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1 Uvod

Téma pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila pravé proto, ze jsem chtéla provadét
vyzkum v oblasti, o kterou se zajimdm. Sama o sobé fikdm, Ze jsem aktivni
spotiebitelka. Jakym zplsobem na sobé tuto skutecnost pocituji? V prvni fadé si
nenecham ledacos libit, sleduji doby trvanlivosti, slozeni vyrobkl, oznacovani zbozi
a samoziejm¢ nahlizim do vysledki spottebitelskych testi. Nejenom tak se na mné
podepisuje studium ,maloobchodnictvi®. Pfedev§Sim s uzasem obdivuji, jak maji
prodejci zmapovany vSechny taktiky, jak na spotiebitele zapusobit, jak vystavit zbozi,
jakou slevu popftipadé reklamu vytvofit, jen aby v dané obchodni jednotce utratili
spotiebitelé co nejvice penéz. JeSt€ s vétSim zdjmem me bavi sledovat, jak to
na konkrétni spotiebitele plisobi a zejména na ty, ktefi se tomu nejvice brani. Pravé
proto jsem se pro toto téma rozhodla. Zajima mé¢, jakym zptisobem vnimaji jednotlivi
spotiebitelé nakupovani, jak konkrétni nakupni centrum shledavaji, zda jsou spokojeni
jak se sortimentem, tak s poskytovanymi sluzbami. Zaroven jsem odhalila, jaky typ
spotiebitele jsem ja. Ja sama se mohu zafadit mezi emotivni a raciondlni spotiebitele.
Emotivni praveé proto, Ze rada nakupuji snad upln€ vSechno, ptisobi mi to ptijemny pocit
az radost. Na druhou stranu vzdy racionalné zvaZzuji, kterou variantu vyrobku zvolim
ato praveé proto, ze muj rozpocet, vzhledem k tomu ze studuji, je do urcité miry

omezen.

Piestoze nepochazim piimo z Tabora, povazuji Tabor za hlavni stfedisko pro provadéni
témet veskerého ndkupu. Obchodni dim Dvofédk je pro obcany Téborska mistem, které
kazdy zna a kazdy ho nejednou navstivil. Pfestoze neni mozno v okoli nalézt
podobného konkurenta, ndzory a pohledy na néj jsou u vétSiny jedinci rozdilné. A to
byl hlavni diivod, pro¢ jsem si toto nakupni centrum vybrala. Rada bych odtajnila jeho
klady a zapory, popiipadé¢ navrhla n&jaké zlepSeni, které by pfildkalo jesté vice

navstévnika.

Cel¢ Setfeni bylo provedeno formou marketingového vyzkumu, jehoz cilem je
analyzovat vnimani spotfebiteld, jejich pocity a nazory prostfednictvim dotaznikového

Setfeni. Dal$im cilem bylo zjistit, z jakych divoda spotiebitelé centrum navstévuji, co
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zde ve vétsing pripadt nakupuji, jak hodnoti prostiedi a celkové charakteristiky centra.
Pravé tyto udaje jsou pro vSechny typy obchodniki velice vzacné, proto jsem
presvédCend, ze moje prace bude piinosna jak pro obchodniho feditele nebo majitele
nakupniho centra, tak i pro samotné¢ nakupujici. Vedeni bude moci nahlédnout
do vysledki provedeného vyzkumu a inspirovat se tak pocity a nazory samotnych
nakupujicich. Diky velikosti ndkupniho centra a vzhledem k jeho finan¢ni a Casové
naro¢nosti neni totiz zcela mozné, aby vedeni takovyto vyzkum samo provadélo nebo si
ho nechalo provést odbornou firmou. Jako piinos pro spotiebitele bych vidéla pozitivni

zmeény, které budou vedenim provedeny.



2 Literarni reserse

2.1 Spotiebni chovani

cey

Svét spotiebniho chovani je svét, ve kterém spotiebitelé Ziji, ovliviiuje je a oni
zpétné pusobi na to, co jim nabidne, jak dokdze uspokojit jejich potieby, aby neslo jen

0 primitivni konzum.

Pti zkoumani spotfebniho chovani je tfeba poznat vSe, co spotiebitele ovliviiuje, jakou
roli hraji jeho dusevni vlastnosti, zivotni zkuSenosti i to, jak na n¢ ptsobi druzi lidé

a od koho si daji poradit (Vysekalova, 2004, s. 9).

2.1.1 Vysvétleni nakupniho, kupniho a spoti‘ebniho chovani

Kotler, Saunders, Wong, Amstrong, (2007, s. 309) nadkupni chovani vysvétluji jako
chovani konec¢nych spottebitelll — jednotlivetl a domacnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby

pro osobni spotfebu. Dohromady tito kone¢ni spotiebitelé tvoii spotiebni trh.

Kupnim chovanim zékaznikli se rozumi takové chovani jedinct ¢i instituci, které se
vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktti (Bouckova a kol., 2003, s. 91). Obdobné

definuje spotiebni chovani i Koudelka (1997, s. 11).

Clemente (2004, s. 276) hovoii o spotfebnim chovani nikoliv jako 0 ur¢itém jednani
jako takovém, ale jako o pojmu, ktery piedstavuje zkouméni potieb lidi, jejich
motivace, procesu, které hraji roli pfi upfednostnéni nékterého vyrobku pied jinym,

a také nakupnich vzorct u rizného zboZi a sluzeb.

Spotiebni chovani zahrnuje jak divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého
zbozi, tak zpusoby, kterymi to provadéji, a to vetné vlivl tento proces provazejicich.

(Koudelka, 1997, s. 11).



Svétlik (1994, s. 52) uvadi, ze chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy
a chovani lidi pii procesu koupé¢ jsou ¢asto komplikované, nepiedvidatelné a iracionalni.
Spolecna u vsech kupujicich je skutecnost, Ze jejich jednani je cilové zaméteno. Lidé
chtéji prosttednictvim procesu koupé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji

jejich potfeby a pfani.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) fikaji, Ze termin nakupni chovani je definovan, jako
chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni

a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb.

Po bliz§im zkoumdéni dostupnych informaci, je mozné dojit k zavéru, Ze terminy
spotiebni, kupni a ndkupni chovani jsou ve své podstaté totozné a popisuji stejnou
problematiku. Zalezi uz jenom na autorovi, pro jaky termin se rozhodne a ktery ve své

publikaci pouzije.

Obrazek 1 Zakladni model nakupniho chovani
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Zdroj: Komarkova, Remes, Vysekalova: Psychologie trhu. In Vysekalova: Psychologie Spotiebitele
(2004, s. 46)



2.1.2 Specifické pristupy ke zkoumani chovani spotiebitele

Podle Vysekalové (2004, s. 33) spotfebni chovani nemizeme chapat izolované
bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na mikro a makrostrukturu spole¢nosti.
Informace o spotfebnim chovani nam dava kromé psychologie i fada dalSich oborti, jako
napf. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalsi. Z komplexniho pftistupu
ke spotfebnimu chovani a ze snahy zachytit jeho podstatu vychazi i vétSina modeld

spotfebniho chovani.

Dalsi discipliny, znichz jsou c¢erpany uvahy o chovani spotiebitele, jsou napf.
srovnavaci biologie, fyziologie, neurofyziologie, psychologie, ale i teorie informaci

a jiné (Barta, Bartova, Koudelka, 2004, s. 9).

Vzhledem Kk tomu, Ze spotiebni chovani neprobiha izolované od ostatnich slozek
lidského jednani, je proto mozné ve snaze postihnout hlavni dominanty chovani

spotiebitele zapojit specifické pristupy. Konkrétné se jedna o pfistupy:

e Raciondlni pfistupy — zdlraziuji racionalni prvky v kupnim rozhodovani
spotiebiteld. Spotiebitelé napt. védomé ziskdvaji a vyhodnocuji informace
tykajici se uzitku, pfinosli na strané¢ jedné a porovnavaji je s cenami, svymi
pfijmy a dalSimi faktory, jako je napf. dostupnost obchodu na strané druhé.

e Psychologické piistupy — do rozhodovani spotiebitele se mohou vyrazné
promitnout psychické faktory. Neckteré sméry psychologie spojené
s behaviordlnim vykladem sleduji relace mezi podnéty a reakcemi (modely
Podnét-Odezva). Spottebni chovani se zde chépe v souvislosti se vzajemnym
pusobenim podvédomi a védomi.

e Sociologické pfistupy — spotiebni chovani je také mozné vykladat jako disledek
zivota spottebitele v urCitém socidlnim prostiedi, ve kterém ptisobi skupinové
tlaky, normy, cile. Kupni rozhodovani tak mtze byt podminéno snahou pftifadit
se do urcité skupiny, dosahnout jisty socialni statut, plnit urcitou socialni roli

(Bouckova a kol., 2003 s. 92).



Podle toho, cemu se pfi vysvétlovani spotiebniho chovani pfiklada vetsi vyznam,

definuje autor Koudelka (1997) stejné jako Bouckova (2003) psychologicky piistup

a socialni ptistup. Shoduji se 1 ve vykladu podstaty téchto piistup. Ovsem jako treti

ptistup uvadi autor Koudelka Ekonomicky pristup. Tento piistup vyklada spotiebni

chovani predevSim jako pfistup raciondlnich tivah spotiebitele. To se popisuje

a vysvétluje na zakladé takovych kategorii, jako jsou ceny, piijmy, poptavkové

funkce, cenova a pifijmova pruznost poptavky, uzitky a kiivky indiference.

(Koudelka, 1997, s. 13)

2.1.3 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

Barta, Patik a Postler (2009, s. 59-60) rozdé€luji faktory ovliviiujici ndkupni chovéani

do tii skupin, a to na:

Vnéjsi stimuly - ty lze rozdélit na stimuly marketingové (cena, produkt)
a na prostredi (ekonomicke, technologické).

Spottebiteliiv black box — zde jde o charakteristiky spotiebitele (kulturni,
socialni, osobnostni a psychologické) a o spotiebiteliiv rozhodovaci proces.
Chovani prodejce — to spo¢iva ve vybéru zbozi, znacky, dealerd, ¢asu ¢i objemu

prodeje.

Horakova (1992, s. 104-113) se pii vykladu faktorG ovliviiujicich nakupni chovani

zamétuje pouze na popis Cerné skiinky, tedy zakaznikova nitra. To podle ni zahrnuje

faktory kulturni, spolec¢enské, osobni a psychologické.

Kulturni faktory — je to souhrn hodnot, postoji a pfistup k Zivotu, které jsou
pfedavany z generace na generaci. NejvyznamnéjSimi zménami v poslednich
desetiletich je sblizovani kultur, zmény v hierarchii hodnot, touha po vysokém
zivotnim standardu a rostouci vyznam volného ¢asu.

Spolecenské faktory — zde je dilezity vliv referencnich skupin. Ta je tvofena

vSemi skupinami osob, které maji pfimy nebo nepiimy vliv na chovani ur¢itého
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jedince. Zejména jde o primarni skupiny tvofené ¢leny rodiny, pfateli, znamymi,
sousedy, eventuelné spolupracovniky a sekundarni skupiny, které jsou tvotreny
zejména profesnimi organizacemi, odbory a politickymi stranami.

e Individualni faktory — lidé kupuji béhem zivota rozdilné vyrobky a sluzby. Tato
potifeba zavisi na fazi zivotniho cyklu, ve které se spotiebitel momentalné
nachazi.

e Psychologické faktory — volba zakoupeného zbozi zavisi Ctyfech hlavnich

psychologickych cinitelich, kterymi jsou: motivace, vnimani, uceni a postoje.

Vysekalova (2004 s. 34) uvadi, Ze s pokusem integrovat v§echny ovliviujici faktory

jednoho modelu se miizeme setkat také u Howarda a Shetha (1968), ktery model

chovani spottebitele rozdélil do Ctyt zakladnich casti:

e Procesy uceni spotiebitele — rozumi se tim, motivy, postoje, ocekavani,
a pripravenost k uc¢eni u osob v dané cilové skupiné.

e Stimuly - spottebitel je jimi podnécovan, vychazeji z kvality, ceny, osobnosti
a dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

e Vn¢jsi faktory — jako je rodina, ptislusnost k socidlni tfid€, ¢asovy tlak, finan¢ni
situace puisobi na nakupni chovani jako vlivy socialniho okoli.

e Stupniovity proces — vyjadiuje chovani spotiebitele, zacinajici pozornosti,

vedouci ptes kupni umysly k samotnému nakupu.

2.1.4 Proces rozhodovani

Kupni rozhodovaci proces spotiebitele se ¢leni do péti fazi. Zacina tim, Ze se objevi
problém, ktery je teSitelny pomoci urcitého spotiebniho produktu. Nasleduje hledani
informaci pottebnych k rozhodnuti, spotiebitel informace ur¢itym zplisobem vyhodnoti
a vybira zmoznych alternativ. Své rozhodnuti uskutecni ndkupem, ale i jeho
odmitnutim. Pokud vyrobek koupil, pouZzije jej k uspokojeni dané potieby. Je s nim pak

do urcité miry spokojen nebo nespokojen — podkupni chovani (Koudelka, 1997, s. 17).



Svétlika (1994, s. 53) rozdé€luje proces rozhodovani opét do péti relativné samostatnych
fazi, poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu

a vyhodnoceni nakupu.

Oproti tomu Schiffman a Kanuk (2004, s. 541-556) fikaji, ze model rozhodovani

spotiebitele obsahuje tfi hlavni slozky. Jsou to vstup, procesy a vystup.

e Vstup — vychazi z vnéjsich vlivii. Hlavnim vstupnim faktorem jsou zde aktivity
marketingového mixu u organizaci a nemarketingové sociokulturni vlivy, jez
pfi internalizaci ovliviluji spotiebitelovo nakupni rozhodovani (s. 541).

e Proces — ukazuje, jak se spotiebitel rozhoduje. V této Casti se akt spotiebitelova
rozhodovéni skladd ze tii etap: uvédomeéni si potieby, prednakupni hledani
a vyhodnoceni alternativ (S. 543).

e Vystup — tato Cast se zaobird dvéma souvisejicimi druhy postrozhodovaci
aktivity: nadkupnim chovanim a pondkupnim chovanim. Cilem obou téchto

aktivit je zvysit spotiebitelovu spokojenost s nakupem (s. 556).

Americky ekonom a psycholog Katona podle Barty, Bartové a Koudelky, (2004, s. 19)

charakterizoval dvoji typ rozhodovani spottebitele:

e Pravé rozhodovani — to probihad zpravidla u zboZi investi¢niho charakteru, je
doprovazeno ziskavanim informaci o produktu, porovndvanim s konkuren¢nimi
produkty a ptipravou rozpoctu

e Navykové rozhodovani — to probihd obvykle podle urcitého schématu ptipravy,
jedna se relativné kratky rozhodovaci proces, a jeho projev neni v rozpoctu

spotiebitele nijak vyznamny.

2.1.4.1 Typy kupnich rozhodovacich procesi

e Uplny kupni rozhodovaci proces
e Kupni rozhodovaci proces s omezenym feSenim problému
e Rutinni rozhodovaci proces (Koudelka, 1997, s. 139).
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Autori Barta, Bartova a Koudelka (2004) uvadéji stejny systém déleni typt kupnich
rozhodovacich procest, jako Koudelka (1997).

Koudelka (1997, s. 122) uvadi dva zakladni zptsoby, jak spotiebitel mize rozhodnout
0 danych alternativaich. Mluvi se o kompenzacnich a nekompenzacnich pravidlech

rozhodovani.

