, kterymi jsou Albert, New
Yorker, CineStar a KFC.

Béhem jedné navstévy respondenti zavitali v priméru do ¢tyf provozoven. Vice nez
jedna ctvrtina navstévnikd byla pouze v jedné provozovné. Nejvice provozoven

navstivili dva respondenti, ktefi byli v 17 obchodech.

Primérna tutrata v nakupnim centru City Park ¢ini 1670 K¢&. Nejvice penéz utratili
navstévnici v provozovné Blue Style. Primémné stravi navstévnik v centru 85 minut.
Nejdelsi cas stravili v kiné CineStar. Navstévnici primérné navstévuji centrum ve dvou
lidech.

Témef jedna tfetina navstévnikli byla v ndkupnim centru spokojena a nic by zde
nezménila. Dal§i ¢ast navstévnikd je nespokojena zejména s parkovanim.
Nespokojenost mohla vyplyvat z probihajici rekonstrukce podzemniho parkovisté. Jako

dalsi problémy respondenti uvedli pfili§ mnoho lidi v nakupnim centru a také vzduch

a teplotu.
4.3 Zakladni vysledky vyzkumu

V nasledujici podkapitole praktické ¢asti se nachazi vyhodnoceni jednotlivych otazek

dotaznikového Setieni.
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4.3.1 Struktura respondenti

Na zaklad¢ péti identifikacnich otdzek (pohlavi, vek, nejvyssi dosazené vzdélani,
socioekonomicky status a vzdalenost bydlisté od nakupniho centra) byla vytvofena

struktura dotazovanych, kterou zobrazuje tabulka 3.

Tabulka 3: Struktura respondentii

Identifikacni otazka Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost
Pohlavi Muz 218 42,50 %
Zena 295 57,50 %
Vek Do 20 let 53 10,33 %
21-30 let 145 28,27 %
31-40 let 137 26,71 %
41-50 let 123 23,98 %
51-60 let 35 6,82 %
61 a vice let 20 3,90 %
Vzdélani Zékladni 47 9,16 %
Stfedni bez maturity/vyucen 101 19,69 %
Stfedni s maturitou 247 48,15 %
Vyssi odborné 17 3,31 %
Vysokoskolské 101 19,69 %
Socioekonomicky  Student/ka 108 21,05 %
status Zameéstnanec 288 56,14 %
osvC 58 11,31 %
Nezaméstnany/a 6 1,17 %
Na mateiské/rodi¢ovské dovolené 31 6,04 %
Dtchodce 22 4,29 %
Vzdalenost bydlisté Mén¢ nez 5 km 180 35,09 %
od nakupniho Mezi 5-10 km 105 20,47 %
centra Mezi 11-20 km 78 15,20 %
Mezi 21-50 km 128 24,95 %
Vice nez 50 km 22 4,29 %

Zdroj: viastni vyzkum
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Prvni identifikaéni otazka byla zaméfena na pohlavi. Dotdzano bylo 57,50 % zen

a 42,50 % muzi.

Dalsi otazkou byla zjistovana struktura navstévnikti centra dle véku. Podle tohoto
hlediska je ziejmé, Ze pievazuje ekonomicky aktivni obyvatelstvo ve véku 21-50 let.
Nejpocetnéjsi dotazovanou skupinou byli lidé ve véku 21-30 let, kterych bylo 28,27 %,
nasledovani skupinou v rozmezi 31-40 let (26,71 %). Tteti nejpocetnéjsi skupinou byli
dotazovani ve véku 41-50 let (23,98 %), ctvrtou byli mladi lidé do 20 let (10,33 %).
Piedposledni byla skupina v rozmezi 51-60 let (6,82 %) a nejméné dotazovanych bylo
ve veéku 61 a vice let (3,90 %).

Nasledujici otdzkou bylo nejvyssi dosazené vzdélani. Nejvice dotazovanych meélo
ukoncené stiedni vzdélani s maturitou (48,15 %), dale se shodnym poétem 19,69 % byli
respondenti s vysokoskolskym vzdélanim a stfednim bez maturity. Pouze zakladni
vzdélani mélo 9,16 % dotazovanych a nejméné dotazovanych (3,31 %) dosahlo vyssiho

odborného vzdélani.

Ctvrta identifikaéni otizka byla zaméfena na socioekonomicky status dotazovanych.
Dle odpovédi pievazuji vydélecné €inni navstévnici. Nejvyraznéjsi ¢ast respondentl
byla zaméstnana (56,14 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych navstévnikt
byli studenti (21,05 %), dale OSVC (11,31 %). Nejméné zastoupené skupiny
navstévnikd nakupniho centra byly na matetské dovolené (6,04 %), dichodci (4,29 %)

a nezameéstnani (1,17 %).

Posledni patou otdzkou byla vzdalenost bydlist¢ dotazovaného od nakupniho centra.
Nejvice dotazovanych 35,09 % ma bydlisté vzdalené do péti kilometr od centra.
Druhou nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti bydlici ve vzdalenosti 21-50 km
(24,95 %). Tteti skupinou dotazovanych ze vzdalenosti mezi 5-10 km bylo 20,47 %,
a ¢tvrtou byli respondenti bydlici mezi 11-20 km od nakupniho centra (15,20 %).
Nejmeéné 4,29 % navstévnika bydlelo ve vice nez 50 — ti kilometrové vzdalenosti. Na
nasledujicim obrazku jsou barevné odlisSeny jednotlivé vzdalenosti. Nejtmavsi barvou je
zvyraznéna oblast, odkud dotazovani navstévnici pfijizd€li nebo ptichazeli nejvice,

naopak nejsvétlejsi barvou je vyznacena oblast, odkud navstévnici piijizdéli nejméne.
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4.3.2 Frekvence navstév nakupniho centra

Prvni otazkou z dotazniku bylo zjistovano, jak Casto ndkupni centrum navstévnici
navstévuji. Graf 1 zobrazuje navstévy v relativnich hodnotach, absolutni hodnoty jsou

uvedeny v zavorce.

Graf 1: Frekvence navstév NC
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze pievaha dotazovanych navstévniki se do nakupniho
centra v pribéhu roku vraci. Nejvice 30,08 % (154) dotazovanych navstévuje nakupni
centrum alesponl jednou mési¢n€. Alesponi jednou tydné navstévuje centrum 25,20 %
(129) navstévniki. Dale 15,23 % (78) navstévnikll navstivi ndkupni centrum alespon
jednou ctvrtletné. Alespon jednou za rok navstivi centrum 10,74 % (55) respondentt.
Dvakrat tydné a Castéji navstivi 9,57 % (49) dotazovanych navstévniki. Alespon jednou
za rok navstivi nakupni centrum 4,49 % (23) respondenti. Méné nez jednou za rok
navstivi 2,93 % (15) navstévnikli. Nejméné dotazovanych 1,76 % (9) navstivilo nakupni

centrum poprve.
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4.3.3 Duavody navstévy

V grafu 2 jsou uvedeny, které divody byly pro navstévniky nakupniho centra velmi

a spiSe vyznamné nebo zcela a spiSe nevyznamné.

Graf 2: Divody navstévy NC
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pro dotazované je nejvyznamnéjSim divodem navstévy nakupniho centra nakup
obleCeni. Dalsimi velmi vyznamnymi divody jsou zabava a stravovani. Zcela

nevyznamnymi divody jsou pro navstévniky nakup elektroniky a sluzby.



4.3.4 Odkud a jak navstévnici prijeli

Nasledujici graf a tabulka ukazuji, jaky dopravni prostfedek nejcastéji navstévnici

pouzili a z jakého mista se do ndkupniho centra vydali.

Graf 3: Doprava navstévnikii do nakupniho centra
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Zdroj: viastni vyzkum

V grafu 3 je uvedeno, jakym zpisobem se navstévnici do nakupniho centra dopravuji.
Vétsina navstévnikll vyuziva dopravni prosttedky. Nejvice dotazovanych 56,15 % (288)
pfijelo automobilem. P&Sky navstivilo ndkupni centrum 30,80 % (158) respondentt.
Meéstskou dopravu vyuzilo k prepravé 12,09 % (62) dotazovanych navstévnikii. Pouze

0,97 % (5) respondent zvolilo jiny zptisob dopravy jako naptiklad motocykl nebo kolo.
Tabulka 4: Odkud navstévnici prijeli do NC

Odkud piijeli Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Z domova 430 83,82 %
Z prdce 83 16,18 %

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky 4 vyplyva, ze nejvice 83,82 % navstévnikl piijelo do nakupniho centra

z domova. Pouze 16,18 % navstévnikl zavitalo do City Parku z prace.
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4.3.5 Navstévnost provozoven

Pocet navstév jednotlivych provozoven je zobrazen v ndasledujicim obrazku 8.
Nejtmavsi provozovnu navstivilo nejvice navstévnika. Bile oznaCené provozovny,

nebyly v prubéhu vyzkumu navstiveny.