Nekompenzacni pravidla rozhodovani — pfednosti v jednom kritériu, v jedné vlastnosti
nemohou vyrovnat nedostatky v kritériu jiném. Toto pravidlo se mize uplatnit riznou

formou. Patfi sem:

e Disjunktivni pravidlo — spotiebitel ma u nejvyznamnéjSiho kritéria jistou
minimalni hranici, kterou musi vybirana varianta spliiovat. Pfijatelné varianty
tuto hranici pfekonavaji a vybira se ta alternativa, ktera ji pfekona nejvice.

e Konjunkturni pravidlo - spotiebitel ur¢i minimalni hranici u kazdé vlastnosti,
kritéria. Vybira se varianta, kterd vyhovuje vSem kritériim.

e Lexikologické pravidlo — jde o pokracovani pravidla disjunktivniho. Pokud jsou
dv¢ varianty rovnocenné v mife, s jakou pfesahuji minimalni hranici, pfibira se

e Eliminace podle vlastnosti — jde 0 postup podobny lexikologickému pravidlu.
| zde se kritéria sefadi podle vyznamnosti a ur¢i se minimalni meze. Nejprve

spotiebitel vyrobky hodnoti podle nejriznéjsiho kritéria.

Kompenzaéni rozhodovani — toto pravidlo znamena, ze nevyhody v nékterych

vlastnostech mohou byt v o¢ich spotiebitele vyrovnany pfednostmi v kritériich jinych.

e Vazené aditivni pravidlo — uplatnéni tohoto pravidla by znamenalo,
ze spotiebitel méti hodnoty kritérii u jednotlivych znacek, vazi vyznam kritérii
ana zakladé¢ celkového vysledku vybird znacku s nejlepSim celkovym
vysledkem.

e Jednoduché aditivni pravidlo — do rozhodovani nezasahuji vahy kritérii a méteni
Vv kritériich se pohybuje v poloze dobry — Spatny. Vybira se varianta, ktera ma

nejvice pozitivnich vlastnosti.
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Heuristické rozhodovani — spotiebitelé n¢kdy zapojuji do rozhodovani zjednodusujici

postupy.

2.1.5 Situacni vlivy pusobici na nakupujici a jejich rozhodovani

Faktory, které ovliviiuji chovani kupujiciho, jsou rozdéleny do dvou zdkladnich

skupin, na interni a externi faktory.

Interni faktory zahrnuji psychologické faktory jako potieby, motivaci, osobnost,
vnimani, uceni se a postoje.

Externi  faktory  zahrnuji  pfedev§im  socialné-kulturni,  ekonomické
a demografické faktory, jako napiiklad spolecenské hodnoty, dale média,
referencéni skupiny. Do demografickych faktort je pfedev§im zahrnovan vék
kupujiciho, jeho pohlavi, vzdé€lani, zaméstnani, jeho socialni tfida, eticka
skupina a misto bydlisté. Krom¢& téchto vlivii ptisobi na chovani i rozhodovani
kupujiciho i podnéty marketingového mixu (vyrobek, jeho cena, distribuce
a komunikace) (Svétlik, 1994, s. 62).

Vysekalova (2004, s. 61) uvadi dalsi faktory ovliviiujici spotiebni a ndkupni chovani

jako jsou misto prodeje a nakupni podminky. Podstatnou roli zde hraje také rostouci

naroc¢nost zakaznika.

Dtlezitym faktorem pii rozhodovani o nakupu je misto prodeje. Prodejni
prostfedi se snazi vyvolavat pozitivni emoce plsobici jako podnéty ke koupi.
Na mist¢ prodeje je mozné uspokojit dalsi divody ndkupniho chovani, které
Casto nejsou uvédomovany ani vyjadfovany. Jde o spoleCensky zazitek
(viz. Spojeni dnesnich nakupnich center s centry zabavy), védomi vlastniho ja
(vazby na produkty, kterou mohou uspokojit ¢i potvrdit né&které aspekty
osobniho ja) ¢i naplnéni touhy, napt. touhy po riziku. Jde o to vytvofit
prostiedni, které by umoziovalo nejen prodat, ale rovnéz podpofit touhu lidi

nakupovat a nakupovani si opravdu uzit.
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e Jak prochazi vyvojem maloobchodni trh, prochazi vyvojem i zadkaznik, a to
smérem k vétsi narocnosti. Stale vice lidi neni spokojeno s prodejni dobou, §ifi
sortimentu, Cistotou v prodejnach, kvalitou zbozi i obsluhujicim personalem.
Diulezita je péCe o design prostiedi, vyber barev, osvétleni a prehledné feSeni
prodejniho prostoru. I pfi analyze a plisobeni téchto faktor je mozné vychazet
z psychologickych poznatkii tykajicich se barev, tvari i optimalniho feSeni
prostoru. Hudba dokresluje celkovou atmosféru a sni souvisejici emotivni reakce
nakupujiciho. Hudba se podili na tom, zda je prostiedi vniméno aktualné jako
ptijemné ¢i nepiijemné a spolupisobi i pii vytvareni dlouhodobého vztahu

k danému prostiedi. (Vysekalova, 2004, s. 66-68).

Situaéni vlivy jsou vSechny faktory, které nevyplyvaji z predispozic spotiebitele a které
neni mozné ani chapat jako podnéty vyvolavajici urcité spotfebni chovani, pfitom jej
vSak ovliviiuji. Promitaji se vSak do vSech fazi kupniho procesu (Béarta, Bartova,

Koudelka, 2004, s. 89).

Podle stejnojmennych autori je mozné vétSinu situacnich vlivii na spotiebni

chovani zatadit do jedné z nasledujicich skupin:

e Fyzické okolnosti — napf. zména pocasi a dalSi pfirodni udalosti, zména
fyzického prostiedi obchodu, geografické prvky a mista instituci.

e Socidlni okolnosti — jde o dalsi osoby pfitomné ve vSech fazich rozhodovani
spotiebitele. Tyto osoby nejsou ¢leny socialnich skupin spotiebitele.

o Casové okolnosti — jde o zafazeni rozhodnuti spotiebitele do uréitého ¢asového
ramce, ktery sam osob€ ma nékolik rovin, napt. sezénnost, udalosti v minulosti
i budoucnosti, Cas potieby k ur€ité aktivité, ¢as k dispozici — nejde jen o Cas
nakupu, ale 1 o Cas pfipravy a uziti.

e Druh tkolu — zejména jde o riizné souvislosti nakupu pro sebe nakupu pro druhé
(napt. darky).

e Piedchozi stavy — momentalni nalady spotiebitele, jeho momentalni kondice

a finan¢ni stav.
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Dalsi neocekavané zmény prostiedi — je potieba pocitat s dalSimi zménami, jako
napt. v doprave, zmény v obchodnich sitich a sluzbach, zmény v infrastruktuie

(Barta, Bartova, Koudelka, 2004, s. 89-90).

2.1.6 Typy zakazniki a jejich nakupni chovani

Dle Svétlika (1994, s. 52) jsou v motivech a rozhodovani o nakupu velké rozdily,

a proto jsou kupujici rozdélovani do tfi nasledujicich kategorii.

Individudlni kupujici - se rozhodne o ndkupu sdm a snazi se uspokojit svou
individuélni potfebu, napt. ma-li zizen, koupi si v rychlém obcerstveni limonadu
nebo pivo.

Domaécnost - ¢asto je ale zbozi zakoupeno pro skupinu spotiebitelt, ktefi tvoii
urcitou skupinu, napi. ndkup potravin na vikend neni zélezitosti individualniho
kupujiciho, ale domacnosti.

Organizace — teti kategorie, kterd mtze byt predstavovana podniky, vladnimi

organizacemi, rozpoctovymi ¢i pfispévkovymi organizacemi.

Vyzkumy identifikovaly celkem sedm modeli ¢i typti nakupniho chovani, které jsou

spjaty s celkovym zivotnim stylem i psychikou ¢lovéka.

Ovlivnitelni — lidé, ktefi se pfi nakupu rozhoduji emotivné, daji se ovlivnit
reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku, ¢asto nakupuji impulzivng.

Naro¢ni — nakupujici ma vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost
nakupniho mista. Vysoky diraz kladou zejména na nakupni komfort a sluzby
poskytované prodejnou.

Mobilni pragmatici — lid¢, jejichZ cilem je pomér cena/hodnota zbozi. Vyrazné
uptfednostnuji velkoplo$né prodejny, nakupuji méné casto a ve vétSich

objemech.
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Opatrni konzervativci — jednd s o nakupujici s racionalnim a konzervativnim
rozhodovanim, nedaveéfuji reklamé, nenechavaji se ovlivnit vzhledem
ani znackou.

e Setfivi — nakupujici se snazi minimalizovat vydaje, nakupuiji racionalné a jen to,
co skuteCn¢ potiebuji. Orientuji se vyrazné podle ceny, vyuzivaji slev
a vyprodeju.

e Loajalni hospodyilkky — jsou silné orientované na socidlni stranku nakupd,
vysoce si ceni piijemny personal. Nakupuji ¢astéji v menSich mnozstvich, davaji
prednost mensim prodejnam, na které jsou zvyklé.

e Nenaro¢ni flegmatici — nemaji na prodejny zadné ndroky, jsou jim lhostejné

I ceny. Na nakupy necestuji, nakupuji v nejbliz§ich prodejnach (Vysekalova,

2004, s. 223-225)

Podle celkové orientace nakupnich preferenci a zptisobu rozhodovani bylo téchto sedm
modelt rozd€leno do dvou zakladnich skupin na tradi¢n€ orientované a moderné

orientované nakupujici (Vysekalova, 2004, s. 223).

Svétlik (1994, s. 53) definuje role jednotlivych osob nebo skupin, které v procesu

rozhodovani plni:

e inicidtor — tato osoba vyvola pottebu nakupu, napfi. dité prosi maminku o koupi
zmrzliny

e kupujici — osoba, ktera uskutecituje ¢innost nakupu napt. maminka

e rozhodujici — touto osobou je napt. tatinek

e ovliviiovatel — touto osobou mitize byt jak ¢len domacnosti, tak i mocné lobby
ve vlade

e uzivatel — ten, kdo bude vyrobek uzivat a jehoz potieby bude uspokojovat.

Bouckova a kol. (2003, s. 91-92) uvadi vzhledem ke zietelnym specifikim ucelné

rozliSeni podle dvou zakladnich typl zdkazniki. Jedna se o:
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Kupni chovéni spotiebiteltl — ti, jimz trzni nabidka uspokojuje jejich osobni,
individudlni potieby, tedy spotfebni chovani.
Kupni chovani instituci/organizaci — timto zakaznikem je instituce

nebo organizace.

Podle Howard-Shethova modelu je nakupni chovani mozno rozd¢lit do tii zakladnich

skupin:

Automatické chovani - nastava tehdy, jestlize si kupujici pravidelné¢ kupuje
za nizkou cenu néjaké zbozi. Hledani informaci se omezi pouze na osobni
zkuSenost vybavenou v paméti. Zakaznik obvykle tuto znacku kupuje, dobie ji
zna a je sni spokojen. Proto neprovadi zhodnoceni alternativ.

Reseni omezeného problému — dochézi k nému tehdy, jestlize zékaznik je
vcelku dobfe obezndmen se sortimentem vyrobkl. Neznd vSak kazdou znacku
nebo podminky koupé. Potfebuje nové informace nutné k uskuteénéni svého
rozhodnuti. Nejedna se o vyrobky vysoké ceny a jedna se o véc, kterou kupuje
celkem pravidelné.

Reseni extenzivniho problému - zahrnuje situaci ndkupu zbozi, kdy zakaznik
kupuje neznamy druh vyrobku. Nevi jak jej pouzit. Jednd se o vyrobek drahy.
Zakaznik potfebuje ¢as na diikladné hledani informaci, zhodnoceni alternativ

arozhodnuti o ndkupu. Mozné alternativy bude velmi peclivé vyhodnocovat.
(Svétlik, 1994, s. 60-62).

2.2 Nakupni centra

Kotler a Armstrong (2010, s. 407) ftikaji, ze nakupni centrum je skupina

maloobchodnich planovanych, fizenych a vyvijenych jednotek, spravovanych jako

celek.
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Nékupni centra jsou dale popisovana jako skupina maloobchodnich obchodt,
s podobnou velikosti a architektonickym designem, které jsou umistény v jednom misté

(Clemente, 2004, s. 142).

Mezinarodni rada pro nakupni centra definuje nakupni centra jako skupinu
maloobchodnich a dal§ich komerénich objektli, které jsou vyvinuty, planovany,

vlastnény a spravovany jako spole¢ny majetek. Obvykle jeho soucast tvoii parkoviste.

Stejnojmenna organizace uvadi jest¢ jednu definici a to, Ze nakupni centra jsou
maloobchodni jednotky, které jsou planovany, vystavény a spravovany jako jednotka

tvotici spole¢ny prostor o rozloze vétsi nez 5000 m2 (www.icsc.org).

Foret, Prochdzka a Urbanek (2003, s. 143) popisuji ndkupni centra jako rozséhlé
komplexy s velkym mnozstvim prodejen a podniki sluzeb, jez jsou lokalizovany
na periferii vétSich mést. Nedilnou soucasti téchto center byvaji i kryté garaze,

benzinova Cerpadla a rozsahlé parkovaci plochy.

Nakupni centrum je pevné dana, formaln¢ urcena jednotka v ramci kupujici organizace.
Jednd se o mnozinu nakupnich roli, jez pfi riznych ndkupech zastavaji rtzni lidé.
Velikost a slozeni ndkupniho centra organizace se 1i§i v zavislosti na produktech

a nakupnich situacich (Kotler, Saunders, Wong, Amstrong, 2007, s. 371).

Horakova (1992, s. 207) definuje obchodni diim jako maloobchodni organizaci typickou
svoji plnosortimentnosti. Obvykle nabizeji obuv a odévy, drogistické, papirenské
a zelezaiské zbozi, nabytek a zafizeni pro domadacnost, domaci pfiistroje, eventuelné
potraviny. Jednotlivé tady vyrobki jsou prodavany v riznych oddé€lenich a kazdé
oddéleni mé4 svého vlastniho fidiciho pracovnika a samostatné pracovniky nakupu.
Obchodni domy c¢asto nabizeji dalsi sluzby, jako prodej na avér, ptepravu zbozi, hlidani
déti, upravu konfekce, kopirovaci sluzby, stithovou sluzbu nebo pomoc a radu

prodavacl pti ndkupu. Pfikladem takového zafizeni je obchodni dim Kotva nebo Prior.
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Ptestoze v nazvu centra, které jsem pro vypracovani diplomové prace zvolila, je mozné
nalézt spojeni obchodni dim, celkové vSak nesplituje jeho parametry a jedna se tedy

0 typ nakupniho centra.

Vsechny tyto definice vystihuji témeét stejnou podstatu, 1 kdyz se nékteré zamétuji
na velikost plochy a jiné na systém fungovani nebo na jiné pro nakupni centra typické

charakteristiky.

2.2.1 Vyvoj nakupnich center

Prvni ndkupni centra ve skromném rozsahu se objevila jiz na zacatku 20. stoleti.
Vyznamnéj$i nakupni centra vznikaji az po druhé svétové vélce. Roku 1950 bylo
vybudovdno ndkupni centrum NORTHGATE, které se stalo vzorem pro 1. etapu
vystavby na zelené louce. Vroce 1954 bylo postaveno regionalni centrum
NORTHLAND a Vv roce 1956 bylo otevieno nadkupni centrum SOUTHDALE. Ob¢ tato
centra projektoval architekt Viktor Gruen, znamy jako architekt pfi vystavbé nakupnich
center v Evropé. Sedmdesata 1éta likviduji negativni dusledky vystavby regionalnich
center na sttedy mést. V dasledku odchodu velkych obchodnich firem a provozoven
do regionalnich nakupnich center, dochazelo kumrtveni frekvence a atraktivity
méstskych center. Osmdesata 1éta pokracuji v tendenci rozvijeni nové vybavenosti
v centrech mést. Konec osmdesatych let je typicky pro vznik nédkupnich center
umistovanych na okrajich mést v rdmci méstskych aglomeraci s ndzvem Mega Mall.
V devadesatych letech byla vystavéna moderni centra proslula svou velikosti
a vyjimecnosti, mezi né¢ patii West Edmonton Mall, Mall of Americe, Riverchase
Galleria a The Burlington Mall (Prazska, Jindra, 1997, s. 785-786).