Obrazek 8: Navstevnost jednotlivych provozoven v %

Nizev prodejny

8 1 Albert 63 SUBWAY
@ 2 PEPCO 64 Golden sun
3 Adidas 65 McDonald's
] [ o 4 Grand Optical 66 Sushi and czech bar
G il 29 | 28 B 5 Alpine Pro 67 KFC
= : 6 Rock Point 68 Blue style
T 27 7 Chogolate & wine 69 Retro jeans
et “ ™ 8 Nanu-nana 70 CROPP
33 9 Nordblanc 71 FAmn parfumeric
= 10 WC 72 FERRAT
11 Radio Jihlava 73 X-bags
= 4 I 12 Comfort 74 C&A
L] ] 13 Kogile... 75 Coffeeshop
14 Pet center 76 Klenoty Aurum
15 ORION 77 Ceski pojistovna
16 JRC Gamecentrum 78 New Yorker
N 2 || . 17 Albi 79 Deichman
18 Mobil pohotovost 80 Vabacei
19 GATE 81 TALLY WEIIL
20 Scanquilt 82 Yves Rocher
21 POMPO 83 Strect shoes
22 Euronics 84 CCC
23 TAKKO 85 TRIUMPIT
G 5 24 Meatfly 86 Comtesa
14 25 Hervis Sport 87 TIMO & SASSA
B 26 Lindex 88 REDSPOT
14 = - 27 PURTEX 89 WC2
3 58 | 59 28 A3 SPORT 90 KARA
S ss 29 RENO 91 Cafe infinity
= 30 Tescoma 92 Camaieu
6 31 Marks & Spencer | 93 Tchibo
L EE 32 dm drogerie 94 ORSAY
] 33 02 95 OTTO BERG
108 34 Mislové trubicky 96 Vodafone
B E.I 35 GECO tabik 97 Erco
- 36 VD vinotéky 98 PRESS
37 Fortuna 99 CD.DVD
38 Euro nails 100 Tiger
106 102 o o ﬂ 39 Bankomat Moneta 101 5D cinema
@ - 40 Bankomat CSOB 102 Klenotnietvi
oo =18[ 97 [| o5 [ 9+ 41 Bankomat Unicredit 103 Détsky koutek
108 0 42 Batovské syry 104 Bankomat KB
43 Budjovické uzeniny 105 BENU lekama
44 Coradia 106 Sparkys
45 M Bank 107 BUSHMAN
Legenda 46 Veseld veverka 108 Air Bank
47 BUBBLEOLOGY 109 Bankomat Air Bank
NévEtevnost v % 48 Delikana 110 Don Pealo
§ o 49 Holandské kvétiny 111 Manufakiura
1 oo 50 FOTOLAB 112 Eratic city
: 51 Mc Pen 113 INNOGY
R 52 Lapek 114 T-Mobile
IZ’ 00-50 53 STORM 115 Ceska spofitelna
[ s0-100 54 Egofashion 116 Bankomat CS
55 Knihy Kanzelsberger 117 Oxalis
3 100-150 56 Claire’s 118 GT Mobil
57 HUMANIC 119 Frutisimo
B 15.0-200 58 Timeout 120 OnSiyle
59 HOUSE 121 Sménirna
Bl 200-250 60 Marks & Spencer2 122 Masini Klesla
61 EVOCO 123 CineStar
Hl 250-300 62 Zoo Koutek 124 WC3

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice 25,73 % (132) navstévniklh nakupniho centra navstivilo hypermarket Albert.
Druhou nejvice navstévovanou provozovnou byl New Yorker, ktery navstivilo 22,03 %
(113) respondentt. Na tietim misté se umistila provozovna CineStar, kterou navstivilo

17,93 % (92) dotazovanych.

Deset provozoven (Radio Jihlava, Scanquilt, Euro nails, M Bank, Ceska pojistovna,
Erco, CD, DVD, détsky koutek, Erotic city a GT Mobil) nenavstivil béhem dotazovani

Zadny z respondent.
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4.3.6 Primérna utrata v provozovnach

V nasledujici tabulce jsou sefazeny provozovny, ve kterych navstévnici v primeéru
nejvice utratili. Pro sestaveni tabulky byly vyfazeny provozovny, které navstivilo méné
nez 30 navstévniki.

Tabulka 5: Deset provozoven, kde navstévnici nejvice utratili

Poradi Provozovna Primérna utrata Median Cetnost
1 HUMANIC 895,90 K¢ 230 K¢ 34
2 A3 SPORT 675,90 K¢ 575 K¢ 32
3 Albert 551,20 K¢ 490 K¢ 132
4 CineStar 490,60 K¢ 450 K¢ 92
5 CROPP 471,00 K& 425 K¢ 44
6 CCC 463,70 K¢ 0 K¢ 51
7 New Yorker 445,40 K¢ 400 K¢ 113
8 Camaieu 442,70 K¢ 450 K¢ 35
9 C&A 438,30 K¢ 300 K¢ 71
10 ORSAY 416,20 K¢ 0 K¢ 42

Zdroj: vlastni vyzkum

Navstévnici nejvice utratili v provozovné s obuvi HUMANIC, kde v praméru zaplatili
895,90 K¢. Druhou provozovnou, kde nejvice navstévnici utratili, byl A3 SPORT
S primérnou utratou 675,90 K¢. Na tfetim misté se umistil hypermarket Albert, kde

navstévnici utratili v priméru 551,20 K¢.
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4.3.7 Cas straveny v provozovnach

V nasledujici tabulce jsou sefazeny provozovny, ve kterych navstévnici v primeéru
stravili nejvice Casu. Pro sestaveni tabulky byly vyfazeny provozovny, které navstivilo
méné nez 30 navstévniki.

Tabulka 6: Deset provozoven, kde navstévnici stravili nejvice ¢asu

Poradi Provozovna Priamér (min) Median (min) Cetnost
1 CineStar 120 120 92
2 Delikana 49,55 45 44
3 Albert 26,52 25 132
4 McDonald’s 22,63 20 75
5 C&A 19,08 15 71
6 KFC 19,03 15 88
7 New Yorker 18,81 15 113
8 CROPP 18,55 19 44
9 Deichman 16,22 15 41
10 Camaieu 16,14 15 35

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice Casu stravili navstévnici v kin¢ CineStar, kde stravili v priméru dvé hodiny.
Druhou provozovnou, kde navstévnici pobyli nejdéle byla kavarna Delikana. V priméru
zde stravili necelou hodinu. Na tfetim misté je hypermarket Albert, kde lidé stravili
V priméru 22,63 minut.

4.3.8 Zavislost navstivenych provozoven na stravené dobé v NC

Na zakladé vypoctu testu vyznamnosti korelaéniho koeficientu (p-value=0,0001<0,05)
Ize potvrdit, ze s 95 % pravdépodobnosti je vztah mezi ¢asem stravenym v nakupnim
centru a poctem navstivenych obchodl kladny. Dle vysledku korelacniho koeficientu
0,6547, ktery se blizi jedné, lze fici, ze mezi poctem navstivenych obchodt a stravenym

¢asem je pomé&rn¢ silny linearni vztah.
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4.3.9 Planovana navstéva provozoven

Béhem dotazovani respondenti uvadéli, zda provozovny, ve kterych byli, méli pfedem
Vv planu navstivit. U kazdé provozovny odpovédéli, zda s vyrokem zcela souhlasi, spiSe
souhlasi, nevi, spiSe nesouhlasi nebo zcela nesouhlasi. Jednotlivym odpovédim byly
ptifazeny hodnoty od péti (zcela souhlasi) do jedné (zcela nesouhlasi) a nasledné
vypocitan pramér kazdé provozovny. Tmavé zvyraznéné provozovny na obrazku 9

respondenti planovali navstivit. Bile oznaené provozovny navstiveny nebyly.

Obrazek 9: Provozovny, jejichz navstéva byla planovand

Nizev prodejny
1 Albert

L E 63 SUBWAY
| 2 PEPCO 64 Golden sun
m 3 Adidas 65 McDonald's
|| 4 Grand Optical 66 Sushi and czech bar
| = Jamtm o nLr,
Point ue style
= 7 Chocolate & wine 69 Retro jeans
8 Nanu-nana 70 CROPP
- 9 Nordblane 71 FAnn parfumeric
10 W 72 FERRAT
11 Radio Jihlava 73 X bags
H 12 Corfort 74 C&A
13 Kosile 75 Coffeeshop
14 Pet center 76 Klenoty Aurum
15 ORION 77 Ceski pojistovna
16 JRC Gamecentrum 78 New Yorker
17 Albi 9 Deichman
18 Mobi pobotovost 80 Vakac
19 GAT 81 TALLY WEIIL
b Sc.mqmu 82 Yves Rocher
21 POMPO 83 Stret shoes
22 Euronies 84 CCC
23 TAKKO 85 TRIUMPH
24 Meatfly 86 Comiesa
25 Hlervis Sport 87 TIMO & SASSA
26 Lindex 88 REDSPOT
27 PURTEX 89 WC2
[e ] 28 A3 SPORT 90 KARA
29 RENO 91 Cafe infinity
Cel 30 Tescoma 92 Camaicu
31 Marks & Spencer | 93 Tehibo
32 dm drogeric 94 ORSAY
3302 95 OTTO BERG
34 Miaslové trubicky 96 Vaadafone
35 GECO tabik 97 Erco
6 VD vinotéky 95 PRESS
7 Fortuna 99 CD,DVD
8 Euro nails 100 Tiger
39 Bankomat Moneta 101 5D cinema
40 Bankomat CSOB 102 Klenotmictvi
.ll 41 Bankomat Unicredit 103 Détsky koutek
42 Bagovské siry 104 Bankomat KB
43 Budgjovické weniny 105 BENU lekarna
44 Coradia 106 Sparkys
45 M Bank 107 BUSHMAN
46 Veseld veverka 108 Air Bank