2.2.2 Vyvoj nakupnich center v Evropé

Obecné lze charakterizovat vyvoj velkych ndkupnich center v Evropé odstupem
zhruba 10 let za vyvojem v USA (Prazska, Jindra, 1997, s. 789).
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Server Dim financi.cz povazuje za nejstar$i vzor dneSnich ndkupnich center Palais
Royal v Pafizi, ktery v roce 1784 nechal vévoda z Chartres piestavét na obchodni
a spolecenské centrum. Velka pétipatrova budova pobliz Louvru obsahovala prodejny,
kluby, restaurace, hudebni salony, divadlo, ,,voskové™ muzeum, turecké 1azné a 2 malé

hotely.

Server hyper.grafique.cz uvadi, ze v devatenactém stoleti se v Pafizi stavi zastfeSené
pasdze a haly s ochozy, které se stavaji vzorem obchodnich doml pro cely svét.
Na konci téhoz stoleti vznika také zndmy a dodnes fungujici moskevsky obchodni diim
GUM. Za otce modernich nakupnich center byva povazovan rakousky uprchlik
pred nacisty Victor Gruen, ktery pfiSel jiz ve tficatych letech s konceptem
velkoplo$nych samoobsluh. Jeho objevem bylo umisténi prodavaného zbozi do vysky

%

OCl.

Evropa se mohla poucit z pozitivnich i negativnich poznatki rozvoje v USA. V roce
1967 je v Bruselu zaloZena mezinarodni organizace Obchod a vystavba mést, kde se
stanovuji zasady racionalniho vyvoje nakupnich center v Evrop¢ (Prazska, Jindra, 1997,

s. 790).

Hlavnim pfedstavitelem regionalnich nakupnich center, vznikajicich v 60. letech, je
regionalni nakupni centrum Main Taunus Zentrum postavené na kiiZovatce dalnic
pobliz Frankfurtu nad Mohanem, které bylo jesté rozSifovano a do konce 80. let bylo

nejveétsim v SRN (http://dumfinanci.cz).

V knize Obchodni podnikani jsou regionalni ndkupni centra vystavénd na zelené louce
definovana jako architektonicky jednotny soubor komer¢nich zafizeni, naplanovany,
postaveny, vlastnény a spravovany jako celek. Jeho umisténi, velikost, a druh
provozoven, zavisi na spadové oblasti a kupni sile obyvatelstva. Souc¢ésti jednotky jsou
parkovaci plochy. Stfedisko jako celek musi svym navs$tévnikiim poskytovat moznost
komplexnich ndkupi, 1 dostateCny vybér v riznych cenovych polohach. Stejny

sortiment ma byt nabizen na 2-3 mistech, aby zdkaznik mél zajiSténu skutecnou
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konkurenci, vyhodny vybér zbozi i cenové podminky (Prazska, Jindra, 1997, s. 790-
791).

V sedmdesatych letech dochazi k dalsi vystavbé tentokrate jiz vicepodlaznich
obchodnich center, kde jsou krom¢ obchodli umistovany i hotely, stravovaci zatizeni,
sluzby apod. Dle udajii Oxfordského institutu maloobchodniho managementu bylo
v Evrop& za poslednich 30 let zprovoznéno 40 mil. m? ploch, jeZ jsou soudasti

nakupnich center (http://hyper.grafique.cz).

Oxfordsky institut maloobchodniho managementu uvadi, ze v Evrop¢ bylo b&hem
poslednich 30 let uvedeno do provozu 40 mil. m? ploch v ramci nakupnich center —
vétsinou ve Francii, Némecku a Velké Britanii (http://dumfinanci.cz).

V 90. letech to vSak byly ptedevSim zem¢ byvalého sovétského bloku, které
zaznamenaly skuteény boom v rozvoji ndkupnich stfedisek. V Ceské republice byla
90. léta ve znameni rozsahlé¢ a stale se zrychlujici vystavby velkych prodejen se
samoobsluhou, zejména Vv potravinaiské branzi (http://dumfinanci.cz).

Internetovy server hyper.grafique.cz uvadi, ze na konci roku 1996 se oteviel v Brné
prvni hypermarket (obchod s vyraznym podilem nepotravinaiského zbozi s prodejni
plochou nad 2 500 m?), v roce 1997 je pak v Praze zprovoznén prvni tzv. shopping mall
(velké nédkupni centrum s obchodnimi galeriemi a s prodejni plochou vétsi nez

5 000 m?).

2.2.3 Nakupni centra v novém tisicileti

Nakupni centra jsou fenoménem tuzemského obchodu od konce 90. let, kdy byla
v Cesku zahajena jejich expanze. Nyni ale ndkupni centra proZivaji tézké Casy, jelikoz
zhruba tfetina jejich navstévnikl kvili hospodarské krizi sniZila Utraty. Mnoho
nakupnich center loni zaznamenalo pokles obratu a néktera, méné kvalitni centra, se

musela vyrovnat nejen s tibytkem zakaznikd, ale i odchodem najemcti (www.realit.cz).

Server www.textil-obuv.cz uvadi, ze v Cesku podle odborniki skonéila hlavni vina

expanze ndkupnich center. Investice budou nyni sméfovat spiSe do rozsifeni
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¢i modernizace star§ich nakupnich center, ktera se timto zpiisobem budou snazit udrzet
pozice na tuzemském trhu. Vyplyva to z vyjadieni odborniki na konferenci Retail

Summit.

Podle Pavla KlimeSe ze spole¢nosti EMCM, ktera se specializuje na spravu nakupnich
center, v posledni dobé nabyva na vyznamu prestavba starSich obchodnich komplexd.
Modernizace se bude tykat zejména nakupnich center postavenych pted Sesti az deseti
lety. "Kviili konkurenci, ktera je stale ostiejsi, a snaze udrzet hodnotu a pozice téchto
projektt, budou velké aktivity v oblasti redevelopmentu," piedpoklada Klimes

(www.textil-obuv.cz).

Vyse uvedeny server www.realit.cz predpovida, Ze podstatné oziveni trhu nelze podle
odbornikli o¢ekavat ani v roce 2012. Nové projekty jsou totiz az na vyjimky, jako je
napiiklad prazska Galerie Harfa, posunuty ¢i pozastaveny a developefi ¢i investofi
vyckavaji na dal§i vyvoj situace. Zpomalila také vystavba tzv. retail parkli, coZ jsou
méné rozlozitd ndkupni centra na okrajich mensich mést. V letosnim roce se podle
udajii poradenské spolecnosti Cushman & Wakefield ocekava otevieni jen osmi
obchodnich arealt. Pfed rokem developerské firmy oznamovaly plany na otevieni

nejméné dvojnasobného poctu.

V jednom z vytisku Hospodatskych novin tika feditel spole¢nosti Incoma Gfk Tomas
Drtina, Ze centra kterd byla postavena pied 10 lety a do nichZ nebylo pfili§ investovano,
jsou pro zakazniky daleko ménég atraktivni, nez centra nové€jsi. Dnes se vétSina center
snazi udélat n&jaké rozsiteni, vylepSeni nebo modernizaci, kterd jim nalaké zékazniky.
V této myslence se shoduje se serverem www.textil-obuv.cz, ktery uvadi piipadnou

modernizaci a inovaci center.

Tomas Drtina déale hovoii o ptedpoveédich top manazeri, velkych fetézci a velkych
dodavatelti pro rok 2012 a 2013, kteti vidi vyvoj v pfistim obdobi velmi skepticky.
Oziveni Cekaji az v roce 2015. Tento rok vidi pozitivn€ pouze pro ty, ktefi soucasnou

vvvvv

pusobenim moderni technologie a vyvojem spotiebitelského chovani. Developeti budou
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muset byt daleko vice inovativngjs$i a kreativnéjsi. Lidé budou mit stadle méné Casu,

a tim poroste jejich naro¢nost, zakaznici budou htte uchopitelni.

Po zhodnoceni ziskanych informaci je mozné ftici, ze ve vSech zdrojich je
na problematiku rozvoje nakupnich center v novém tisicileti nahlizeno obdobnym
zpusobem. V posledni dobé dochézi ke zpomaleni stavebniho rozvoje nakupnich center
a vice usili a financi je vynakladano na jejich modernizaci a piestavbu. Snazi se tak
zapusobit a ohromit zakazniky nééim novym, pfildkat jejich pozornost a doufaji

V opétovné navyseni trzeb.

2.2.4 Klasifikace nakupnich center

Naékupni centra je mozné rozd¢lit podle nekolika kritérii. Jednim z nich je rozloha
nakupnich center, jinym mohou byt napiiklad slozeni prodejen, jeho vlastnosti

nebo hlavni determinanty, které nakupni centrum spliuje.

Agentura INCOMA (2004) ve svych studiich rozliSuje obchodni centra podle plochy
do 20 tis. m? a nad tuto hranici ¢istych prodejnich ploch. Do dvaceti tisic to jsou
obchodni centra zahrnujici hypermarket a nakupni pasaz (v CR je v provozu cca 150
obchodnich center). Provozi s plochou nad 20 tis. m? je u nas okolo dvaceti. Podle
odhadl této agentury se v letech 2006 a 2007 bylo ¢ekdvano otevieni témét tficeti
novych obchodnich center (z toho deset bude v kategorii nad 20 tis. mz)

(www.mandk.cz).

Internetovy server www.realit.cz tika, jak se zmeénila situace nadkupnich center u nas
od roku 2007 do soucasnosti. V Ceské republice uz funguji zhruba tii stovky ndkupnich
center rtiznych velikosti. NejpocCetnéjSi zastoupeni maji na tuzemském trhu mala
nakupni centra s pronajimatelnou plochou od 5.000 do 19.999 metrii ctverecnich,
kterych funguje zhruba 170. Nésleduji malé obchodni parky, jejichz pocet Incoma GfK
odhaduje na zhruba 50. Plocha téchto obchodnich komplext, které zpravidla stoji

na okraji mést, se pohybuje od 5000 do 9900 metri ¢&tvere¢nich. Stiedné velkych
22



obchodnich parkii s pronajimatelnou plochou 10.000 az 19.000 metri ¢tvereénich
v Cesku funguje 23. Sttedn& velkych tradi¢nich nakupnich center, jejichz plocha &ini
20.000 az 39.999 metrt Ctverecnich, je 30. Velkych nakupnich center, ktera disponuji
plochou 40.000 az 79.999 metri Gtvereénich, bylo v Cesku postaveno devét. Velkych
retail parkli (plocha vice nez 20.000 metrii ¢tvereCnich) funguje zatim deset. Velmi
velka obchodni centra s plochou pies 80.000 metrti CtvereCnich, mezi ktera patii

naptiklad prazské nakupni centrum Letiiany, jsou na tuzemském trhu zatim Ctyfi.

Jiny zdroj, jako napfiklad Slovnik marketingu, fika, ze existuji dva typy nékupnich
center Regionalni ndkupni centra a Spole¢na nakupni centra. Oba tyto typy center jsou

obvykle planovany, rozvijeny a vlastnény jednou firmou.

e Regiondlni ndkupni centra - jsou rozsahlé¢ komplexy obsahujici 50 — 100
obchodu a pfitahuji spotiebitele z oblasti osmi az Sestnacti kilometri. Vyhody
regiondlnich center jsou vtom, Ze nabizi navStévnikti rozsahly parking,
restauranty a umoznuji nakup pod jednou stfechou.

e Spolecnd nékupni centra — jsou mnohem mensi neZ regiondalni centra, ptitahuji

spotiebitele z mensiho geografického dosahu (CLEMENTE 2004, s. 142).

Kotler a Armstrong (2010, s. 407) ve své publikaci uvadéji shodu mezi pojmy Regional
shopping center a Regional shopping mall. Dale potom uvadéji dalsi typy nakupnich
center a témi jsou praveé nighborhood shopping center, community shopping center,

strip mall, power centers, lifestyles centers.

Mezinarodni rada pro ndkupni centra (ICSC) se podrobné zabyva problematikou déleni

nakupnich center. Zaroven o nich fika nésledujici:

Pivodné byly zavedeny c¢tyfi zakladni pojmy neighborhood (sousedstvi), community
(spolec€enstvi), regional (regiondlni), and superregional centers (superregionalni). Diky
prumyslovému ristu vSak tato klasifikace pfestala stait a bylo proto zavedeno osm
novych kategorii. Ne vSechna centra je mozné zaradit do jedné z osmi kategorii. Velmi
Casto vznikaji tak zvand hybridni centra, pravé ty zahrnuji prvky z jednotlivych
kategorii.
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Neighborhood Center — toto centrum je navrzeno tak, aby slouZzilo kazdodennim
potfebam spotiebitellt v bezprostfedni blizkosti. Podle Mezinarodni rady je
soucasti zhruba poloviny center tohoto typu supermarket a jedna tfetina zahrnuje

drogerii s Iékarnou.

Community Center — toto centrum obvykle nabizi §ir$i $kalu obleceni a dalSich
vyrobkli nez ptedchozi centra. Maloobchodnici prodéavajici v takovychto
centrech nabizeji spotiebitelim obleceni, véci do domacnosti, nabytek, hracky,
elektroniku nebo sportovni potfeby. Tento typ centra byva vystavén jako pas

Vv piimce, "L" nebo "U" tvar.

Regional Center — toto centrum poskytuje Sirokou $kalu zbozi, (velké procento
tvoii obleceni) a sluzeb v plné rozmanitosti. Typické pro regiondlni centrum
jsou obchody spojené spolecnou chodbou a vnéjsi vchod spojuje centrum
s parkovistém.

Superregional Center - tato centra jsou podobna regionalnim centrim, obsahuji
vsak vice obchodt, umoziuji hlubsi vybér zbozi a jejich zékladna tvoti vétsi

plochu. Jedna se o vicepodlazni nakupni centra.

Fashion/Specialty Center — v tomto typu center je v buticich nabizeno hlavné
luxusni obleceni a zboZi vysoké kvality a ceny. Fyzicky design centra je velmi

propracovany, je kladen diiraz na bohatou vyzdobu a kvalitni terénni Gpravu.
Power Center

Theme/Festival Center — nejvétsi pritazlivosti pro navstévniky je velky pocet
rozmanitych restauraci a zabavnych center. Tato centra se vSeobecné nachazi

Vv centrech mést, jsou to vétSinou starsi, prestavéné budovy.

Outlet Center - tato centra se nachazi ve venkovskych nebo turistickych
lokalitach. Skladaji se z obchodl a prodejen vyrobct, kteti prodavaji své vlastni

znacky.
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Vsichni jmenovani autofi zabyvajici se problematikou typt nakupnich center se
¢aste¢né shoduji i s rozd€lenim Mezinarodni rady pro nakupni centra (ICSC). Nikdo

vSak nerozd¢luje centra tolik detailné a na tolik typi, jako pravé tento server.

2.2.5 Nakupni centra v Cislech

Z tabulky je patrné, Ze s pfibyvajicimi Iéty, poéet provozoven v nakupnich centrech
nartsta pomérn¢ rychle. Dle vysledkt z posledniho roku, tedy roku 2008, ktery shrnuje
nariist provozoven, je mozné dojit k zavéru, ze pocet provozoven se béhem Sestiletého

obdobi zvysil vice nez ttikrat.

Tabulka 1 Vyvoj nabidky v nakupnich centrech dle typu provozovny

Pocet 1.1.2002 | 1.1.2003 | 1.1.2004 | 1.1.2005 |1.1.2006 |1.1.2007 |1.1.2008 | Meziro¢ni

Jednotek narast

Prodejny 1698 2078 2907 3560 4297 4745 5598 18%

Gastronomie | 171 223 315 409 487 537 637 19%
Zabava 17 26 34 50 60 72 99 38%
Multikino 6 7 12 12 13 15 16 7%

Ost.sluzby 128 150 243 299 387 461 595 29%
Celkem 2014 2477 3504 4318 5194 5830 6928 19%

Zdroj: http://www.stavebni-forum.cz/diskuse2008/prezentace/divis_0619.pdf

Graf 1 Pocet provozoven umisténych v uplynulém roce v ramci nakupnich center (k 1.1.2010)

Z vyse uvedeného grafu, ktery zvefejnila spolecnost INCOMA, je mozné dojit k zavéru,
Ze na zacatku roku 2010 bylo nejvice provozoven zamétujicich se na prodej obleceni,
kde jejich pocet presahoval 2000 prodejen. Na druhém misté v poétu provozoven byly
provozovny z oblasti gastronomie a na tfetim misté se umistil po€et prodejen s obuvi.
Naopak nejméné pocetné jsou v ndkupnich centrech prodejny zamétrené na foto sluzby,

do-it-yourself nebo prodejny z oblasti auto-moto.
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Zdroj: http://lwww.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1071&Ing=CZ&ctr=203

2.2.6 Atmosféra v nakupnim centru

Server Michon a Chebat (2005) vénuji pozornost problematice atmosféry
v nakupnim centru. Podle nich se touto problematikou zabyva nékolik autord (Bitner,
1990 a 1992; Baker, Grewal a Parasuraman, 1994; Baker, 1998; Baker, Parasuraman,
Grewal a Voss, 2002). Vliv atmosféry ptsobici na nakupni chovani vyplyva z vyzkumu
fyzického prostiedi provadéného v provozu podnikt (Baker, 1986, Bitner, 1986; Booms
a Bitner, 1982). Moznost ovlivnit chovani nakupujicich v obchodé vytvofenim ptiznivé
atmosféry uznava mnoho obchodnich manazeri a obchodnich organizaci (Turley
a Chebat, 2002). Vyzkum v oblasti maloobchodniho prostiedi nebyl tolik rozsifen jako
vyzkum v nakupnich centrech. Faktory v§eobecné& platné pro ndkupni centra neni mozné
vSeobecné povazovat jako platné faktory pro samostatné maloobchodni jednotky. Studie
dale uvazuji, Ze fyzicka podoba nakupniho centra miZze ovlivnit jeho celkovy obraz
(Finn a Louviere, 1996). Wakefield a Baker (1998) dosli k zavéru, ze fyzické prostiedi

nakupniho centra vytvaii u zdkaznikli emocionalni reakci a mize je pozitivné ovlivnit.
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Vzruseni spotiebitelé¢ se citi pfijemné a chtéji stravit v ndkupnim centru vice casu.
Od piijemné atmosféry se o¢ekava, aby nakupujici v pfiznivé nalad¢ zistal co nejdéle
v nakupnim centru, a snazi se ho povzbudit k utraceni vice penéz. Bloch, Ridgway
a Dawson (1994) poznamenali, ze v nakupnich centrech spotfebitelé provadéji Casto
¢innosti, které nesouviseji s pofizenim zbozi a sluzeb a které se daji popsat pouze jako

zazitkové spotieby.

Melanie Morier (2005) vénuje pozornost obdobné problematice a uvadi studii, ve které
nékolik autorti rozdéluje faktory plsobici na nakupni chovani spotiebiteltt do n€kolika
kategorii. Nekteii autofi, pfipravujici tuto studii, se také soucasné¢ podileli

na vypracovani studie predchozi.

Dale tato studie uvadi zpusob, jakym Baker (1986) rozvinul ramec faktort nakupniho
prostfedi zfizenych ze tii kritickych aspekti ndkupniho prostiedi — okolni prostiedi,
konstrukéni faktory a socidlni faktory. Vnimani okolnich faktorii si spotiebitelé
uvédomuji pouze tehdy, pokud v prostiedi chybi, nebo ptesahnou urcitou hranici
(teplota, hluk, pach), zatimco konstruk¢ni faktory patii k funkénim a estetickym
komponentim jako jsou vizualni podnéty, architektura, styl a vzhled (Baker, 1986).
Socialni faktory symbolizuji jednotlivci v oblasti nakupniho prostiedi. Zahrnuji jak stalé

zékazniky, tak zaméstnance a jejich pocet, jejich vzhled a chovani (Baker, 1986).
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Tabulka 2 Souéasti fyzického prostiedi (dle Braker, 1986)

Kategorie faktori

Definice

Faktory prostiedi

Podminky v pozadi, které
se nachazi pod urovni

-kvalita ovzdusi
-teplota
-vlhkost

Faktory okoli bezprostiedniho vnimani. | -Cirkulace a ventilace

-hluk
-viné
-Cistota
Estetické Funk¢ni
-architektura  -nakres
-barvy -pohodli

Konstrukéni faktory Podnéty, které jsou -materialy -znaceni

(interier/exteriér)

vnimany ptrednostné

-textury, vzory
-tvary

-piislusenstvi

Socialni faktory

Chovani osob v ndkupnim
prostredi

Nakupujici Zaméstnanci

-pocet -pocet
-vzhled -vzhled
-chovani -chovani

Zdroj: www.spectrum.library.concordia.ca

PrestoZze vSechny faktory mohou byt upraveny tak, aby spotfebitelé vnimali kvalitu

sluzeb a spokojenost na co nejvyssi urovni, Baker, Grewal a Parasuraman (1994) tikaji,

ze nejvyznamnéjSimi faktory jsou faktory okoli a socidlni faktory.
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Later, Bitner (1992) navrhli dalsi rozdéleni podnétd ovliviujici nakupni prostiedi do tii

hlavnich kategorii, z nichz dva jsou totozné s typologii podle Bakera (1986).

Tabulka 3 Klasifikace podnéti nakupniho prostiedi (dle Bittner 1992)

Kategorie faktora

Definice

Pro okolni podminky jsou charakteristické faktory, jako je
teplota, osvétleni, hluk, hudba a viné. Casto nepozorovan¢

pusobi na pét lidskych smysld, ovSem jejich pfitomnost je

Okolni podminky | v pozadi vnimani. Do popiedi se dostavaji, az pokud jsou
v rozporu socekavanim, Vextrémnim mnozstvi a pokud
nakupujici stravil v ndkupnim centru dlouhou dobu.

Prostorové Prostorové usporadani je popisovano jako dispozice, velikost,

uspotadani a jeho

funkce

tvar ndkupnich center. VIiv na prostorové usporadani
a na funkénost jsou nejvice opodstatnéné v samoobsluznych

zafizenich, pfi feSeni sloZitych tkoll a v ptipadech casové tisné.

Znaky, symboly a
artefakty

Znaky, symboly a artefakty jsou pfedméty, jejichZ ucelem je
poskytnout informace uZivateli v misté prodeje. Mohou mit
pfimou 1 nepfimou podobu, mohou existovat také ve formé
Stitki nebo smérovek. Napomahaji vytvoieni celkového
estetického, ¢i Upln€ prvniho dojmu, déle pfi seznamovani

s novymi sluZzbami nebo pro odliSeni od ostatnich center.

Zdroj: www.spectrum.library.concordia.ca

Turley, Millian (2000) navrhli ptesné&j$i typologii faktori nékupniho prostiedi

zalozenych na praci Bermana a Evanse (1992). Podle nich je mozné rozdélit faktory

do ¢tyf kategorii: exteriér obchodu, obecny interiér obchodu, vzhled a provedeni

obchodu, misto ndkupu a dekorace prostoru (Berman, Evans 1992). Socidlni faktor,
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ktery byl zminén v pfedchozich studich (Baker, Levy a Grewal, 1992), tvtrci Turley
a Millian (2000) upravili a k pivodnim ¢tyfem faktorim pfidali jes$té paty s ndzvem

lidské proménné.

Tabulka 4 Proménné ovliviiujici atmosféru (Turley and Millan, 2000)

Kategorie faktori Proménné
-vnéjsi znaky -trdvniky a zahrady
-vchody -adresa a umisténi

-prosklené plochy  -architektonicky styl

Exteriér obchodu -vyska budovy -okolni oblasti
-velikost budovy -moznost parkovani
-barva budovy -doprava a zacpy
-okolni prodejny - exteriéry stén

-podlahy a koberce -siika uli¢ek

-uspofadani barev  -nasténna vyzdoba

-svétlo -vymalovani a tapety
Obecny interiér obchodu -hudba -stropni skladby

-P.A. uzivani -zbozi

-viné -teplota

-z4kaz kofeni -Cistota

-ndvrh prostoru a rozdéleni - ¢ekaci fronty

-umisténi zbozi -rozmisténi oddéleni

-seskupeni zbozi -dopravni tok
Vzhled a provedeni prostoru -pracovni pozice -regaly

-umisténi zatizeni -mrtvé prostory

-umisténi registr. pokladen -nabytek
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Misto ndkupu a dekorace obchodu

-zobrazeni koupé -umélecké dilo

-znamky a karty -vystaveni produkt
-dekorace -instrukce k pouziti
-stupné certifikace -zobrazeni ceny
-obrazky -teletext

Lidské proménné

-charakteristik zaméstnanct
-charakteristiky zakazniki -dtvérnost

-zaméstnanecké uniformy  -shlukovani

Zdroj: www.spectrum.library.concordia.ca

Skupina autort Li, Zhou, Nicholls, Zhuang a Kranendonk (2004) uvadi specializovanou

studii zaméfenou na Kkritéria pfi vybéru nakupniho centra u nakupujicich dvou

narodnosti. Mezi hlavni kritéria, ktera jednotlivi nakupujici zvazuji pied tim, nez se

vydaji do urcitého nékupniho centra, jsou: celkovd atmosféra centra, jeho umisténi

a poloha, hloubka a Sifka nabizeného sortimentu zboZi, interiér a exteriér nakupniho

vvvvvv

rozhodovani, které nadkupni centrum navstivi, volili umisténi centra. Oproti tomu Cinané

prikladaji nejvétsi diraz k atmosféie panujici v ndkupnim centru. Ob€ ndrodnosti se

shodli na nejméné popularnim faktoru a to na cen¢.
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3 Cil prace a metodika

Cilem moji diplomové prace je zhodnotit postoje a nadkupni chovani zakaznikl
vV Obchodnim domé& Dvoték prostfednictvim naplnéni cila dil¢ich. Cilem teoretické Casti
bylo zaméfeni se na piesné definice a nazory jednotlivych autord, zabyvajicich se
nakupnim ¢i spotfebnim chovanim. Déle pak se zaméfit na problematiku nakupnich

center, jejich vyvoj, charakteristiku 1 klasifikaci.

3.1 Hlavni cil

Zhodnoceni postoju a nakupniho chovani zakaznikti ve vybraném nakupnim centru.

3.2 Dil¢i cile a hypotézy

C 1: Zhodnoceni struktury navstévnikti ndkupniho centra podle dojezdové vzdalenosti

od svého bydlisté.

H 1: Nakupni centrum navstévuji zakaznici pochéazejici ptimo z mésta Tabora.

C 2: Zjistit spokojenost zakaznikli se sou¢asnym stavem a podobou nakupniho centra.

H 2: Navstévnici jsou v ndkupnim centru spokojeni, chodi sem radi a casto

nakupovat.

C 3: Zjistit spokojenost zakaznikli ndkupniho centra s nabidkou prodavaného zbozi.

H 3: Spotiebitelé zde nejcastéji nakupuji obuv a obleCeni a jsou s nabidkou tohoto
zbozi spokojeni.
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C 4: Nalézt problematické oblasti ndkupniho centra a navrhnout odstranéni téchto
nedostatkt, poptipad¢ nalézt nova doporuceni pro zvyseni popularity nakupniho centra

V o¢ich navstévniku.

3.3 Metodicky postup prace

Vypracovani moji diplomové prace bylo rozdéleno do nekolika dil¢ich ¢ésti, a to
praveé proto, ze od pocatku bylo ziejmé, ze celkové provedeni prace bude casovée

narocné.

Prvnim krokem bylo vytvofeni teoretického zakladu. Prostudovala jsem nékolik
kniznich publikaci, internetovych zdrojt, anglickych kniznich i internetovych zdroju,
ale 1 informace poskytované Mezinarodni radou pro nakupni centra. V prvni fazi
teoretického zakladu jsem se snazila ziskat informace o nakupnim, spotfebnim
a kupnim chovéani a o jejich rozdilech. Dospé€la jsem k nazoru, ze v podstaté¢ zadné
nejsou. Déle jsem poznavala jednotlivé kroky nakupniho rozhodovaciho procesu a také
rizné role a typy jednotlivych nakupujicich. Druha faze teoretick¢ého zékladu je
zamé&fena na problematiku nadkupnich center, jejich vyvoj, klasifikaci a samoziejmé také

Ciselné charakteristiky jednotlivych center v CR.

Nasledné byla veskerd snaha zaméfena na provedeni marketingového vyzkumu, ktery
do 20. tnora. Pro marketingovy vyzkum byla zvolena pouze jedna metoda a to

dotazovani.

Tteti ¢ast zahrnuje zpracované vysledky provedené¢ho vyzkumu. Po zdarném ziskani
potiebného poctu dotaznikii bylo nutno jednotlivé dotazniky vzestupné ocislovat,
sefadit je podle c¢isel a nasledné prevést prostiednictvim koédovacitho ramce
do elektronické podoby v programu MS Excel. S takto pfipravenymi daty je mozné dale

pracovat v raznych statistickych programech pro vyhodnoceni dotaznikli. Na zékladé
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téchto zpracovanych vysledki je mozné potvrdit nebo zamitnout jednotlivé vyse

zminéné hypotézy.

Metodika zpracovani diplomové prace je ¢asteCné prevzata z pokyni vedouciho prace

Ing. Kamila Pichy, Ph.D. a dale od RNDr. Josefa Navratila, Ph.D.

3.3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zdmérné provedeno na né€kolika mistech ndkupniho centra.
Respondenti byli oslovovani v jednotlivych patrech s frekvenci kazdy druhy. Znatelné
nejochotnéjsi respondenty bylo mozné nalézt v hornim patie v kavarné¢ Dolce Vita,
restauraci Chudoba a détském centru Clovickov. Oproti tomu v piizemi bylo mozné
oslovit nejvétsi masu respondentii, vzhledem k tomu, Ze do hornich pater ptfichazi
daleko mén¢ nakupujicich. Pfi vyplilovani dotaznikli byly mnohdy vyuzivany lavicky
vV ndkupnim centru, zde se respondenti usadili a vyzkum probihal v daleko piijemné;si

naladé.

Vzhledem k rozdilu mezi nahodnym a nahodilym vybérem respondentt, ktery uvadi
Vysekalova a kol. (2007, s. 54), je mozné fici, ze byl proveden nahodily vybér
respondentt, vzhledem Kk tomu, Ze do jejich vybéru bylo ur¢itym zplisobem zasazeno

lidskym faktorem.

Setieni bylo provadéné ve vsednich dnech v riiznych ¢asovych intervalech otviraci doby
vZzdy individualné s jednotlivym respondentem s frekvenci osloveni kazdého druhého az
ttetiho respondenta. OvSem UspéSnost osloveni byla o néco méné piizniva.
Z oslovenych respondentli s vyplnénim dotazniku souhlasil kazdy tfeti az paty
respondent. V jednom ,dotazovacim dnu“ se zpravidla podafilo ziskat 10 — 15

dotazniku.
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3.3.2 Popis dotazniku

Dotaznik byl vytvoren spolecné s vedoucim diplomové prace Ing. Kamilem Pichou
Ph.D. a RNDr. Josefem Navratilem Ph.D. Skladal se ze ¢tyt stran rozdélenych do deviti
Casti a témé&f vétSina otazek byla vytvotfena na principu $kalovani. Osloveni respondenti
méli vyjadrit svoji odpovéd’ na stupnici ¢isel od 1 do 7 nebo od 1 do 5. Jednotlivé
odpovédi byly zaznamenany do kodovaciho ramce, ktery byl poskytnut k dispozici

vedoucim diplomové prace.