47 BUBBLEOLOGY 109 Bankomat Air Bank

Legenda 48 Delikana 110 Don Pealo
49 Holandske kvclmy 111 Manufaktura
) . 50 FOTOLAI 112 Erotic city
Planovand navitéva 51 Me Pen 113 INNOGY
o 52 Lapek 114 T-Mobile
l:l Nenavitivené provozovny 53 STORM 115 Ceskd spofitelna
X 54 Egofashion 116 Bankomat CS
[ Zeela nesouhlasim 55 Knihy Kanzelsberger 117 Oxalis
[ swis s 56 Claire’s 118 GT Mobil
Plse nesouhlasim 57 HUMANIC 119 Frutisimo
. 58 Timeout 120 OnStyle
I Nevim 59 HOUSE 121 Sménarma
" : 60 Marks & Spencer2 122 Masdsni Kresla
B spise souhlasim 61 EVOCO 123 CineStar
B Zcela souhlasim 62 Zoo Koutek 124 WC3

Zdroj: vlastni vyzkum

Z obrazku vyplyva, ze navstévnici zcela planovali navstévu zejména specializovanych
obchodti (Grand Optical, PURTEX, STORM, Klenotnictvi, Sparkys, FOTOLAB
a dalsich) sluzeb (bankomaty, smé€narna, BENU lékarna), provozovnu se zbozim denni
spotieby (Albert) a provozovnu poskytujici zabavu (CineStar). Provozovny s oble¢enim

a obuvi 1 poskytujici obCerstveni navstévnici spise planovali dopiedu.
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4.3.10 Davod navstévy

Dalsi dotaz, na ktery respondenti odpovidali u kazdé navstivené provozovny, se tykal
divodu navstévy. Dotazovani odpovidali, zda uvedené provozovny byly hlavnim
divodem navstévy nakupniho centra. Zde opét vyjadiovali miru souhlasu (zcela
souhlasi, spiSe souhlasi, nevi, spiSe nesouhlasi nebo zcela nesouhlasi). Jednotlivym
odpovédim byly ptitazeny hodnoty od péti (zcela souhlasi) do jedné (zcela nesouhlasi) a
nasledné vypocitan primér kazdé provozovny. Tmavé zvyraznéné provozovny na

obrazku 10 byly pro dotazované hlavnim diivodem navstévy.

Obrdzek 10: Provozovny, které byly hlavnim ditvodem navstévy

™ Niizev prodejny
: 1 Albert 63 SUBWAY
1] 2 PEPCO 64 Golden sun
3 Adidas 65 McDonald's
a 571 4 Grand Optical 66 Sushi and czech bar
5 Alpine Pro 67 KFC
6 Rock Point 68 Blue style
7 Chocolate & wine 69 Retro jeans
l . # Nanenam 70 ChRoE
- 9 Nordblanc 71 FAnn parfumerie
10 we 72 FERRAT
11 Radio Jihlava 73 X-bags
=] El B . - 12 Comfort T4 C&A
13 Kosile... 75 Coffceshop
14 Pet center 76 Klenoty Aurum
1S ORION 77 Ceski pajistavna
20 16 JRC Gamecentrum 78 New Yorker
17 Albi 79 Deichman
18 Mobil pohotovest 80 Vabacei
19 GATE 81 TALLY WEilL
20 Scanquilt 82 Yves Rocher
21 POMPO 83 Sireet shoes
22 Kuronics 84 CCC
23 TAKKO 85 TRIUMPH

24 Meatfly 86 Comtesa
25 Hervis Sport 87 TIMO & SASSA
26 Lindex 88 REDSPOT

27 PURTEX 89 WC2

28 A3 SPORT 90 KARA

29 RENO 91 Cafe infinity

30 Tescoma 92 Camaicu

31 Marks & Spencer | 93 Tehibo

32 dm drogerie 94 ORSAY

33 02 95 OTTO BERG
34 Maslové trubicky 96 Vodafone

35 GECO tabik 97 Erco

36 VD vinotéky 98 PRESS

37 Fortuna 99 CDDVD

38 Euro nails 100 Tiger

39 Bankomat Moneta 101 5D cinema

40 Bankomat CSOB 102 Klenotnictvi

(T Be

I

H . l 42 Baovské sjry 104 Bankomat KB
a7 43 Budtjovické uzeniny 105 BENU Iekarna
- 44 Coradia 106 Sparkys
45 M Bank 107 BUSHMAN
46 Veseld veverka 108 Air Bank
47 BUBBLEOLOGY 109 Bankomat Air Bank
Legenda 48 Delikana 110 Don Peala
49 Holandské kvitiny 111 Manufaktura
50 FOTOLAB 112 Erotic cit
Hlavni divod navitevy m 51 Me Pen 3 INNDGvy
. 52 Lapek 114 T-Mobile
[ Nenavitivené provozovmy 53 STORM 115 Ceski spofitelna
] ze hlasi 54 Egofushion 116 Bankomat CS
cela nesouhlasim 55 Knihy Kanzelsberger 117 Oxalis
- ot 56 Claire's 118 GT Mobil
[ spise nesouhlasim 57 HUMANIC 119 Frutisimo
B Nevim 58 Timeoul 120 OnStyle
59 HOUSE 121 Sménirma
- Spide souhlasim 60 Marks & Spencer? 122 Maséini Kiesla
61 EVOCO 123 CineStar
- Zcela souhlasim 62 Zoo Koutek 124 WC3

56
II II
]

41 Bankomat Unicredit 103 Détsky koutek

Zdroj: viastni vyzkum

Jako hlavni divod navstévy uvadeéli navstévnici opét prevazné specializované prodejny
(PURTEX, STORM, Klenotnictvi, FOTOLAB, Grand Optical, Sparkys), bankomaty,
sménarnu a kino CineStar. Provozovny s modou, obuvi a doplnky stejné jako
provozovny poskytujici stravovani a obcerstveni navstévnici povazovali za spiSe

vyznamny divod. Hlavnim diivodem navstévy nebyly zejména toalety.
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4.3.11 Spokojenost s provozovnami

Dale respondenti u kazdé navstivené provozovny hodnotili, jak zde byli spokojeni. Na
Skale vyjadfovali opét svilj souhlas €1 nesouhlas (zcela souhlasi, spiSe souhlasi, nevi,
spiSe nesouhlasi nebo zcela nesouhlasi). Odpovédim byla opét pfifazena cisla od péti
(zcela souhlasi) do jedné (zcela nesouhlasi) a vypocitan primér. S tmavé modrymi

provozovnami byly navstévnici v priméru nejvice spokojeni.

Niizev prodejny

1 Albert 63 SUBWAY

2 PEPCO 64 Golden sun

3 Adidas 65 McDonald's

4 Grand Optical 66 Sushi and czech bar
5 Alpine Pro 67 KFC

6 Rock Point 68 Blue style

7 Chocolate & wine 69 Retro jeans

8 Nanu-nana 70 CROPP

9 Nordblanc 71 FAnn parfumerie
10 we 72 FERRAT

11 Radio Jihlava 73 X-bags

12 Comfort 74 CRA

13 Koiile... 75 Coffeeshop

14 Pet center 76 Klenoty Aurum
15 ORION 77 Ceskd pojistovna
16 JRC Gamecentrum 78 New Yorker

17 Albi 79 Deichman

18 Mobil pohotovost 80 Vabacci

19 GATE 81 TALLY WEIL
20 Seanquilt 82 Yves Rocher

21 POMPO 83 Street shoes

22 Euronics B4 CCC

23 TAKKO 85 TRIUMPH

24 Meatfly 86 Comiesa

25 Hervis Sport 87 TIMO & SASSA

Obrazek 11: Spokojenost navstévnikii s provozovnami

£

-IIIHII"' g

26 Lindex 88 REDSPOT
27 PURTEX 89 WC2

28 A3 SPORT 90 KARA

29 RENO 91 Cafe infinity
30 Tescoma 92 Camaicu

31 Marks & Spencer | 93 Tehibo

32 dm drogerie 94 ORSAY

33 02 95 OTTO BERG
34 Maslové trubicky 96 Vodafane
35 GECO tabik 97 Erco

36 VD vinotéky 98 PRESS

37 Fortuna 99 CD.DVD
38 Euro nails 100 Tiger

[ X
39 Bankomat Moncta 101 5D cinema

40 Bankomat CSOB 102 Klenotnictyi
. II 41 Bankomat Unieredit 103 Détskj koutck
42 Badovské siry 104 Bankomat KB
43 Budtjovické uzening 105 BENU lékarna
,m 44 Coradia 106 Sparkys
45 M Bank 107 BUSHMAN
46 Veseli veverka 108 Air Bank