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na emocni slozku postojii respondentli v ndkupnim
centru. Tato slozka byla zjiStovana na zakladé standardizovanych sedmiclennych §kal
sémantického diferencidlu uvadénych Mehrabianem a Russellem (Mehrabian a Russell,
1974). Ten je tvofen: potéSeny — nastvany, dulezity — bezvyznamny, ovladajici —
ovladany, uvolnény — znudény, pieplnény — nenaplnény, divoky — liny, povzbuzeny —
uvolnény, nabuzeny — nenabuzeny, uspokojeny — neuspokojeny, Stastny — nestastny,
rozru$eny — otupeny, svobodny — omezeny, plny nadé&je — zoufaly, vzruseny — klidny,
ovlivitujici — ovlivnény, spokojeny — skli¢eny, bdély — ospaly, dominantni — podtizeny.
Respondenti zde méli vyjadiit miru plsobeni navstiveného nakupniho centra v dané

Skale. Do dotazovaciho néstroje byly jednotlivé emoce umistény v ndhodném potadi.

Druhd oblast dotazniku smeéfuje k poznani vztahu k ekologickym, lokalnim
aregionalnim vyrobkiim jednotlivych spotiebiteli. Uroven jejich preference méli
spotiebitelé vyjadiit opet na 5 — ti stupniové Skale Cisel, kde 1 = to jsem presné ja a 5 =
to se mnou nema nic spole¢né¢ho. DalSim ukolem bylo sefadit od 1 do 7 podle
vyznamnosti jednotlivé faktory ovliviiujici ndkup spotiebitele. Mezi jednotlivé faktory
patii cena, trvanlivost, vlastni zkuSenost, doporuceni zndmych, zaruka, Zivotni styl
a zhlédnuta reklama. Ve ¢tvrté ¢asti se méli spotiebitelé rozhodnout, o kolik nejméné by
musel byt jejich nakup levnéjsi, aby se vypravili do jiného nadkupniho centra. Nabizené

moznosti byly nasledujici: 1 %, 5 %, 10 %, 20 % a 30 % a vice.

V paté a Sesté ¢asti meli respondenti vyjadfit vzdalenost nakupniho centra od jejich

domaécnosti ¢i pracovisté, dostupnost centra autem, péSky ¢i vetejnou dopravou a také
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pfedméty ndkupu uskuteénéného v tomto centru. Zda respondenti nakupuji v centru
obuv a obleceni, potraviny, elektroniku, pro sebe, i pro rodinu nebo zda zde uzivaji
nabizené sluzby, ¢i kulturni a sportovni vyuziti. Na 5 — ti stupiiové Likertové stupnici,
kde 1 = rozhodn¢ ano, 5 = rozhodné ne, méli respondenti vyjadfit vyznam jednotlivych
tvrzeni, divody jednotlivych piedméti ndkupu, uZzivani sluzeb nebo névstévu

restaurace.

Cela sedma c¢ast se snazi odhalit nazory respondentt na celkovou atmosféru prostiedi,
Cistotu, osvétleni, pouzité barvy, hudbu v prodejnéch, pracujici persondl, ¢i spokojenost
S umisténymi prodejnami a jimi nabizenym zbozim, na vyjimecnost, ¢i pfehlednost
centra. Pro ptesnéjsi vyjadieni odpovédi méli opét respondenti pouzit jedno z péti Cisel

vyjadienych na Likertové stupnici.

Osma cast je opét tvofena zakladnim meéficim néstrojem emocni slozky postoju
doplnénym o konfirmaéni méfici nastroj na standardizované sedmiclenné Skéle
sémantického diferencidlu s vypovidaci schopnosti o vnimani konkrétniho mista
uvadénym Findlayem a Sparksem (Findlay & Sparks 2002). Ten je tvotfen nasledujicimi
charakteristikami: malométitkové — velkométitkoveé, uspofadané — neusporadané,
souvislé — nesouvislé, zndmé — nové, vzdalené — blizké, jednotvdrné — rozmanité,
srovnatelné — odlisné, tidké — husté, stejnorodé — raznorodé, bézné — vzéacné,
nenaplnéné, pieplnéné, jednoduché — sloZité, normalni — ptekvapivé, symetrické —

asymetrické. Taktéz tyto Skaly byly fazeny v ndhodném potadi.

Posledni cast, tedy devata cast, dopliuje ziskané informace o segmentacni kritéria.
Kotler, Saunders, Wong a Amstrong (2007, s. 465) rozd¢luji kritéria segmentace
pro spravné zachyceni struktury trhu na Ctyfi typy. Patii mezi né kritéria geograficka,
demograficka, psychografické a behaviordlni. V tomto piipadé€ jsou v dotazniku pouzity
tii typy téchto kritérii a to demografickd, geografickd a behaviordlni kritéria.
Demograficka kritéria se zamétuji na pohlavi (muzi, zeny), vék (18 — 25 let, 26 — 35 let,
36 — 45 let, 46 — 55 let, 56 — 65 let, 66 — 75 let, vice nez 75 let), nejvyssi dosazené
vzdélani (zakladni, stfedni bez maturity, stfedni s maturitou, vysS$i odborné,

cey

vysokoskolské), faze Zivotniho cyklu (Ziji s rodi¢i, svobodny-nezijici s rodi¢i, bezdétny
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novomanzelsky par, rodina s nejmladsim ditétem do 6 let, rodina s nejstar§im ditétem
do 6 let, déti odrostlé, ale na nas zavislé, déti odrostlé a na nas nezavislé, hlava rodiny je
jiz v diichodu, pracujici osamély vdovec, osamély vdovec v dichodu) a hruby piijem
domécnosti (do 10 000 K¢, 10 000 — 15 000 K¢, 15 000 — 20 000 K¢, 20 000 — 25 000
K¢, 25000 - 30 000 K¢, 30 000 — 40 000 K¢, 40 000 — 50 000 K¢, 50 000 K¢ a vice).
Geografické kritérium upiesiiuje informaci o trvalém bydlisti respondenti (v tomto
mésté, vtomto okrese, vtomto kraji a mimo tento kraj). Behavioralni kritérium
zahrnuje otazky zaméfujici se na vztah k ekologickym, regiondlnim a lokalnim

vyrobktm.

3.3.3 Zpracovani ziskanych dat

Aby ziskané informace mohly byt zanalyzovény, bylo potfeba zjiSténa data
vyzkumem ptevést do elektronické podoby. Data opatiend z dotaznikového Setieni byla
posléze ocislovana 1 — 250. Pfevedeni do elektronické podoby bylo realizovano pomoci
programu MS Excel. Prostfednictvim programu STATISTICA byla vSechna ziskana

data zpracovana.

Rozbor a vyhodnoceni vysledki bylo realizovano prostfednictvim popisné a srovnavaci
statistiky. Jako ndastroje popisné statistky byla aplikovana Cetnost, modus, median,

aritmeticky pramér, kvartil, minimum a maximum.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Popis nakupniho centra

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila Obchodni dim Dvoidk a to pravé proto,
ze to je jediné nakupni centrum v celém Taboie. Pivodni myslenka byla ziskat 300
vyplnénych dotazniki, ale vzhledem k tomu, ze jsem postupem Casu narazela na stejné
a jiz oslovené respondenty, byl vyzkum ukoncen pii dosazeni 250 dotaznikii. Celkoveé
jsem oslovila 673 respondentii a mnohokrat jsem se nesetkala s piili§ kladnou odezvou.
Ale pravé tato zkuSenost je také zkuSenost, kterd mé kolikrdt naprosto odradila.
Nicmén¢ mnohdy jsem narazila na velice vstficny pfistup. Celkové jsem centrum
navstivila asi dvacetkrat. Snazila jsme se ho navstévovat v ruznych dennich dobach
zkresleni. Nejméné ochotnou skupinou byli respondenti diichodového véku, obzvlaste
ve vékové skuping 66 let a vice. Podle mého nazoru jsou tito lidé vystraseni z veskerého
déni kolem sebe, proto naprosto odmitaji jakykoliv kontakt. Dost Casto jsem byla
zaménovana zaruzné prodejce a V nejcastéjSim piipadé méli respondenti obavy

z probihajici ankety, ze které bych ja ndhodou mohla profitovat.

Obchodni dim Dvotak se nachazi na hlavni obchodni tepné Tt. 9. kvétna C.p. 2886
V centru meésta, cca 5 min péSky od autobusového a vlakového nadrazi a cca 10 — 15
min od historické ¢asti. Toto centrum bylo vystavéno v roce 1994. V roce 2004 byla
oteviena nov¢ vystavéna pristavba. Tim se zvysil nejen pocet obchodt, ale celkove se
toto centrum stalo pfitazlivéj$Sim a vyhledavanéj$im pro obycejného zadkaznika. Pivodni
¢ast obchodniho domu je koncipovana do tfech nadzemnich a jednoho podzemniho
podlazi. Nova piistavba obchodniho domu se sklada ze tfech podzemnich podlazi, ktera
slouzi jako parkovaci plochy s celkovou kapacitou 207 parkovacich mist a tfech
nadzemnich podlazi pro obchodni plochy. Nova ¢ast Obchodniho domu Dvotak byla
oteviena 5. listopadu 2004. V prvnim a druhém nadzemnim podlazi jsou obchody
a butiky, tfeti nadzemni podlazi je ur¢eno kromé& obchodd pro stravovaci sluzby.
Nachazi se zde cukrarna s kavarnou Dolce Vita, restaurace a zabava pro nejmensi —

Clovic¢kov. Patro je vzhledem k nabizenym sluzbam feSeno nezavisle na ostatnich
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prostorach OD, proto je zde moznost fungovani provozu i o vikendech a noc¢nich

hodinach. Celkové toto centrum zahrnuje vice jak 100 prodejen (www.oddvorak.cz).

Co se tyce konkuren¢niho boje, nejvétsim konkurentem v této oblasti z celého
taborského okresu, je mistni retail park Stop shop. Ten konkuruje centru obchody
prodavajici znamé moderni znackové obleceni a obuv. Dal§imi drtivymi konkurenty
ohrozujici nadkupni centrum jsou veskeré hypermarkety nabizejici pfevazné potraviny,
jimiz se ALEBRT, umistény v ndkupnim centru, nemtze nikdy vyrovnat. Za pifimé
konkurenty lze povazovat jen vietnamské prodejny, které sice obklopuji oblast kolem

centra, nicméné se jednd o prodejny jiné¢ho charakteru, nez je ndkupni centrum.

4.2 Vysledky vyzkumu

Kotler, Saunders, Wong a Armstrong (2007, s. 465) rozdéluji kritéria segmentace
pro spravné zachyceni struktury trhu na Ctyfi typy. Patii mezi né kritéria geograficka,
demografickd, psychograficka a behavioralni. V. mém piipad¢€ jsou v dotazniku pouzity
tf1 typy téchto kritérii a to demografickd, geografickd a behavioralni kritéria. Pro co
nejpresnéjsi interpretaci vysledkl ziskanych dotaznikovym Setfenim jsem se piiklonila
pravé ke clenéni podle této skupiny autorli a jednotlivé otdzky z dotazniku jsem
rozdélila do Ctyf nasledujicich oblasti. NejSirsi Skalu otazek tvofi kritéria demograficka.
Mezi né patti pohlavi, vek, velikost rodiny, hruby piijem, vzdélani. Geografické
kritérium zahrnuje pouze bydliSté¢ respondenti a kritéria behaviordlni se zamétuji

na postoj k produktu, na nakupni piilezitosti a preference kritérii nakupu.
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4.2.1 Demograficka kritéria

Graf 2 Pohlavi respondenti, n = 250

ooaw

zeny muzi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 2 jasné vyplyva, ze se vyzkumu zGcastnilo 79 % zen a 21 % muzu. Jasna
pfevaha Zenského pohlavi je zde patrna proto, Ze Zeny byly mnohem ochotnéjsi a
svolngjsi pro vyplnéni dotaznikl nez opacné pohlavi. V provedeném vyzkumu byly vice
oslovovany zeny, pravé proto, ze na zakladé vysledkt vlastniho pozorovani bylo

zji$téno, Ze Zeny navstévuji nakupni centrum vice neZ muzi.

Graf 3 Vékové kategorie v zavislosti na pohlavi respondentii, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z grafu 3 je patrné, Ze z oslovenych respondentl pievlada veékova kategorie 18 — 25 let.
Do této kategorie spadd 103 respondentl, ztoho je 79 Zzen a 24 muzi. Druhou
nejpocetnéjsi kategorii je kategorie 26 — 35 let, kterou tvoii 55 respondentt. Z toho
piipada 43 odpovédi na Zeny a 12 pro muze. Do nejstarsi vékové kategorie 66 — 75 let

patfily pouze dvé respondentky.

Graf 4 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii, n=250

zakladni
® bez maturity
B s maturitou
= vys$$i odborné

® vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z ndhodné vybranych respondentd pfesné polovina 50 % absolvovala maturitni
zkousku. Druhym nejvyse dosazenym typem vzdélani u 20 % bylo absolvovani stfedni
Skoly bez maturity. Nejméné pocetnou skupinu piedstavuji  respondenti

s vysokoskolskym vzdélanim, kterého dosahlo pouze 5 % respondent.
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Graf 5 Faze zZivotniho cyklu, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 5 je jasn€ patrné, Ze nejvice oslovenych respondentit 34 % sdili domacnost se
svymi rodi¢i. Rodina s nejmlad$im ditétem do 6 let 14 % byla druha nejcastéjsi
odpovéd’. Naopak nejméné pocetné odpovédi byly ty, které se zamétovaly na diichodce

nebo na vdovy a vdovce. Tyto odpovédi dohromady neptekrocily vice jak 5 %.
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Graf 6 Hruby pfijem domacnosti respondenti, n=250

= do 10 000
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Hruby piijem celé domécnosti v nejcastéjSich piipadech 17 % spada do kategorie
20 000 — 25 000. To odpovida jednomu soucasnému prumérnému platu. Témet stejné
pocetnou skupinu 16 % tvoii kategorie 30 000 — 40 000. M¢si¢ni piijem domacnosti

nad 50 000 uvedlo 7 % respondentt. Sviij mési¢ni piijem se rozhodlo nezvetejnit 13 %

dotazanych.
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4.2.2 Geograficka kritéria

Graf 7 Bydlisté respondenti, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Osloveni respondenti, ktefi pochdzeji pfimo z mésta Tabora, tvofi skupinu 42 % clent.
Témet stejny pocet 43 % dotdzanych pochazi z taborského okresu. Zbylych 15 %

pochazi bud’ z jiho€eského kraje, €1 z kraje tplné jiného.

4.2.3 Behavioralni kritéria

Graf 8 Vztah k vyrobkim Setrnym Kk Zivotnimu prosti‘edi, =250
1 = rozhodné ano, 5 = rozhodné ne

ml
m2

m4
m5

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z grafu 8 vyplyva, ze 26 % ze vSech oslovenych respondentd piiklada vyrobkim
Setrnym k zivotnimu prostfedi ur€ity vyznam, ten ovSem neni tak veliky, jako u 9 %
respondentll, ktefi se snazi preferovat Setrné¢ vyrobky v kazdém piipadé€. Oproti tomu
7 % respondentl jsou vyrobky Setrné k zivotnimu prostfedi naprosto lhostejné a 48 %

dotazovanych zaujima neutralni postoj.