47 BUBBLEOLOGY 109 Bankomat Air Bank

Legenda 48 Delikana 110 Don Pealo
49 Holandské kvétiny 111 Manufaktura
50 FOTOLAB 112 Erotic city
Spokojenost s provozovnami 51 Me Pen 113 INNOGY
52 Lapek 114 T-Mobile
\:l Nenavitivené provozovny 53 STORM 115 Ceski spofitelna
54 Egofashion 116 Bankomat €S
|:| Zeela nesouhlasim 55 Knihy Kanzelsberger 117 Oxalis
. . 56 Claire’s 118 GT Mobil
[ spise nesouhlasim 57 HUMANIC 119 Frutisimo
I Nevim 58 Timeout 120 OnStyle
59 HOUSE 121 Sménima
i " 60 Marks & Spencer2 122 Masizni Kresla
B spize sounlasim 61 EVOCO 123 CineStar
B Zccla souhlasim 62 Zoo Koutek 124 We3

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak lze vidét na obrazku 11, navsStévnici ndkupniho centra byli s jednotlivymi
provozovnami pifevazené¢ spokojeni. Nejvice byli spokojeni se specializovanymi
provozovnami (PURTEX, FOTOLAB), stravovanim a obcCerstvenim a také

S provozovnami poskytujici zabavu.
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4.3.12 Nespokojenost navstévnik

Béhem dotazovani se zjistovala ptipadna nespokojenost s nakupnim centrem. V této
otazce méli respondenti na vybér z pfedem stanovenych odpovédi, nebo mohli doplnit

svoji vlastni. Dotazovani mohli u této otazky vybirat vice problémd.

Graf 4: Nespokojenost navstévnikii v NC

n=513

20,00% 18,32%

18,00% 16,57%
16,00% 14,62%
14.00% 12,87%
12,00% 11.31%
10,00%
0,
8,00% 6.24%  624%  624%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%

Parkovani  Prilis  Vzduch a Nedostatek Orientace Toalety Chyb¢jici Ostatni
mnoho lidi  teplota mist k obchody
odpocinku

Zdroj: vlastni vyzkum

Navstévniktl, kterym v ndkupnim nic nechybélo nebo zde neméli zadny problém, bylo
40,16 % (206).

Z grafu 4 vypliva, ze nejvice 18,32 % (94) dotazovanych uvedlo, ze jim v nakupnim
centru vadi parkovani. Nej¢astéji dotazovani uvadéli, Ze béhem probihajici rekonstrukce
se snizil pocet parkovacich mist a byl ztizeny prijezd parkovistém. Druhym nejvice
uvadénym davodem nespokojenosti bylo pfili§ mnoho lidi. Tento problém uvedlo
17,93 % (85) dotazovanych. Tietim nejCastéji uvadénym problémem byl vzduch
a teplota, coz vadilo 15,82 % (75) respondentim. Dale bylo 12,24 % (58) dotazovanych
nespokojeno s poctem mist k odpocinku a 6,75 % (32) dotazovanych mélo problém
S orientaci, toaletami a také stejnému poctu dotazovanym chybi v ndkupnim centru
obchody. Dotazovani mezi chybé&jici obchody uvadéli nejvice H&M, Reserved, Tesco,
Promod. Mezi ostatni problémy, které vadily 13,92 % (66) respondentiim, patiil hluk,
osvétleni, oteviraci doba, fronty u pokladen a chybéjici sluzby, ze kterych nejvice

respondenttim chybély restaurace nebo Burger king.
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4.4 Segmentace dle véku

Béhem analyzy dat bylo zjisténo, ze lidé riznych vékovych skupin maji jiné motivy

k navstéveé nakupniho centra a jinak se v nakupnim centru chovaji.
4.4.1 Duavod navstévy

Na zaklad¢ Kruskal-Wallisova neparametrického testu bylo s 95 % mirou spolehlivosti
zjisténo, Ze existuji statisticky vyznamné rozdily mezi divody navstévy a jednotlivymi
vékovymi kategoriemi. Na zakladé dosazené hladiny vyznamnosti byla hodnota p-value
niz8i nez 0,05 u vSech porovnanych divodi navstévy nakupniho centra s vékovymi

skupinami.

V tabulce 7 je zobrazeno, jaké motivy jsou pro navstévniky jednotlivych vékovych
skupin velmi a spiSe vyznamné (tmavé modré buiiky) nebo zcela a spiSe nevyznamné
(svétle modré buiky). Tti ve€kové skupiny jako nejvyznamnéjsi divod zvolily nakup
oble¢eni a obuvi. Ani pro jednu zveékovych kategorii neni vyznamny nakup

elektroniky.

vvvvvv

a obcerstveni. DalSim podstatnym diivodem je pro tuto skupinu setkani s rodinou nebo
prateli. Navstévnici mezi 21-30 lety navsStévuji ndkupni centrum zejména z divoda
nakupu obleceni a obuvi nebo stravovani a obcerstveni. Lidé ve ve€ku mezi 31-40 lety
uvedli jako nejvyznamnéjsi diivod navstévy stravovani a obcerstveni. Dal§im divodem,
pro¢ zvolili toto nakupni centrum, je parkovani. Pro dotazované ve véku 41-60 let je
nejvyznamnéj$im divodem ndkup obleceni a obuvi. Skupina navstévnika starSich nez

61 let uvedla jako nejvyznamnéjsi ditvod nakup zbozi denni spotieby.
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Tabulka 7: Vyznamnost ditvodu navstévy v % u vékovych skupin

]
z E
5 2 % >
2 ° =2 =X
N (=T =] c
& 2 & - & £
222323
7z © 7 S 7Z o
Do 20 let | Velmi a spise
18,90 26,40 1,90
(n=53) vyznamny
Zcela a spiSe
81,10 73,60 98,20
nevyznamny
21-30 let | Velmi a spise
30,30 meyaiom 17,30
(n=145)  vyznamny
Zcela a spiSe
] 69,70 37,90 82,70
nevyznamny
31-40 let | Velmi a spiSe
32,90 42,30 9,50
(n=137) vyznamny
Zcela a spiSe
67,10 57,70 90,50
nevyznamny
41-50 let | Velmi a spiSe
34,20 pKOm 4,90
(n=123) vyznamny
Zcela a spiSe
) . 6580 59,40 95,10
nevyznamny
51-60 let = Velmi a spiSe
48,50 | 54,20 EEN(Y
(n=35) vyznamny
Zcela a spiSe
] 51,40 45,80 94,30
nevyznamny
61 avice | Velmi a spiSe
SEHOON 10,00 5,00
let (n=20) vyznamny
Zcela a spiSe
45,00 90,00 95,00

nevyznamny

Zdroj: vlastni vyzkum

44

Vyuziti sluzeb
Stravovani a

obcéerstveni

5,70

\'
a1
~
(e]

94,30 24,50

26,90 BEYAL

73,10 47,60

46,00

54,00

13,90
86,10
20,30 = 30,90
79,70 | 69,10
22,80 31,50

77,20 68,50

50,00

50,00

10,00

90,00

Zabava

43,40

56,60

46,90

53,10

32,80

67,20

18,70

81,30

11,40

88,60

30,00

70,00

Setkani s rodinou,

Parkovani
prateli

11,40 BeENLY

88,60 45,30

37,90 35,20

62,10 64,80

7% 27,80

55,50 72,20

39,10 EvAvil]

60,90 @ 87,80

28,60 17,10

71,40 82,90

10,00 | 40,00

90,00 60,00



4.4.2 Pramérna celkova utrata
Graf 5: Prumeérna celkova utrata jednotlivych vékovych skupin (v K¢)
3500,00

3000,00 2970,57

2500,00

1571,04

1500,00 1729,09

1000,00
862,55

500,00 575,60

0,00
Do 20 let 21-30 let 31-40 let 41 - 50 let 51-60let 61 avice let

Zdroj: vlastni vyzkum

Mezi jednotlivymi veékovymi skupinami byl zjiStén statisticky vyznamny rozdil
v celkové utraté. Tento rozdil byl s 95 % mirou spolehlivosti potvrzen Kruskal-
Wallisovym testem (p-value=7,223e-10<0,05). Jak je z grafu 5 a tabulky 8 patrné,
nejvice 2 970,57 K¢ v praméru utrati navstévnici ve veéku 51-60 let, naopak nejméné

575,60 K¢ mladi do 20 let.

Tabulka 8: Utrata dle vékovych skupin

W

Vek Primér (K¢) Sm. odchylka Median Cetnost
Do 20 let 575,60 825,57 300 53
21-30 let 1900,42 3021,56 1160 145
31-40 let 1729,1 2099,19 1200 137
41-50 let 1571,04 2642,25 812 123
51-60 let 2970,57 5437,34 1463 35
61 a vice let 862,55 1409,13 514 20

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.4.3 Prumérné straveny ¢as v NC

Graf 6. Prumérné straveny cas (v min) a pocet navstivenych obchodii

120,00 5
4,76
45
100,00 .
80,00 3,5
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60,00 58,25 2,5
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1,45 15
20,00 1
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Do 20 let 21 - 30 let 31-40 let 41 - 50 let 51-60let 61 avice let

=@ Primeérn¢ straveny cas =@ Primérny pocet navstivenych obchodu

Zdroj: vlastni vyzkum

Dle Kruskal-Wallisova testu (p-value=0,00004278<0,05) byl s 95 % mirou spolehlivosti
potvrzen statisticky vyznamny rozdil i v dob& stravené v nakupnim centru. Graf 6
a tabulka 9 zobrazuje, ze v pruméru nejdelsi ¢as travili v nakupnim centru navstévnici
ve véku 21-30 let dobu delsi, nez je hodina a pul. Nejkratsi dobu, necelou hodinu, zde

V priméru pobyli navstévnici nad 61 let.

Z grafu dale vyplyva, Ze se u jednotlivych veékovych kategorii lis§i primémy pocet
navstivenych obchodi. Tento rozdil byl s 95 % mirou spolehlivosti potvrzen Kruskal-

Wallisovym testem (p-value=1,391e-09<0,05).

Tabulka 9: Strdveny cas v nakupnim centru dle vékovych skupin

Veék Priamér (min)  Sm. odchylka Median Cetnost
Do 20 let 63,06 55,23 35 53
21-30 let 99,62 63,78 90 145
31-40 let 91,77 60,20 85 137
41-50 let 73,36 54,29 55 123
51-60 let 80,80 58,70 65 35
61 a vice let 58,25 31,51 60 20

Zdroj: vilastni vyzkum
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4.5 Segmentace dle pohlavi

Navstévnici, ktefi nakupni centrum City Park navstévuji, vykazuji odliSnosti v chovani i

dle pohlavi.

Tabulka 10: Celkova utrata, ¢as a pocet navstivenych provozoven dle pohlavi

Pohlavi Primér Sm.Odchylka Median Cetnost
Celkova utrata Zena 1721 K¢ 2889,14 K¢ 1020 K¢ 295
Muz 1603 K¢ 2658,25 K¢ 770 K¢ 218
Celkovy ¢as Zena 96,34 min 61,34 min 90 min 295
Muz | 68,61 min 53,65 min 55 min 218
Pocet navstivenych Zena 433 3,30 4 295
provozoven Muz 3,07 2,63 2 218

Zdroj: viastni vyzkum

Na zakladé¢ Wilcoxonova neparametrického testu byly s 95 % mirou spolehlivosti
zjistény rozdily v celkové tutraté, celkové straveném casu a poctu navstivenych
provozoven dle pohlavi. Hodnota p-value byla u téchto zkoumanych ukazatelt niZsi nez
0,05. Z tabulky 10 1ze tedy vyvodit, Ze Zeny, které nakupni centrum navstivi, zde utrati
V priméru vice penéz, stravi zde v praméru o skoro pil hodiny delsi ¢as a béhem své

navs§tévy navstivi v priméru Ctyfi provozovny, coz je o jednu vice neZ muzi.
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4.6 Segmentace dle vzdalenosti bydlisté

Na zéklad¢ analyzy dat bylo potvrzeno, ze navstévnici piijizd¢jici do ndkupniho centra
Z riznych vzdalenosti, maji béhem nakupt odlisné chovani.

Obrazek 12: Spadova oblast nakupniho centra

a 17 Usti nad Orlici

L7} o
Kutna Hora Chrudim Vysoké Myto @ . o m

Caslav >50 km

Ceské Trebova

Luze
Ea B Litomysl!
Sec
B Cesky Sternberk [Ea42
Benesov Zelezné hory
Moravska
Neveklov Zrué nad Bjineko & Svitavy Trebové
4 ol Ed  Chotébor S licks
Yiasim Zddrské vrchy [43]
&3 svetlanad  21-50 km
Sazavou
Havlickuv
Brod
Sedlec-Prcice | Nové Mésto
na Moravé Letovice
Humpolge Bystiice nad ;
Pernstejnem ]
Jistebnice H | 551 Y Boskovice
Pacov [43]
ko
=\ Kamen [ Pelhfimov RK JIHLAVA
29 Sezimovo Usti N&fin Viden
Velké Mezifici 4 Blansko
&l Tisnov 23
2 Kamenice 5
Bechyné 3] nad Lipou Velka Bites Kurim
Sobéslav Pocétky
7 Trebic B3 Namést nad Ea
1 Veselinad - B2 Oslavoli Brno
LuZnici 23] B Rosice [ ES0 |
Jindrichtv sk
24} Hradec Korsak Modfice &
Ivancice E3
Dacice Dukovany
luboka E551] Moravské Ea
d Vitavou Budéjovice
Trebonsko Nova Bystrice
Ceské ‘\'NW Slavonice = = 9
€SKe [Eeo | S = Pohorelice
Budéjovice _

\- nad Dyji
24 Heidenreichstein Go g]e \ﬂ\/\/ Znojmo [52] L

+
3] \ Bitov. = Hust - H
Borovany Vranov. Pasohlavky |

{

Mé’g’ov‘a! da‘ta ©2018 GeoBasis-DE/BKG (@ZdOQ),Google Cesko _ Smluvni podminky Odeslat zpétnou vazbu 20 km

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Maps, 2018

Na obrazku 12 jsou zobrazené jednotlivé spadové oblasti ndkupniho centra City Park
Jihlava. Jednotlivé kruznice vyjadiuji vzdalenosti bydlisté¢ navstévniku od centra, jak

byly uvedeny v dotazniku.
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4.6.1 Frekvence navstév

Graf 7: Frekvence navstev dle vzdalenosti bydlisté
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ Chi kvadrat testu (p-value=2,2e-16<0,05) byl s 95 % mirou spolehlivosti
potvrzen statisticky vyznamny rozdil u frekvence navstév dle vzdalenosti bydliste.
Z grafu 7 vyplyva, ze navstévnici bydlici blize nakupniho centra navstévuji centrum
Castéji. Navstévnici, kteti bydli v okruhu péti kilometrii od nakupniho centra, navstévuji
nakupni centrum prevazné jedenkrat a vicekradt za tyden. Naopak navStévnici
s bydlistém ve vzdalenosti 50 km a dale byli pfevazné v centru poprvé nebo jej

navstévuji nepravidelné.

Nejsou splnény vsechny podminky pro splnéni Chi-kvadrat testu. Pro lepsi zkoumani by

bylo vhodné mit vétsi soubor.
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4.6.2 Duavod navstévy

Tabulka 11: Vyznamnost ditvodut navstevy dle vzdalenosti bydlisté v %

Méné nez
5km
(n=180)

Mezi
5-10 km
(n=105)

Mezi
11-20 km
(n=78)

Mezi
21-50 km
(n=128)

Vice nez
50 km
(n=22)

Velmi a spiSe
vyznamny
Zcela a spise
nevyznamny
Velmi a spiSe
vyznamny
Zcela a spiSe
nevyznamny
Velmi a spise
vyznamny
Zcela a spiSe
nevyznamny
Velmi a spise
vyznamny
Zcela a spise
nevyznamny
Velmi a spise
vyznamny
Zcela a spise

nevyznamny

Zdroj: vilastni vyzkum
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nav§tévu odlisné duvody. Na zakladé vysledka p-value, které je nizsi nez 0,05, lze

s 95 % mirou spolehlivost tvrdit, Ze jsou statisticky vyznamné rozdily u vSech diivodu

s vyjimkou sluzeb. Tyto rozdily byly potvrzeny Kruskal-Wallisovym testem.

V tabulce 11 jsou zobrazeny diivody, které jsou pro navstévniky z riznych vzdalenosti

velmi a spiSe vyznamné (tmavé modré bunky) nebo zcela a spiSe nevyznamné (svétle
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modré bunky). Navstévnici ze vSech vzdéalenosti nepovazuji za vyznamny ditvod nédkup

elektroniky.