Graf 9 Preference regionalnich a lokalnich vyrobki, n=250

1 = rozhodné ano, 5 = rozhodné ne

N

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 9 je mozné dojit k zavéru, ze ze vSech dotazovanych spotiebitelii zachovava
k lokalnim a regionalnim vyrobkim neutralni postoj 36 %. Znamena to tedy, Ze Cas
od ¢asu n&jaky regionalni vyrobek koupi, ale nelpi na jejich uzivani ani na Zadné lokalni
znacce. Shodnych 13 % dotazanych pfipada na vyznavace vyhradné regiondlnich
a lokalnich vyrobktl, zaroven na spotiebitele s absolutnim nezdjmem o tyto vyrobky.
V souvislosti s touto problematikou byla na spotiebitele kladena jesté jedna podotazka
zaméfujici se na konkrétni znalost riznych lokalnich a regiondlnich vyrobka. Jako
nejcastéjsi odpoveéd’ byly zminény riizné vyrobky od firem, jako je mlékarna MADETA
Pland nad LuZnici, masokombinat Maso Pland nebo Kostelecké uzeniny (v tomto
piipadé¢ se jednd o totozny podnik), ¢i taborské pekarny. Podle mych osobnich
45



predpokladii jsem daleko vice ocekévala, Zze si spotiebitelé vzpomenou na néjaky
Z jihoCeskych pivovarl. PiestoZe se nckteti dotazani povazuji za piiznivce regiondlnich
a lokalnich vyrobki, nebyli schopni si v mnoha piipadech na Zadny konkrétni vyrobek

vzpomenout.

Graf 10 Kritéria ovliviiujici nakupni rozhodovani, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyse uvedeného grafu 10 je jasné patrné, ze nejcastéji na prvni misto spotiebitelé
umistovali cenu, a to v pfiblizné 34 % piipadl. Hned za cenou byla na prvnim misté
zminovana vlastni zkuSenost, a to u téméf 30 % piipadu. 60 % oslovenych spotiebitelt
umistilo shlédnutou reklamu na posledni misto. V tomto ptipadé€ si spotiebitel viibec
neuvédomuje, do jaké miry je reklamou ovlivnén, 1 kdyz si sdm mysli, Ze je proti ni

absolutng imunni.
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Graf 11 PritaZlivost levnéjsiho nakupu o x %, Nn=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvétsi mnozstvi spotiebiteltl 38 % by prilakala sleva pouze vyssi nez 30 %. Do jiného
nakupniho centra, by se vydalo 29 % spotiebitelii, pokud by jejich nakup byl levnéjsi
0 20 %. Sleva 1 % imponuje pouze 2 % z oslovenych spotiebitelt. 1 % spotiebitelt se

vubec nedokazalo rozhodnout.
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4.2.4 Otazky zamérené na osobni pocity respondenti

Graf 12 Intenzita jednotlivych pocitii respondenta pii nav§tévé centra, n=250

Pozn.: 1= zazivam pocit vlevo, 4 = neutralni postoj, 7 = zazivam pocit vpravo.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

100%

Z grafu 12 vyplyva, ze k t€ém nejintenzivnéjsim pocitim, které nakupujici pocit'uji, patii

spokojenost, svoboda, uvolnéni, klid a potéSeni. Tyto pocity jsou na nejvyssi Grovni

vnimany piiblizné u 20 % spotiebitelll. Naopak mezi nejméné vnimané pocity patii

na$tvani, skli¢eni a zoufalstvi, kdyZz tyto pocity zazivd minimum spotiebiteld nebo
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vibec zadni. VétSina zbylych pocitil je vniména na stfedni urovni, nebo spotiebitelé

stanovuji neutralni postoj.

Tabulka 5 Porovnani vnimanych pociti respondenti v zavislosti na pohlavi, n=250

Zeny Muzi
prim. |sSm.odch. |pram. |sm. odch. F
potéSeny - naStvany 2,90 a 1,20 2,773 a 1,28 0,4748 | n.s.
dulezity - nevyznamny 3,69 a 1,40 3,92 a 1,49 1,1409 | n.s.
ovladajici - ovladany 3,77 a 1,11 3,57 a 1,18 1,3946 | n.s.
uvolnény - znudény 2,70 a 1,42 3,08 a 1,69 2,6719 | n.s.
pieplnény - nenaplnény 3,87a 1,37 3,83a 1,24 0,0331 | n.s.
divoky - liny 3,95a 1,27 457D 1,46 9,2387 | **
povzbuzeny - uvolnény 4,25 a 1,52 4,36 a 1,49 0,2201 | ns.
nabuzeny - nenabuzeny 3,90a 1,40 4,02 a 1,50 0,2754 | n.s.
uspokojeny — neuspokojeny 321la 1,48 3,42 a 1,51 0,7734 | n.s.
St'astny - neStastny 3,03 a 1,18 3,15a 1,20 0,4313 | ns.
rozruseny - otupeny 3,94 a 1,00 4,13 a 1,16 1,4429 | n.s.
svobodny - omezeny 2,67 a 1,51 3,02 a 1,53 2,2089 | n.s.
plny nadéje - zoufaly 3,44 a 1,26 3,79 a 1,23 3,3539 | n.s.
vzruseny - klidny 4,69 a 1,61 4,70 a 1,62 0,0010 | ns.
ovliviwjici - ovlivnény 3,87a 1,24 3,94 a 1,25 0,1148 | n.s.
spokojeny - skliceny 2,79 a 1,39 3,00 a 1,45 0,9147 | n.s.
bdely - ospaly 3,59 a 1,38 3,30 a 1,60 1,6759 | n.s.
dominantni - podfizeny 349a (1,27 3,81la (1,29 2,7094 | n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozndamka: Tabulka zobrazuje priumeér, smérodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
Jjedno faktorové Anovy se signifikact rozdili (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
**=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkit Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly primery jednotlivych hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patri do jedné skupiny).
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Obrazek 2 Porovnani vnimanych pocitii v zavislosti na pohlavi, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek znazornuje priimerné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantne.

Z tabulky 5 je mozné dojit ke zjisténi, ze neexistuji velké rozdily mezi vnimanymi
pocity muzt a zen. Nejrozdilné€ji vnimanym mezi pohlavimi byla dvojice pociti divoky
— liny. Z obrazku 2 je pak mozné fici, Ze muzi se citili spiSe vice lini, oproti tomu Zeny

Cast&ji zachovavaly neutralni postoj, ¢i pocit na levé strané.
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Tabulka 6 Porovnani vnimanych pociti respondenti v zavislosti na véku, n=250

18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let
priam. | sSm. odch. | prim. |sm. odch. |pram. |sm. odch.
potéseny - nastvany 2,66 a 1,17 | 2,78 a 1,15 3,11a 1,35
dulezity - bezvyznamny 3,60 a 1,37 | 3,44 a 156 | 3,83a 1,28
ovladajici - ovladany 3,64 a 1,04 | 364a 1,14 | 3,72a 1,21
uvolnény - znudény 2,6la 1,48 | 2,80 a 1,42 | 2,67a 1,41
preplnény - nenaplnény 391a 1,46 | 3,67 a 1,40 3,92a 1,13
divoky - liny 4,16 a 155 | 3,84a 1,13 | 414a 1,10
povzbuzeny - uvolnény 4,23 a 151 | 411a 164 | 433a 1,57
nabuzeny - nenabuzeny 3,63a 1,33 | 3,714a,b 1,29 | 4,00ab 1,26
uspokojeny - neuspokojeny | 3,33 a 1,52 | 3,07a 1,44 3,22a 1,49
Stastny - nestastny 2,93a 1,11 | 298a 1,16 | 33la 1,26
rozruseny - otupeny 4,02 a 1,01 | 3,78a 0,90 4,06 a 1,12
svobodny - omezeny 2,48 a 142 | 2,65a 1,38 2,86 a 1,48
plny nadé&je - zoufaly 3)51a 133 | 3,27a 097 | 3,67a 1,39
vzruSeny - klidny 4,67 a 1,65 | 4,36a 164 | 4,67a 1,47
ovliviyjici - ovlivnény 3,90 a 1,25 | 3,78 a 098 | 3,89a 1,33
spokojeny - skliceny 2,62a 143 | 2,78 a 1,33 2,89 a 1,43
bdely - ospaly 3,82a 1,42 | 3,18a 1,42 | 3,42a 1,61
dominantni - podfizeny 3,29 a 1,28 | 3,71a 1,37 4,08 a 1,13

Zdroj: Vlastni vyzkum

51




Tabulka 7 Porovnani vnimanych pociti respondenti nakupniho centra v zavislosti na véku
(pokracovani tab. 6), n=250

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
prim. |sm. odch. | priam. | sSm. odch. | pram. |sm. odch. F
potéseny - nastvany 3,28a (1,14 3,23a 1,34 | 2,00a - 2,3238 | *
dulezity - bezvyznamny 4,13a 1,36 4,32 a 1,25 | 5,00a 2,83 |2,3119|*
ovladajici - ovladany 369a 1,15 4,36 a 122 | 450a 0,71 |1,8260 |n.s.
uvolnény - znudény 3,34a | 1,56 2,82a 168 | 3,50a 0,71 |1,3325|n.s.
preplnény - nenaplnény 3,81a |1,15 4.05a 1,29 4,00 a - 0,3508 | n.s.
divoky - liny 3,93a [1,16 4,45 a 134 | 400a - 0,8670 | n.s.
povzbuzeny - uvolnény 434a (1,18 455a 1,60 550a 0,71 0,5722 | n.s.
nabuzeny - nenabuzeny 45ab|1,50 486 b 1,67 45ab 2,12 45016 | ***
uspokojeny - neuspokojeny | 3,47 a | 1,29 3,09a 1,74 3,50a 0,71 0,4153 | n.s.
S§tastny - nest’astny 344a 119 295a 1,36 | 2,00a - 1,6232 | n.s.
rozruseny - otupeny 3,84a 1,11 4,36 a 1,26 4,00 a - 1,1819 [ n.s.
svobodny - omezeny 3,47a |1,65 3,05a 191 | 2,00a 1,41 |2,5297|*
plny nadgje - zoufaly 3,69a 1,26 3,59 a 1,44 | 3)50a 0,71 |0,6402 |n.s.
vzruSeny - klidny 4,88a |1,58 527a 155 | 6,00a 1,41 |1,3936|n.s.
ovlivitujici - ovlivnény 431la |131 3,59 a 1,40 | 3,00a 2,83 |1,2944 |n.s.
spokojeny - skli¢eny 3,53a |1,37 2,95a 1,29 2,00a 1,41 2,3027 | *
bdely - ospaly 3,75a 1,32 3,09 a 131 | 250a 0,71 |2,4935|*
dominantni - podfizeny 341a (1,21 3,68a 1,09 450a 0,71 2,7129 | *

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozndamka: Tabulka zobrazuje priumeér, smérodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
Jjedno faktorové Anovy se signifikaci rozdili (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
*¥*¥=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkit Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly primery jednotlivych hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patvi do jedné skupiny).
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Obrazek 3 Porovnani vnimanych pociti respondenti v zavislosti na véku, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek znazornuje priimerné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantne.

Ztabulky 6 a 7 jsou patrné vétsi rozdily mezi vékovymi kategoriemi nez mezi
pohlavim. Rozdily v odpovédich jsou vniméany u dvojic pocitl: potéSeny — nastvany,
dalezity - bezvyznamny, svobodny — omezeny, spokojeny skli¢eny, bd€ly — ospaly,
dominantni podfizeny. Nejvétsi rozdily jsou ziejmé u dvojice nabuzeny — nenabuzeny.

Na obrazku 3 je mozné vidét, Ze nejvice nabuzeni se citi respondenti z vékové kategorie
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18 — 25 let. Oproti tomu veékova kategorie 56 — 65 let shledava spiSe pocit opacny.
Vzhledem k tomu, ze vékova kategoric 66 — 75 let zahrnuje pouze dva respondenty,

nejedna se o dostatecné vypoveédi hodny vzorek a nelze ji proto brat v tivahu.

Graf 13 Zpusob dopravy respondenti do nakupniho centra, n=250

Pozn.: 1= rozhodné ano, 5 = rozhodeé ne.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu 13 je jasn¢ patrné, ze nakupni centrum je dobfe dostupné autem i pesky. Tento
nazor sdili téméf 60 % respondentii. S vybornou dostupnosti centra prostfednictvim
MHD souhlasi ptiblizné 36 % respondenti. Co se ty¢e umisténi nakupniho centra
Vv blizkosti bydlisté nebo cestou z prace domii, v obou ptipadech je pro témét polovinu

oslovenych z tohoto pohledu centrum naprosto vzdalené.
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Tabulka 8 Porovnani zpiisobu dopravy respondentii do nakupniho centra v zavislosti na pohlavi,
n=250

Zeny muzi
prim. | sm. odch. | pram. | sm. odch. F
dostupnost autem 1,61a 0,98 1,75a 0,92 0,9433 |n.s.
dostupnost pesky 1,83 a 1,32 2,02a 1,31 0,8398 |n.s.
blizko bydlisté 3,46 a 1,52 334a| 1,40 0,2575 |n.s.
dostupnost MHD 2,08a 1,19 242a| 1,10 3,5130 |n.s.
blizko pracovisté 3,59 a 1,56 398a| 1,25 2,8430 |ns.
cestou z prace domd | 3,60 a 1,60 3,75a| 1,48 0,4097 |n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozndamka: Tabulka zobrazuje priumeér, smérodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
Jjedno faktorové Anovy se signifikact rozdili (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
*¥*¥=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkit Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly prumery jednotlivych hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patri do jedné skupiny).

Z tabulky 8 nejsou evidentni zadné vétsi rozdily ve tvrzeni oslovenych zen ani muzu.

Tabulka 9 Porovnani zpusobi dopravy respondentii do nakupniho centra v zavislosti na véku,
n=250

18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let
prum. |sm.odch. |pram. [sm.odch. |priam. |sm. odch.
dostupnost autem 1,72 a 0,91 1,47 a 0,77 1,44 a 0,91
dostupnost pésky 151b 0,86 2,24 b 1,57 1,81ab 1,19
blizko bydlisté 3,57 a 1,43 342a 1,47 3,19a 1,67
dostupnost MHD 2,26 a 1,20 2,29 a 1,21 1,97 a 1,30
blizko pracovisté 3,39a 1,51 3,93a,b 1,44 3,33a,b 1,60
cestou z prace domi | 3,38 a 1,55 3,85a 1,48 3,50 a 1,76

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 10 Porovnani zptisobi dopravy respondentii do nakupniho centra v zavislosti na véku
(pokracovani tab. 9), n=250

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
pram. |sm.odch. |pram. |sm.odch.|priam. |sm.odch. F
dostupnost autem 1,78 a 1,24 1,73a 1,20 250a (2,12 1,2501 |n.s.
dostupnost pésky 2,56 a 1,72 1,68 a,b 1,21 3,00a,b (2,83 49984 | ***
blizko bydlisté 3,25a 1,44 341a 1,68 400a |141 0,5170 |n.s.
dostupnost MHD 181la 0,93 2,09a 1,06 150a [0,71 1,1771 |ns.
blizko pracovisté 3,78ab| 1,50 4,64b 1,05 5,00ab |- 3,7401 | **
cestou z prace domu | 3,66 a 1,62 432a 1,32 500a |- 1,9918 |n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tabulka zobrazuje primér, smerodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky

jedno faktorové Anovy se signifikaci rozdilu (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
*¥*¥=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value

<0,01byly primery jednotlivpch hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance

(nesignifikantni patri do jedné skupiny).
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Obrazek 4 Porovnani zpisobu dopravy do nakupniho centra v zavislosti na véku, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek zndzornuje priimérné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

prumeéry s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantnée.

Z tabulky 9 a 10 vyplyva, ze nejvétsi rozdily v uvedenych odpovédich v zavislosti
na véku jsou znatelné v otazkach o dostupnosti centra pésky a v nazoru, zda je centrum
umisténé v blizkosti pracovisté. Je mozno fici, ze pro vékové kategorie 18 — 25 let a 36 -
45 let je nakupni centrum lépe dostupné péSky neZ pro ostatni v€kové kategorie.
Vzhledem k tomu, ze vékova kategorie 66 — 75 let zahrnuje pouze dva respondenty,
nejedna se o dostatecné vypoveédi hodny vzorek a nelze ji proto brat v uvahu. V obrazku

tato kategorie zpusobuje jisté zkresleni vysledki.