Pro navstévniky ze vzdalenosti do péti kilometri od bydlisté jsou velmi vyznamnymi
divody navstévy nakup zbozi denni spotieby a stravovani a obcerstveni. Kromé nakupu
elektroniky je pro tuto skupinu zcela a spiSe nevyznamnym davodem parkovani.
Navstévnici ze vzdélenosti 5-10 km povazuji za velmi a spiSe vyznamny davod
stravovani a obcerstveni spolu s nakupem obleCeni a obuvi. Nakup obleceni a obuvi
a parkovani je vyznamnym divodem pro navstévniky bydlici ve vzdalenosti 11-20 km.
Stejné divody povazuji za velmi a spiSe vyznamné navstévnici ze vzdalenosti 21-50
km. Pro navstévniky bydlici ve vzdalenosti vice nez 50 km je nejvyznamngjSim
divodem stravovani a obcCerstveni. Dal§imi podstatnymi diivody jsou ndkup obleceni

a parkovani.
4.6.3 Pocet navstivenych obchodi a primérné straveny cas

Graf 8: Prumeérné straveny cas a pocet navstivenych obchodii dle vzdalenosti bydlisté
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi jednotlivymi vzdalenostmi bydlisté navstévnikll byl zjiStén statisticky vyznamny
rozdil v po¢tu navstivenych obchodl. Tento rozdil byl s 95 % mirou spolehlivosti
potvrzen Kruskal-Wallisovym testem (p-value=2,2e-16<0,05). Jak je z grafu 8 a tabulky
12 ziejmé, béhem jedné navstévy vstoupi v priméru do nejvice Sesti provozoven
navstévnici ze vzdalenosti 21-50 km. Nejméné dvé provozovny navstivi lidé bydlici ve

vzdalenosti do péti kilometri od ndkupniho centra.
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Tabulka 12: Pocet navstivenych obchodii dle vzdalenosti bydlisté navstévnika

Vzddlenost Pramér Sm. odchylka Median Cetnost
Méné nez 5 km 2,23 1,66 2 180
Mezi 5-10 km 3,23 2,38 3 105
Mezi 11-20 km 4,17 3,20 3 78
Mezi 21-50 km 6,09 3,48 5 128
Vice nez 50 km 4,73 3,97 3,5 22

Zdroj: vlastni vyzkum

vvvvvvvv

rizné dlouhou dobu. Statisticky vyznamny rozdil lze s 95 % mirou spolehlivosti

potvrdit na zakladé Kruskal-Wallisova testu (p-value=2,2e-16<0,05). Nejdéle se

vvvvvvvv

stravi v priméru déle nez dvé hodiny. Naopak nejkrats$i dobu, a to necelou hodinu, zde

stravi navstévnici, ktefi maji nakupni centrum do péti kilometrti od svého bydliste.

Tabulka 13: Straveny c¢as v min ndakupnim centru dle vzddlenosti

Vzdalenost Pramér Sm. Odchylka Median Cetnost
Méné nez 5 km 53,61 40,51 40 180
Mezi 5-10 km 71,51 48,57 60 105
Mezi 11-20 km 99,58 62,23 95 78
Mezi 21-50 km 127,77 61,30 132,5 128
Vice nez 50 km 95,23 54,80 85 22

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.6.4 Prumérna utrata

Graf 9: Prumeérna celkova utrata dle vzdalenosti bydlisté v K¢
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na zaklad¢ Kruskal-Wallisova neparametrického testu (p-value=2,2e-16<0,05) lze
s 95 % mirou spolehlivosti potvrdit statisticky vyznamny rozdil 1 v primérné celkové
utrat¢ v nakupnim centru. Zgrafu 9 a tabulky 14 je patrné, Ze nejméné utrati
v nakupnim centru navstévnici, ktefi bydli ve vzdalenosti do péti kilometrt. Nejvice

utrati navstévnici ze vzdalenosti 21-50 km.

Tabulka 14: Celkova utrata v K¢ dle vzdalenosti bydlisté

Vzddlenost Priamér Sm. Odchylka Median Cetnost
Méné nez 5 km 1054,52 3070,30 500 180
Mezi 5-10 km 2027,20 3704,13 900 105
Mezi 11-20 km 174421 1529,97 1240 78
Mezi 21-50 km 2127,41 1929,07 1535 128
Vice nez 50 km 2108,46 2278,26 1070 22

Zdroj: viastni vyzkum
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4.7 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Alesponi 50 % navStévnikii ndkupniho centra pFicestuje

automobilem.

Zvyzkumu vyplynulo, Ze nejvice navstévnikG pfijizdi do ndkupniho centra

automobilem (viz tabulka 15).

Tabulka 15: Doprava navstévnikii do nakupniho centra

Doprava Automobil  Pé&ky  Méstska hromadna nav§téva  Jinak
Relativni Cetnost 56,14 % 30,80 % 12,09 % 0,97 %
Absolutni éetnost 288 158 62 5

Zdroj: viastni vyzkum

Pro testovani hypotézy bylo nutné zvolit statistickou nulovou a alternativni hypotézu:

vvvvvvvv
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Jednostrannd hypotéza cetnosti HO>0,5 byla testovana pomoci chi kvadrat testu. Na
zakladé hodnoty p-value=0,002705<0,05 mize byt hypotéza HO zamitnuta. S 95 %

mirou spolehlivosti pfijimame alternativni hypotézu H1.
Hypotézu ¢.1 Ize potvrdit.

Na zakladé potvrzeni prvni hypotézy lze fici, Ze navstévnici City Parku v Jihlavé voli
k dopravé do nakupniho centra automobil stejné¢ jako vétSina navstévnikd nakupnich
center v Ceské republice. Z dotazovani vyplynuly obdobné vysledky jako uvedla
Spilkova (2012), Ze zhruba 60 % navstévnikli ndkupniho centra vyuZije ke svym

nakupiim automobil.
Hypotéza €. 2: NavStévnici nakupniho centra v priméru utrati 1640 K¢.

Z vysledkll vyzkumu vyplyva, Ze navStévnici v nakupnim centru celkové utrati

Vv priméru 1670 K¢.
Pro testovani hypotézy byla zvolena nasledujici nulové a alternativni hypotéza:

HO: Hodnota se vyznamné nelisi od 1640 K¢.

H1: Hodnota se statisticky vyznamné lisi.
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Hypotéza HO byla testovana pomoci t-testu. Na zakladé hodnoty p-value=0,7992>0,05,
nemuze byt hypotéza HO zamitnutd. S 95 % mirou spolehlivosti piijimame nulovou
hypotézu HO. Vysledna hodnota 1670 K¢ se nachazi v konfidencnim intervalu 1429-
1913 K¢.

Hypotézu €. 2 1ze potvrdit.

Na zékladé potvrzeni druhé hypotézy lze tici, Ze navstévnici nakupniho centra City Park
v Jihlavé zde primérné utrdceji obdobné jako navstévnici ndkupnich center Vv celé
Ceské republice. Primérné utracena Gastka se vyznamné nelisi od hodnoty 1640 K¢&

uvedené ve vyzkumu INCOMA Research a GfK Praha SHOPPING MALL 2004.
Hypotéza ¢. 3: Lidé v nakupnim centru travi prumérné dvé hodiny.

Z vysledkll vyzkumu bylo zji$téno, ze navstévnici v ndkupnim centru stravi v priiméru

85 minut.
Pro testovani hypotézy byla zvolena nasledujici nulova a alternativni hypotéza:

HO: Hodnota se statisticky vyznamné nelis$i od 120 minut.

H1: Hodnota se statisticky vyznamng lisi.

Hypotéza HO byla testovana pomoci t-testu. Na zakladé hodnoty p-value=2,2e-16<0,05
muze byt hypotéza HO zamitnuta. S 95 % mirou spolehlivosti pfijimadme alternativni
hypotézu H1. Vysledna hodnota 85 minut se nachazi v konfidenénim intervalu 79-90

minut.
Hypotéza €. 3 se zamita, zdkaznici v centru stravi v priméru méné ¢asu.

Na zéklad¢ zamitnuti tfeti hypotézy lze fici, ze se navstévnici nadkupniho centra City
Park v Jihlavé chovaji odlisné na rozdil od navstévniki nakupnich center ve méstech
s 50-100 tisici obyvateli. Navstévnici zde travi podstatné méné Casu nez dveé hodiny, jak

uvedla Spilkova (2012).
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5  Shrnuti segmentace a doporuceni

Navrhy a doporuéeni vychazi zejména z vysledki segmentace, nespokojenosti

navstévniki, osobni zkuSenosti a trendim v ndkupnich centrech.
5.1 Shrnuti vysledki segmentace

Na zékladé¢ vysledki osobniho dotazovani byly zjiStény odliSnosti v chovani
nav§tévniki nakupniho centra City Park Jihlava. Odlisnosti byly zjistény mezi
navs§tévniky rizného pohlavi, véku a vzdalenosti jejich bydlist¢ od nakupniho centra.
Aby nakupni centrum bylo Gspésné a hojné navstévované, je nutné prizptusobit nabidku

pozadavkiim a pfanim nejvyznamnégj$im segmentim.
5.1.1 Shrnuti segmentace dle pohlavi

Z hlediska pohlavi je pro managment nakupniho centra vyznamnéjsi cilit na Zeny. Zeny
zde v praméru utrati vice penéz, stravi zde v primé&ru o skoro pul hodiny delsi ¢as nez
muzi a béhem své navstévy navstivi v priméru ¢tyfi provozovny, coz je o jednu vice
nez muzi. Zeny jsou vnakupnim centru vice nespokojené nez muzi. Problémy
shledavaji se vzduchem a teplotou nebo s piili§ mnoha lidmi. Zenam také vice
v nakupnim centru chybi dalsi sluzby a obchody. Ob& pohlavi jsou v ndkupnim centru

nespokojena hlavné s parkovanim. Muztim zde navic chybi mista k odpocinku.
5.1.2 Shrnuti segmentace dle véku

DalSim segmentem, kterému by se mélo vedeni ndkupniho centra vénovat predevsim
jsou navstévnici ve ve€ku 21-30 let. Béhem dotazovani byla tato skupina navstévnika
nejvice zastoupena. Tito lidé patii pfevazné mezi vydélecné Cinné, strdvi zde nejvice
¢asu, v pruméru okolo 100 minut a béhem této doby navstivi také v priméru nejvice
stravovanim a obcerstvenim nebo zabavou. Této skupin€ navstévnikd se v ndkupnim

centru nelibi parkovani a velké mnozstvi nakupujicich.

Management nakupniho centra by se také mé¢l zaméfit na navstévniky ve véku 31-40
a 41-50 let, kteti se v ndkupnim centru chovaji obdobné. Tyto dvé skupiny navstévnikl
byly béhem vyzkumu hojné zastoupeny. Jejich chovani v ndkupnim centru je obdobné.
Hlavnimi divody, pro¢ do nakupniho centra piijizdi, jsou nakup obleceni a obuvi,
parkovani nebo stravovani a obCerstveni. Utrati zde obdobnou ¢astku, ktera se pohybuje

okolo primérné celkové ¢astky 1640 K¢.
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Z hlediska utraty zde nejvice penéz Vv pruméru okolo 3 000 K¢ zanecha skupina
navstévnikil ve véku 51-60 let, ktera byla béhem vyzkumu podstatné méné zastoupena.
Této skupin€ zde vadi pfedevsim mnoho lidi, parkovani a vzduch a teplota, coz mize
byt divodem, ze ztéto vekové skupiny zde neni vice navstévnikli. Management
nakupniho centra by se mél na pfildkani této skupiny zaméfit, protoze zde travi také

pomérné dlouhy cas.

Navstévnici do 20 let jsou predevsim studenti, proto zde neutraceji tolik jako ptredchozi

skupiny. Navstévuji nakupni centrum zejména z divodu stravovani a setkavani s prateli.

Nejméné zastoupenou skupinou byli navstévnici starsi 61 let, ktefi do centra ptichazeji
kvili ndkupu zbozi denni spotieby nebo stravovani. Prichazeji primérné do jedné
provozovny, ale travi zde okolo jedné hodiny. Jako nejvétsi problém v ndkupnim centru

vidi toalety.
5.1.3 Shrnuti segmentace dle vzdalenosti

Posledni segmentace byla provedena na zaklad¢ vzdalenosti bydlist¢ od nakupniho
centra. Z hlediska frekvence navstév je vhodné se zaméfit na navstévniky z kratSich
vzdalenosti, ktefi nakupni centrum navs$tévuji i nékolikrat do mésice. Nejéastéji
navs§tévuji City Park lidé, kteti bydli ve vzdalenosti do péti kilometrii od nakupniho
centra. Vysoka frekvence navstév miize byt z diivodu, Ze do nakupniho centra ptichazeji
hlavné za ndkupy zboZi denni spotfeby nebo stravovanim a obcerstvenim. I kdyz béhem
jedné navstévy zavitaji v praiméru pouze do dvou obchodu, stravi zde necelou hodinu
autrati az o polovinu méné oproti jinym skupinam, je tato skupina navstévnikt diky
vyssi frekvenci navstév velmi vyznamnd. VétSina téchto navstévnikd je v ndkupnim

centru spokojend a nemd zde Zadny problém.

Naopak navstévnici, ktefi v nakupnim centru stravi nejvice ¢asu — okolo dvou hodin,
utrati zde v priméru nejvyssi Castku 2127 K¢&. Zaroven jako jedini navstivi v priméru
Sest obchodii, navs§tévuji nakupni centrum alespoil jednou za ctvrt roku nebo méné
Castéji. Jsou to ndvstévnici zejména ze vzdalenosti 21-50 km. Nakupni centrum City
Park navstévuji hlavné kvali parkovani, ndkupu obleceni a obuvi. Nejvétsi problém
nakupniho centra vidi v nedostatku mist k odpo€inku, vadi jim také ptili§ mnoho lidi.

Tyto ndvstévniky by bylo vhodné do nakupniho centra ptilakat Castéji.

DalS$imi segmenty, které by mohly ndkupni centrum navstévovat Castéji a vice zde

utracet, jsou navstévnici ze vzdalenosti 5-10 km a 10-20 km. City Park navstévuji
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zejména z diivodu nadkupu obleceni a obuvi, stravovani nebo parkovéani. Tato pomérné

velké skupina navstévniki spatfuje problém zejména s parkovanim.

Nejmensi potencial tvofi navstévnici ze vzdalenosti vice nez 50 km. Tito navs§tévnici
zavitaji do nakupniho centra nepravideln¢, a to hlavné kviili stravovani a obcerstveni.
Pokud City Park navstivi, zdrzi se zde okolo 90 minut a navstivi v pruméru pét

provozoven.
5.2 Navrhy a doporucéeni

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden pro tuto diplomovou praci na
513 respondentech, lze fici, Ze pro presnéjsi popsani chovani a pohybu jednotlivych
segmentt, by bylo vhodné provadét vyzkum na vétSim poctu respondentii. Na zdkladé
podrobngéjsiho vyzkumu by management nakupniho centra City Park mohl 1épe poznat,
jaké typy provozoven jednotlivé klicové segmenty prevazné navstévuji a prizpasobit
jim nabidku. Pokud by se nabidka rozsitila, navstévnici by v nakupnim centru navstivili
vice provozoven a stravili zde 1 vice €asu, jak bylo prokazano pomérné silnou zavislosti
téchto ukazateld. Zda by se jednotlivé zmény v ndkupnim centru vyplatily, mél by

management zohlednit i jejich ekonomickou stranku.

Z vyzkumu vyplynulo, ze nejvétsim problémem pro vétSinu segmenti je parkovani.
Parkovisté v nakupnim centru je podzemni, proto zde neni mozné zvétsit jeho plochu.
Protoze je okolo celé budovy City Parku silnice, neni zde moznost pfistavit venkovni
parkovaci mista. Pro lepSi orientaci po parkovisti by bylo vhodné doplnit parkovaci
mista o svételné¢ ukazatele a tabule, aby bylo pro néavstévniky snadnéjsi najit volné

misto.
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nakup obleceni a obuvi. Na zakladé¢ segmentace dle pohlavi bylo by vhodné rozsifit
nabidku obchodii jak pro Zeny, tak i muZe. Zeny &astéji povazuji nabidku obchodi za
nedostatecnou. Nakupni centrum by mélo vymeénit stavajici obchody nebo rozsifit
portfolio obchodil na celosvétoveé znamé znacky, které se v nakupnim centru nenachazi.
Vhodné by bylo vybrat takové obchody, které poskytuji nabidku mody pro muze i1 zeny.
Muzi by tak mohli navstivit vice provozoven, tim zde stravit vice Casu a utratit vyssi
castky.

Navstévniklim, kteti v ndkupnim centru travi nejvice Casu, vadi, ze se zde nenachdzi

dostatek mist k odpocinku. Nejvice tento problém uvadéli navstévnici ze vzdalenosti
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21-50 km, ve v€kovém rozmezi 21-30 let a 51-60 let a jako podstatny lze potvrdit
i z vlastni zkusenosti. Poc¢et odpoc¢inkovych zon v centru je nedostacujici. V soucasnosti
jsou v City Parku umisténé pomérné malé kulaté sedaky bez opérky. Dostatecny pocet
mist k sezeni neni ani v oblasti food courtu, kde jsou umistény kulaté stoly. Pro
komfortnéjsi sezeni v odpocinkovych zondch by bylo vhodné umistit lavicky se
zadovymi opérkami. Tyto lavicky by mohly byt uspofadany do ¢tverce, aby zde mohlo
odpocivat vice lidi najednou. Dale by tyto lavicky mohly mit USB vstupy, kde by
navstévnici mohli dobit baterii svému mobilnimu telefonu. Umisténi novych lavicek je
zobrazeno na obrazku 13. V zéné u food courtu by bylo vhodné stoly vymeénit za
¢tvercové nebo obdélnikové a srovnat je do bloki. Pokud by doslo k vymeéné stold, za
uvahu by stala i vyména dosavadnich nepohodinych zidli. Ty by mohly byt nahrazeny
polstrovanymi lavicemi. Srovnanim stolli a pfidanim vhodnych lavic by se vytvofilo

vice mist k sezeni a prostor by vypadal 1épe.