57



Graf 14 Pfedmét nakupu a divod navs§tévy nakupniho centra, n=250

Pozn.: 1= rozhodné ano, 5 = rozhodné ne.
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Zdroj: Vlastni vyzkum

wewr

Mezi nejcastéjsi divody navstévy nakupniho centra patii navstéva restaurace nebo
nakup obuvi a oble¢eni. Nejcastéji zde respondenti nakupuji piimo pro sebe a to asi
ve 32 % ptipadd. Pouze 4 % oslovenych respondentd chodi nakupovat do centra
elektroniku. Vice nez 60 % oslovenych nevyuziva v zadném ptipadé moznosti

Kulturniho a sportovniho vyziti.
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Tabulka 11 Porovnani pfedméti nakupu a diivodu navstévy nakupniho centra v zavislosti na
pohlavi, n=250

Zeny Muzi
prim. | sm. odch. | pram. | sm. odch. F
nakupy pro rodinu 2,46 a 1,29 3,40b 1,21 22,3989 | ***
uzivani jiné sluzby 3,61la 1,50 3,32a 1,46 1,5592 |n.s.

nakupy jiného sortimentu 2,95a 1,31 3,19a 1,09 1,4341 |n.s.
uzivani kult. a sport vyuZiti 420a 1,26 430a 1,17 0,2925 |n.s.

nakup potravin 2,86 a 1,45 3,00a 1,40 0,4071 |n.s.
nakup pro sebe 2,15a 1,13 2,30a 1,19 0,7698 |n.s.
navstéva restaurace 2,61a 1,58 292a 1,55 1,6181 |n.s.
nakup obuvi a obleceni 251a 1,27 2,83a 1,25 2,6320 |n.s.
nakup elektroniky 3,94 a 1,24 3,77a 1,19 0,7534 |n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozndamka: Tabulka zobrazuje priumér, smérodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
jedno faktorové Anovy se signifikact rozdilu (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
**=p < 0,01, ¥***p < 0,001). Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly primery jednotlivpch hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patii do jedné skupiny).
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Obriazek 5 Porovnani predmétu nakupu a diivodu navstévy nakupniho centra v zavislosti na
pohlavi, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek znazornuje priimerné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantne.

Z vysledku v tabulce 11 je mozné vidét jediny rozdil v pfedmétu nakupu muzd a Zen,
ato pravé v nakupu pro rodinu. Vzhlem k rozdéleni spoleenskych roli v rodiné je
mozné piedpokladat, ze muZzi uskuteciiuji nakup pro rodinu vSeobecné méné Castéji nez
zeny a proto k navstéveé centra kvili nakupu pro rodinu muzi piihlizeji spiSe zdporne
(negativnéji nez Zeny). Oproti tomu druhé pohlavi shledavd nakup pro rodinu v tomto
nakupnim centru spiSe kladné. Z obrazku 5 vyplyva, Ze ani jeden z muzi nevyuZil

ze stupnice ¢isel mensi Cislo nez 3, oproti tomu Zeny si vystacily s ¢isly 2 nebo 3.
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Tabulka 12 Porovnani pfedmétu nakupu a diivodu navstévy nakupniho centra v zavislosti na véku,

n=250

18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let

prim. | sSm. odch. | pram. |sm. odch.|priam.|sm. odch.

nakupy pro rodinu 2,78 a 1,33 251a 1,35 2,25a| 1,05
uzivani jiné sluzby 340a| 1,46 3,27a 156 | 4,03a| 1,34
nakupy jiného sortimentu 3,10 a 1,27 2,84 a 1,17 347a| 142
uzivani kult. a sport vyuziti| | 4,15a| 1,17 3,75a 153 | 458a| 1,02
nakup potravin 2,63a| 1,40 3,11a 1,40 | 294a| 1,43
nakup pro sebe 193a| 0,99 2,35a 124 | 242a| 1,23
navstéva restaurace 2,08b| 1,35 2,754a,b 160 | 3,14a| 142
nakup obuvi a obleceni 242a| 1,26 251a 1,17 | 2,86a| 1,36
nakup elektroniky 387a| 1,23 3,95a 1,10 | 3,78a| 1,48

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 13 Porovnani predmétu nakupu a divodu navstévy nakupniho centra v zavislosti na véku

(pokradovani tab. 12), n=250

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
prum. | Sm. odch. | prim. | Sm. odch. | pram. |sm. odch. F
nakupy pro rodinu 2,59 a 1,29 3,36 a 1,53 1,50 a 0,71 2,6208 *
uzivani jiné sluzby 3,53a 1,52 4,05 a 1,50 5,00 a - 2,2440 |ns.
nakupy jiného sortimentu 2,53a 1,16 2,95a 1,17 250a 0,71 2,3115 *
uzivani kult. a sport vyuZiti 450 a 1,08 4,68 a 0,95 5,00 a - 3,5735 | **
nakup potravin 3,13 a 1,43 3,23 a 1,63 150a 0,71 1,7461 |n.s.
nakup pro sebe 241 a 1,04 2,27 a 1,39 150 a 0,71 1,9827 |n.s.
navstéva restaurace 3,38a 1,58 3,55a 1,74 3,00 a,b 2,83 6,9483 | ***
nakup obuvi a oble¢eni 2,59a 1,27 3,14 a 1,28 150a 0,71 1,8957 |n.s.
nakup elektroniky 4,06 a 1,13 4,00 a 1,20 3,00a 2,83 0,4437 | n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozndamka: Tabulka zobrazuje priumeér, smérodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
jedno faktorove Anovy se signifikaci rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
**=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkit Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly prumery jednotlivych hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patri do jedné skupiny).

Obriazek 6 Porovnani predmétu nakupu a diivodu navstévy nakupniho centra v zavislosti na véku,
n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek znazornuje priimerné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantne.

V tomto pifipadé je zde nékolik rozdilnych odpovédi, které se lisi v jednotlivych
veékovych kategoriich. Jsou to ndkup pro rodinu., ndkup jiného sortimentu, uzivani
kulturniho a sportovniho vyuziti a navstéva restaurace. V piipadé nejvice rozdilné
otazky, navstévy restaurace, je mozno fici, ze respondenti spadajici do prvnich dvou
nejmladSich kategorii navstévuji restauraci Castéji nez ostatni star$i kategorie. Vyjimka
pfichazi v piipadé nejstarsi kategori. Clenové této kategorie navitévuji restaurace
v ndkupnim cenrtru Castéji. OvSem nejcastéji jsou restaurace navstévovany nejmladsi

vékovou kategoii 18 — 25 let.
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Graf 15 Vyjadreni spokojenosti respondenti s nakupnim centrem, n=250

Pozn.: 1= rozhodné ano, 5 = rozhodné ne.

nakup zde je relaxace

centrum odpovida celkové mym pozadavkim

bavi mé sem chodit nakupovat s piateli

navstéva je vytrzenim z denni rutiny

chodim sem rad nakupovat

nabizené zbozi je kvalitni

v prodejnach je ptijemna hudba

vybér sluzeb je dostatecny

prostiedi centra se mi libi

utratim zde vic, nez jsem planoval

chodim sem, kdyz nemam co délat

je zde pfijemny personal

nakupni centrum je ptehledné

struktura obchodu je vyhovujici
nabizeny sortiment odpovida aktualnim..

centrum je né¢im vyjimecné

je zde hluk

vybér zbozi je dostatecny

pouzité barvy jsou piijemné

je zde dostatek svétla

je zde Cisto

chodim se sem schovat pied Spatnym pocasim

otviraci doba je vyhovujici

bavi m¢ zde nakupovat

vzdy zde najdu, co hledam

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejcastéjsi nazory, ve kterych se shodlo nejvice respondentd, se tykaly Cistoty, oteviraci
doby a dostatku svétla. Na tyto otdzky odpovédélo vice nez 40 % dotdzanych
maximaln¢ kladné.
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Tabulka 14 Pozorovani vyjadiené spokojenosti respondenti s nAkupnim centrem v zavislosti na

pohlavi, n=250

Zeny muzi
N sm. . sm.
prum- odch. prum- odch. F

vzdy zde najdu, co hledam 324 a 1,03 | 3,19a 1,08 0,1175 |ns.
bavi mé zde nakupovat 2,66 a 1,06 | 2,89 a 1,12 1,8674 |n.s.
otviraci doba je vyhovujici 2,07 a 1,15 | 2,17 a 1,20 0,3019 [n.s.
chodim se sem schovat pted $patnym pocasim | 3,11 a 1,47 | 3,17a 1,50 0,0645 |ns.
je zde Cisto 1,80a 0,87 | 1,90 a 0,74 0,6860 |n.s.
je zde dostatek svétla 1,80a 0,89 | 1,83a 0,85 0,0592 |n.s.
pouzité barvy jsou piijemné 2,16 a 093 | 2,16a 0,93 0,0028 |ns.
vybér zbozi je dostatecny 2,98 a 1,15 | 294 a 1,12 0,0420 |ns.
je zde hluk 3,31la 1,17 | 3,38a 1,24 0,1370 |n.s.
centrum je né¢im vyjimecné 3,62 a 1,15 | 3,49a 1,32 0,4908 |n.s.
nabizeny sortiment odpovida aktualnim

wendiim 2,73a 1,05 | 2,70 a 0,89 0,0437 s
struktura obchodu je vyhovujici 2,85a 1,11 | 2,68 a 0,96 1,0244 | n.s.
nakupni centrum je ptehledné 255a 1,09 | 2,47 a 0,93 0,2166 |n.s.
je zde piijemny personal 2,57 a 0,95 | 2,38a 0,90 1,7302 | n.s.
chodim sem, kdyZ nemam co délat 3,01a 1,54 | 3,08a 1,59 0,0857 [n.s.
utratim zde vic, nez jsem planoval 297 a 1,39 | 3,25a 1,34 1,6627 | n.s.
prostiedi centra se mi libi 2,30 a 0,93 | 2,30 a 1,01 0,0003 |n.s.
vybér sluzeb je dostatecny 2,84 a 1,05 | 2,68 a 1,03 0,9603 [n.s.
v prodejnach je piijemna hudba 252a 1,12 | 2,36 a 1,11 0,9044 |n.s.
nabizené zbozi je kvalitni 2,74 a 0,90 | 2,60 a 0,86 0,9108 [n.s.
chodim sem rad nakupovat 2,65a 1,11 | 2,87 a 1,16 1,5143 |n.s.
navstéva je vytrzenim z denni rutiny 3,23 a 1,30 | 3,64 a 1,04 45917 |*
bavi m¢& sem chodit nakupovat s prateli 2,74 a 1,38 | 3,15a 1,39 3,7531 |ns.
centrum odpovida celkové mym pozadavkim 3,02a 1,11 | 289a 1,09 0,5615 |n.s.
nakup zde je relaxace 3,24 a 1,16 | 3,49a 1,22 1,8488 |n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozndamka: Tabulka zobrazuje priumeér, smérodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
jedno faktorove Anovy se signifikaci rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
**=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkit Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly primery jednotlivpch hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patri do jedné skupiny).

Obrazek 7 Pozorovani vyjadi‘ené spokojenosti respondentii s nAkupnim centrem v zavislosti na
pohlavi, n=250
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Mawtéva centra je wywtrfenim z denni rutiney

307

2.8

fena huE
Pahlavi
Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek zndzornuje priimérné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

prumery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantnée.

V tabulce 14 je mozné nalézt pouze jeden, ovSem nijak vyrazny, rozdil v rozhodnuti
mezi pohlavimi. Zeny vnimaji ndkup v centru jako vytrZeni z denni rutiny, o trochu vice
pozitivn€ji nez muZi. Na obrazku 7 je mozné si v§imnout, Ze i kdyZ se odpovédi muzi
azen lisily, tato odliSnost nebyla natolik velkd a jejich odpovédi spadaji do stejné
skupiny a.
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Tabulka 15 Porovnani vyjadiené spokojenosti respondentii s nAkupnim centem v zavislosti na
véku, n=250

18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let

sm. sm. sm.

prim. | odch. |prim.| odch. | prim. | odch.

vzdy zde najdu, co hleddm 3,40a 1,07 | 3,00a 0,98 | 3,00a 0,99
bavi m¢ zde nakupovat 2,78 a 105 | 244a 101 | 2,39a 0,90
2,028

2,32 a 1,19 | 2,00 a 1,15 1,18
otviraci doba je vyhovujici a
chodim se sem schovat pted Spatnym 3,31 3,42

2,68 a 1,34 1,45 1,52
pocasim a,b a,b
je zde Cisto 1,80 a 081 | 1,75a 087 | 197a 1,03
je zde dostatek svétla 1,94 a 094 | 162a 0,80 | 1,81a 0,86
pouzité barvy jsou piijemné 2,15a 092 | 2,11a 090 | 2,17 a 1,03
vybér zbozi je dostatecny 3,05a 1,11 | 2,82a 1,06 | 2,78 a 1,24
je zde hluk 3,38 a 1,17 | 3,05a 1,19 | 3,64a 0,93
centrum je né¢im vyjimecné 3,43 a 1,18 | 3,29 a 1,20 | 3,61a 1,29

nabizeny sortiment odpovida aktualnim
2,82a 0,94 | 2,53 a 1,02 | 247a 1,08

trendim

struktura obchodu je vyhovujici 2,92 a 1,09 | 2,58a 0,99 | 261a 1,08
nakupni centrum je ptehledné 2,62 a 1,10 | 2,33 a 1,00 | 2,31a 0,92
je zde pfijemny personal 2,65a 0,96 | 2,24a 0,88 | 2,42a 0,87
chodim sem, kdyZ nemam co délat 2,29b 1,34 | 3,35a 1,39 | 3,31a 1,64
utratim zde vic, nez jsem planoval 297a 1,28 | 2,78 a 1,37 | 3,03a 1,32
prostiedi centra se mi libi 2,35a 1,02 | 2,16 a 090 | 2,11a 0,82
vybér sluzeb je dostatecny 2,83 a 101 | 255a 1,00 | 2,64a 1,02
v prodejnach je piijemna hudba 2,43 a 1,13 | 2,33 a 1,09 | 2,22 a 0,96
nabizené zbozi je kvalitni 2,65a 0,88 | 2,49 a 094 | 2,67a 0,76
chodim sem rad nakupovat 2,73 a 1,08 | 249a 1,15 | 2,39a 1,05
navstéva je vytrzenim z denni rutiny 3,34 a 1,18 | 3,07a 1,21 | 3,28 a 1,26
bavi mé sem chodit nakupovat s prateli 2,42 a 1,30 | 2,64 a 1,11 | 261a 1,32
centrum odpovida celkové mym pozadavkim | 3,17 a 112 | 2,71a 0,99 | 264a 1,10

3,19

nakup zde je relaxace 3132 LO7 | 3022 110 ab L3t

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 16Porovnani vyjadi‘ené spokojenosti respondenti s nakupnim centem v zavislosti na véku
(pokracovani tab. 15), n=250

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
sm. sm. sm.

pram. | odch. prum. odch. prum. odch. F
vzdy zde najdu, co hledam 325a 0,92 34la 1,14 3,00a 1,41 1,6165 | n.s.
bavi mé zde nakupovat 3,06 a 1,11 3,09a 1,34 2,50 a 0,71 2,7873 *
otviraci doba je vyhovujici 197a 1,00 1,64a 1,09 1,00a - 2,0380 | n.s.
chodim se sem schovat pfed Spatnym

3,97b 1,31 2,86 a,b 1,61 5,00 a,b - 5,6851
pocasim -
je zde Cisto 1,94 a 0,80 1,73 a 0,77 1,50 a 0,71 0,5613 | n.s.
je zde dostatek svétla 1,84 a 0,95 1,64 a 0,66 1,00 a - 1,5128 n.s.
pouzité barvy jsou ptijemné 2,28a 0,73 2,27a 0,88 150 a 0,71 0,4339 | n.s.
vybér zbozi je dostatecny 3,16 a 1,05 3,18a 1,40 150 a 0,71 1,4945 | n.s.
je zde hluk 3,13 a 1,24 3,50 a 1,41 3,50 a 0,71 1,4314 | ns.
centrum je né¢im vyjimeéné 413 a 0,91 4,18 a 0,96 5,00 a - 4,3219 | ***

nabizeny sortiment odpovida
3,16 a 1,02 2,64a 1,05 2,00a 1,41 2,4992

aktualnim trendim *
struktura obchodi je vyhovujici 3,06 a 0,95 2,86 a 1,32 3,00a - 1,3125 n.s.
nakupni centrum je piehledné 2,88 a 0,98 2,59 a 1,22 150a 0,71 1,9833 n.s.
je zde ptijemny personal 28la 0,78 245a 1,18 2,50 a 0,71 2,17011 | ns.
chodim sem, kdyZ nemam co délat 3,91a 1,15 3,68 a 1,84 5,00 a,b - 10,5032 | ***
utratim zde vic, nez jsem planoval 3,25a 1,50 3,59a 1,65 3,00 a. 2,83 1,2835 n.s.
prostiedi centra se mi libi 28la 0,78 2,00a 0,93 2,00a 1,41 3,0301 *
vybér sluzeb je dostate¢ny 3,13a 1,07 3,05a 1,13 4,00 a 141 2,2861 *
v prodejnach je ptijemna hudba 291a 1,06 3,05a 1,21 2,00a 141 2,8719 *
nabizené zbozi je kvalitni 3,09a 0,59 3,09a 1,15 2,00a 1,41 3,1158 | **
chodim sem rad nakupovat 3,06a 0,91 3,05a 1,43 3,00a 1,41 2,1150 | n.s.

navstéva je vytrzenim z denni rutiny | 3,81 a 1,23 3,18 a 1,53 3,00 a 2,83 15211 | ns.

bavi m¢ sem chodit nakupovat s
3,88b 1,18 3,95b 1,53 3,50a,b 2,12 10,4372
prateli falaied

centrum odpovida celkové mym
334a 0,94 3,00a 1,27 150 a 0,71 3,5609
pozadavkim ok

nakup zde je relaxace 391b 1,12 391ab 1,19 5,00 a,b - 52772 | ***

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozndamka: Tabulka zobrazuje priumeér, smérodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
jedno faktorove Anovy se signifikaci rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
**=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkit Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly prumery jednotlivych hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patri do jedné skupiny).