Obrazek 13: Mapa nakupniho centra s novymi lavickami
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Dalsi navrh, ktery by mohl zvysit atraktivnost ndkupniho centra City Park, je otevieni
restaurace. V poslednich letech zacinaji byt v ndkupnich centrech trendem samostatné
restaurace s obsluhou. Stravovani a obcCerstveni je jednim z hlavnich davodut, pro¢
navs§tévnici nakupni centrum City Park navstévuji. Stravovani a obcerstveni je zde
zajisténo pouze ve fast foodech nebo kavarnach, proto by bylo vhodné nabidku rozsifit.
Restaurace by mohla byt zaméfena na zdravé stravovani nebo pokrmy pro vegany
a vegetariany, které zde V soucasnosti nemaji zadné zastoupeni. Dal$i moznosti je
oteviit restauraci s dals$i mezinarodni kuchyni. V City Parku jsou zatim pouze ¢inské
restaurace. Nabidka by mohla byt rozsitena o italskou, thajskou nebo indickou kuchyni.
Pokud by méla nabidka restauraci sméfovat na muze, ktefi v centru travi méné casu,
mohla by byt rozsifena o steaky nebo hamburgery. Restaurace by bylo vhodné umistit

pobliz food courtu, aby byla nabidka stravovani koncentrovana na jednom misté.
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6 Zaver

Nékupni centra jsou fenoménem dnes$ni spolecnosti. Aby nakupni centrum bylo
uspésné, musi znat své zakazniky. Proto cilem této diplomové prace byla segmentace
zékaznikli. Pfevazné na jejim zakladé¢ byly navrzeny a doporuceny zmény pro
management nakupniho centra City Park Jihlava na zdklad¢ analyzy chovani a pohybu

navstévnikii. Chovani navstévnikl bylo zjistovano pomoci osobniho dotazovani.
Z vysledkt dotazovani byly potvrzeny, nebo zamitnuty tfi hypotézy:

1. Alespon 50 % navstévniki nakupniho centra pficestuje automobilem.
2. Navstévnici nakupniho centra v praméru utrati 1640 K¢.
3. Lidé v nakupnim centru travi primérné vice nez dvé hodiny.

Na zaklad¢ analyzy vysledkd vyzkumu byla prvni hypotéza potvrzena. Navstévnici

vvvvvvvv

Druhd hypotéza byla taktéz potvrzena. Navstévnici v ndkupnim centru City Park utrati

v priméru 1670 K¢, ktery spada do konfidenéniho intervalu 1429-1913 K¢.

Treti hypotéza byla jako jedind zamitnuta. Navstévnici v ndkupnim centru stravi
vV priméru 85 minut. Tato hodnota se nachazi v konfiden¢nim intervalu 79-90 minut.

Navstévnici tedy v centru travi méné nez dvé hodiny.

Z vysledkt vyzkumu bylo zjisténo, ze navstévnici ndkupniho centra vykazuji statisticky
vyznamné odliSnosti. Rozdily byly zjistény mezi pohlavim, vékovymi skupinami
a vzdalenosti bydlist¢ od nakupniho centra. Z hlediska pohlavi bylo zjiSténo, Ze
vyznamnou skupinou jsou Zeny, které v ndkupnim centru vice utrati a stravi zde vice
Casu. Z hlediska v€kovych skupin jsou nejvyznamnéjsi navstévnici ve véku 21-30 let,
dale 31-50 let, ktefi v nakupnim centru nejvice utraci. Dle segmentace navstévniku dle
vzdalenosti bydlisté jsou nejvyznamnéj$i navstévnici bydlici ve vzdalenosti do péti
kilometri od nékupniho centra a navstévnici ze vzdalenosti 21-50 km. Navstévnici
bydlici blizko City Parku navs$tévuji nakupni centrum nejcastéji, za to navstévnici ze

vzdalenosti 21-50 km zde stravi nejvice Casu a také zde nejvice utrati.

Na zéklad¢ vysledkii dotazovani a segmentace byly vytvofeny nasledujici navrhy

a doporuceni.
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Prvni doporuceni bylo zamétené na nejvétsi problém nékupniho centra — parkovani.
Aby se stalo parkovisté prehlednéjsim, bylo by vhodné doplnit jednotliva parkovaci

mista o svételné ukazatele.

Druhym navrhem bylo rozsifit nabidku provozoven s ObleCenim a obuvi, které
vV ndkupnim centru chybi pfevazné Zendm. Provozovny by mély byt zaméfeny jak na
modu pro zeny, tak i pro muze. VEtsi pocet provozoven s obleCenim pro muze, mize

zajistit, Zze se prodlouzi straveny ¢as v nakupnim centru a zeny zde budou spokojené;jsi.

Tieti doporuceni se tykalo odpocinkovych zén. OdpocCinkové zony chybi prevazné
navstévnikiim, ktefi zde travi dlouhy ¢as. Navrh se tykal rozsiteni poctu odpocinkovych
zon a zmény dosavadnich kulatych sedakt na lavicky s opéradly a USB vstupy. Dale

byla navrZzena vyména a zména uspotadani stoll a zidli ve food courtu.

Poslednim ¢étvrtym navrhem bylo rozsifeni stravovani o restauraci s obsluhou, ktera
patii mezi trendy v nadkupnich centrech. Restaurace by mohla byt zaméfena na jiny druh
kuchyné, na zdravou vyzivu, veganskou a vegetaridnskou stravu nebo na steaky

a hamburgery.

Pokud se nakupni centrum City Park v Jihlavé pfizplisobi pozadavkim a ptanim
navstévnikil, bude vice oblibené a vzroste jeho navstévnost. K tomu by mély prispét

i uvedené navrhy.
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I Summary

Shopping centers are nowadays a social phenomenon. The key of a successful shopping
center is to know it's customers. That is why the main goal of this thesis was to offer
and recommend changes for management of the shopping center City Park Jihlava

which are based on behavior analysis and the placement of customers.
From questionnaire results were confirmed or declined three hypotheses:

1. At least 50 % of customers traveled to the center by car.
2. Customers of the shopping center spend on average 1640 K¢.

3. People spend on average more than two hours in the shopping center.

The first hypothesis was confirmed. Customers travel to the shopping center mostly by

car.

The second was confirmed. Customers of the shopping center City Park spend

on average 1670 K¢&, which is categorized to confidence interval.

The third hypothesis was declined. Customers spend in the shopping center on average
85 minutes. This value is categorized in confidence interval of 79-90 minutes.

Customers basically spend less than two hours in the center.

From results was found that customers of the shopping center report statistically
significant differences. Differences were recognized in gender, age and the distance
between customers' home and the shopping center. Regarding to the gender difference
result was found that significant group are representing women as they spend more
money and time in the shopping center. For the age groups are the most significant
customers in age between 21-30 or 31-50 which spend the most money in the shopping
center. According to the segmentation of customers the most visiting customers are the
ones whose distance between their home and the shopping center is about five
kilometers or between 21 and 50 kilometers. Customers living nearby the City Park are
visiting the center more frequently but customers with the distance from their home

about 21-50 kilometers spend their money and time the most.

Based on the results of questionnaire and segmentation were created following

proposals and recommendations.
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The first recommendation focused on the biggest problem of the shopping center which
Is parking. It would help to acquire light indicators to have more organized parking

places.

The second recommendation was to extend the amount of shops with clothes and shoes
which are considered low on quantity by women. Establishments should concentrate on
fashion for women and also for men. Bigger amount of establishments for men could

ensure longer time period spend in the shopping center and the women's satisfaction.

The third recommendation referred to relax zones. The lack of relax zones was pointed
as a problem by customers who spend the most time in the center. The recommendation
contained the expansion of the number of relax zones and a change of existing rounded
seats on benches with backrests and USB inputs. Another recommendation was to

change the arrangement of tables and chairs in a food center.

The fourth and the last recommendation referred to the expansion of catering with
a restaurant with waiters and waitresses which is a nowadays trend in shopping centers.
Restaurants could focus on a different cuisines, healthy food, vegan or vegetarian dishes

or steaks and hamburgers.

If the shopping center City Park in Jihlava will adapt to the requests and wishes of
customers, it will be more likely favored and visited more frequently. To this result

should contribute mentioned proposals.
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V  Prilohy

Priloha 1; Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka JihoGeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich a provadim zde vyzkum
k mé diplomové praci na téma Chovani nav§tévnikd nakupniho centra. Prosim o
zodpovézeni nasledujcich otazek, které nezaberou vice nez 10 minut. Dotaznik je
anonynmni a ziskana data budou pouzita pro ucely vySe uvedené diplomové prace.

Predem dékuji za Vs cCas.

1. Jak Casto navStévujete toto nakupni centrum?

o Dvakrat tydné a Castéji o Alespoii jednou za pul roku
o Alespoii jednou tydné o Alespon 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 divody pro vasi sou¢asnou navstévu tohoto

nakupniho centra?

Velmi Spise Spise Zcela

vyznamny | vyznamny | nevyznamny | nevyznamny

Nékup zboZi denni

spotfeby

Nakup obleeni a obuvi

Nakup elektroniky

Vyuziti sluzeb

Stravovani a obCerstveni

Zabava

Parkovani

Setkani s rodinou, prateli,

znamymi




3. Jak jste do tohoto niakupniho 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 Mezi 5-10km
o Mezi11-20km
o Mezi 21 -50 km

o Vice nez 50 km
6. Kudy jste do tohoto nakupniho centra vstoupili?

o Zadni vstup
o Vstup ul. Hradebni (Ceska spotitelna)
o Vstup ul. Hradebni (New Y orker)

o Vstup z parkoviste

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

8. Kudy z tohoto nakupniho centra odchazite?

o Zadni vstup
o Vstup ul. Hradebni (Ceska spofitelna)
o Vstup ul. Hradebni (New Yorker)

o Vstup z parkovisté
9. Navstivena provozovna {0} byla hlavnim diivodem mé navstévy.

o Zcela souhlasim

Spise souhlasim

o

o Nevim

(@]

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 provozovny {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 odpovédi.)

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