Obrazek 8 Pozorovani vyjadi‘ené spokojenosti respondentii s nidkupnim centrem v zavislosti
na véku, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek zndzornuje prumérné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

prumery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantnée.

Vliv vékovych kategorii na rozdilnost odpovédi je v tomto piipadé daleko silngjsi nez

vliv pohlavi. Mezi odpovédi na otazky nejvice ovlivnéné vékovymi kategoriemi patii:
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chodim sem, kdyz nemam co délat, toto centrum je néim vyjimecné, chodim se sem
schovat pted Spatnym pocasim, bavi mé zde nakupovat s ptateli a nakup je pro mé
relaxaci. Z obrazku 8 je patrné, ze nejmladsi v€kova kategorie (18 — 26 let) navstévu
centra bere jako prostiedek pro kraceni dlouhé chvile. Postupem véku vidi respondenti
odpovéd’ na tuto otazku vice zadporngji. Tato skutecnost je patrna i z obrazku, a to prave
ve vekove kategorii 18 — 25 let, jejiz odpovéedi se od ostatnich natolik liSily, Ze spadaji
jako jediné do odlisné skupiny odpovédi b. Opét je tfeba poznamenat, ze vékova
kategorie 66 — 75 let zahrnuje pouze dva respondenty, nejedna se o dostateéné vypoveédi

hodny vzorek a nelze ji proto brat v uvahu.

Graf 16 Rozhodnuti respondentii o jednotlivych vlastnostech nakupniho centra, n=25

Pozn.: 1= misto na mé pusobi charakterem vlevo, 4 = nemohu se rozhodnout, 7= misto
na mé piisobi charakterem vpravo

symetrické - asymetrické
normalni - prekvapivé
jednoduché - slozité
nenaplnéné - preplnéné
bézné - vzacné
stejnorodé - rtiznorodé
fidké - husté

srovnatelné - odlisné
jednotvarné - rozmanité
vzdalené - blizké

znameé - nové

souvislé - nesouvislé
uspotadané - neusporadané

malo - velko méfitkové

0% 20% 40% 60% 80% 100%
E] E2 ®mE3 E4 m5 Hf 7

Zdroj: Vlastni vyzkum
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V o¢ich jednotlivych respondenti je ndkupni centrum naprosto normalni, bézné
a znamé. Pro uplné minimum je centrum nécim vzacné, piekvapivé, nové a slozité.
V mnoha ptipadech vyuzivali respondenti odpovéd’ Cislo 4, tedy neutralni odpoved’,
kdyz se nemohli konkrétné rozhodnout.

Tabulka 17 Porovnani rozhodnuti respondenti o jednotlivych vlastnostech nakupniho centra
v zavislosti na pohlavi, n=250

ZENY MUZI
sm. sm.
prum. | odch. prum. | odch. F

malo - velko métitkové |3,55a |1,23 3/47a 1,14 0,19 |ns.
usporadané -

neusporadan 3,08a |1,46 3,30 a 1,59 0,92 -
souvislé - nesouvislé 3,34a |1,33 3,83 a 1,37 563 |*
znamé - noveé 2,18a |1,20 2,26 a 1,18 0,22 |ns.
vzdalené - blizké 424a |1,58 4,26 a 1,48 0,00 |n.s.
jednotvarné - rozmanité |3,87a |1,67 3,87 a 1,59 0,00 |n.s.
srovnatelné - odlisné 3,17a |1,32 3,40a 1,45 1,20 |n.s.
fidké - husté 390a |1,33 3,58 a 0,97 2,67 |n.s.
stejnorod¢ - riznorodé |4,04a |1,53 417 a 1,53 0,30 |n.s.
bézné - vzacné 2,71a |1,34 292 a 1,36 1,06 |ns.
nenaplnéné - preplnéné |3,91a |1,39 391a 1,26 0,00 |n.s.
jednoduché - slozité 3,14a |1,33 3,09 a 1,39 0,04 |ns.
normalni - prekvapivé 260a |1,45 2,62 a 1,26 0,01 |n.s.
symetrické -

asymetricks 33la |1,31 3,58 a 1,34 1,83 s

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozndamka: Tabulka zobrazuje priumeér, smérodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
Jjedno faktorové Anovy se signifikact rozdili (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
**=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkit Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly primery jednotlivych hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patri do jedné skupiny).
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Obrazek 9 Porovnani rozhodnuti respondenti o jednotlivych vlastnostech nakupniho centra
v zavislosti na pohlavi, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek zndzornuje priimérné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

prumeéry s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantnée.

Z tabulky 17 jasné vyplyva pouze jeden vyrazny rozdil v odpovédich mezi jednotlivymi
pohlavimi. Tento rozdil spociva v predstavé nakupniho centra. Zatim co Zeny zaujimaji

spiSe neutralni postoj, muzi vidi centrum spiSe jako nesouvislé.
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Tabulka 18Porovnani rozhodnuti respondenti o jednotlivych vlastnostech nakupniho centra
Vv zavislosti na véku, n=250

18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let

pram. |sm.odch.| pram. | sm. odch. | prim. | sm. odch.
malo - velko métitkové 34la 1,03 3,56a 1,24 3,64a 1,51

3,06
uspofadané - neuspotadané | a,b 133 2842 160 2tz 123
souvislé - nesouvislé 33la 1,15 3,36a 1,46 3,33a 1,47
znamé — nové 2,13a 1,10 2,09a 1,24 2,00a 0,99
vzdalené - blizké 4,29 a 1,68 4,45 a 1,44 397a 1,52
jednotvarné - rozmanité 3,95a 1,57 4,02 a 1,75 3,72 a 1,61
srovnatelné - odlisné 3,37 a 1,31 3,29a 1,49 3,06 a 1,24
fidké — husté 3,86a 1,25 3,82a 1,33 3,86 a 1,40
stejnorodé - riznorodé 4,00 a 1,32 422 a 1,69 3,97 a 1,63
bézné — vzacné 2,69a 1,23 3212 a 1,56 2,50a 1,27
nenaplnéné - preplnéné 3,912 a 1,34 411a 1,34 3,75a 1,23
jednoduché - slozité 31la 1,30 3,02a 1,34 2,83a 1,06
normalni - pfekvapivé 2,75a 1,52 2,76 a 1,40 2,44 a 1,21
symetrické - asymetrické 3,43 a 1,34 3,04 a 1,32 3,28 a 1,39

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 19 Porovnani rozhodnuti respondenti o jednotlivych vlastnostech nakupniho centra
Vv zavislosti na véku (pokracovani tab. 18), n=250

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
sm. sm. sm.
prim. | odch. | praim. | odch. | pram. | odch. F
malo - velko 347a| 095 | 391a| 1,66| 450a| 0,71| 09764
méfitkové n.s.
usporddane - = | 590y | g5y | BT g0 200004 | 40031 |,
neusporadané a,b a,b
souvislé - nesouvislé | 3,97 a 1,23 3,77 a 169 | 2,50a 2,12 | 1,7454 n.s.
ZNamé - nové 284a| 148 | 214a| 117] 250a 071| 23417 | =
o |397al 118 | 401 179 300a| 141| 09430
vzdalené - blizké a n.s.
jednotvarné - 319a| 164 | 432a| 173| 450a| 071 1,6980
rozmanite n.s.
srovnatelné - odlisné | 3,06 a 1,24 2,86 a 146 | 250a 2,12 | 0,8920 n.s.
Fidkeé - husté 372a| 111 | 382a| 126] 450a 071] 01783 | nus.
stejnorodé - 391a| 151 | 436a| 199| 450a 0,71 | 0,4369
raznorodé n.s.
b&7né - vzacné 272a| 128 | 232a| 132 200a 141 | 21134 | ns.
nenaplnéné - 353a| 129 | 423a| 180/ 400a - | 1,0710
preplnéné n.s.

jednoduché - slozité | 3,34a 162 | 3,36a 159 | 3,50a 0,71| 0,7621 | n.s.
normalni - prekvapivé | 2,19 a 1,20 | 245a 1,41 | 2,50 a 2,12 | 1,0608 n.s.

symetrické - 3,53a 1,32 | 3,77a 1,02 | 4,00a - | 1,3888
asimetrické n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tabulka zobrazuje primeér, smerodatnou odchylku a hodnotu F-statistiky
Jjedno faktorové Anovy se signifikact rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil, *=p < 0,05,
**=p < 0,01, ***p < 0,001). Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value
<0,01byly prumery jednotlivych hodnot rozdéleny do skupin podle signifikance
(nesignifikantni patri do jedné skupiny).
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Obriazek 10 Porovnani rozhodnuti respondentii o jednotlivych vlastnostech nakupniho centra
Vv zavislosti na véku, n=250
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Obrazek znazornuje priimerné hodnoty odpovédi. Jedna se o vysledky jedno
faktorové Anovy. Dle vysledkii Tukeyho HSD testu s hodnotou p-value <0,01 se

primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantne.

Z tabulky 18 a 19 je naprosto patrné, ze odpovédi na otazky zaméfujici se na pohled
respondentli na ndkupni centrum, se vlivem véku odliSuji pouze ve dvou ptipadech.
Jednd se o dvojice ndzorli zndmé - nové a nejvice odliSnd dvojice uspofadané -
neusporadané. V této oblasti se nejvice lisily odpovédi veékové kategorie 46 — 55 let.
Z obrazku 10 je proto mozné fici, Ze odpovédi této vékové kategorie tvoii samotnou
odli$nou skupinu odpovédi b. Odpovédi vékové kategorie 26 — 35 let a 36 — 45 let tvoii

skupinu odpovédi a. Opét je tieba poznamenat, Zze vékova kategorie 66 — 75 let zahrnuje
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pouze dva respondenty, nejedna se o dostatecné vypovédi hodny vzorek a nelze ji proto

brat v avahu.
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5 Shrnuti a navrZena opatieni

Na zakladé vysledkii provedené analyzy ndkupniho chovani zdkazniki v nakupnim
centru je mozné odhalit ur¢ité skutecnosti o zakaznicich navstévujicich toto centrum
a samoziejme také navrhnout jista opatfeni, ktera by mohla situaci v centru zlepsit a tak

prilékat vétsi pocet spotiebitelu.

5.1 Shrnuti zjiSténych vysledkii vyzkumu

Na zékladé¢ vysledkt geografické segmentace neni mozné piesné rozhodnout, zda je
nakupni centrum navstévovano vice zékazniky piimo z Tabora nebo z celého
taborského okresu. Pocet odpovédi v téchto dvou kategoriich se liSil pouze o dva
respondenty, a tudiZ neni mozné jednoznacné potvrdit ani zamitnout prvni hypotézu.
S naprostou jistotou mohu fici, ze spotiebitelé pochazejici z jinych okrest Jihoceského
kraje navstévuji toto ndkupni centrum minimalné, pravdépodobné pouze pii navstéve
Tabora. Nepiipadd v tvahu, ze by cestovali do tohoto mésta jen kvili zaZitku
Z nakupovani, kdyz mohou navstivit mnohdy i bliz§i konkurenty, jako jsou naptiklad
nakupni centra v Ceskych Budgjovicich, které jsou schopny jim predlozit daleko $irsi

nabidku zbozi i sluzeb.

Aby bylo mozné analyzovat spokojenost zakaznikli s ndkupnim centrem, s jeho zbozim
a sluzbami, bylo tfeba vyhodnotit odpovédi na nékolik na sobé nezavislych otazek
Z riznych oblasti pouzit¢ho dotazovaciho nastroje. To, Ze se navstévnici centra citi
spokojeni, je mozné alespon ¢astecné odvodit od jejich emotivniho citéni, na které se
zamé&fovala prvni ¢ast dotazniku. Pocity potéSeny — naStvany, uvolnény — znudény,
povzbuzeny — uvolnény, Stastny — nestastny a skliceny. Celych 70 % navstévnikl se
citi v ndkupnim centru spiSe potéSené. Maximalni potéSeni vnima 13 % respondentt.
Nasli se 1 taci, ktefi se citi maximaln¢ nastvani. Takovychto respondentd bylo
opravdové minimum. SpiSe uvolnéné se citilo 73 % respondentti. Naprosté uvolnéni
bylo zaznamenano u 19 % spotiebiteltl. Stastnych aZ spise §tastnych respondentii bylo

mozné v ndkupnim centru zastihnout 60 %. Absolutné nestastnych respondenti bylo
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mozné v ndkupnim centru shledat opét naprosté minimum. Spokojené¢ nebo alespon
spiSe spokojené se citi 69 % dotazanych. K naprosté spokojenosti se piiklonilo 22 %
respondentl. Zbylych 47 % dotdzanych se citilo témét spokojené nebo spise spokojené.
S naprostou skli¢enosti se reprezentovalo (netajilo) 1 % respondentl. Ve vétSing
zminénych emoci prevlada kladné nebo spise kladné vnimani. U vyjadieni jednotlivych
emoci nebyly shledany zadné znatelné rozdily mezi odpovéd’'mi jednotlivych pohlavi.
Z pohledu vékovych kategorii uz jsou znatelné urcCité zvlastnosti. Nejnizsi primeéry
U pocitli potéSeny — nastvany, spokojeny — skliceny jsou zaznamenany v nejmladsi
veékové kategorii (18 — 25 let). Z toho je mozné dojit k zavéru, ze pravé ¢lenové této
vekoveé skupiny se citi v ndkupnim centru nejvic pfijemné a spokojené. JeSté nizsi
prumér zvolenych emoci byl zaznamenan v nejstar$i vékové kategorii (66 — 75 let),
ovSem jak uz bylo feCeno, v této kategorii jsou pouze dva zastupci a to se neda

povazovat za dostatecné vypovidajici vzorek.

Dalsi hledisko, které je mozné zvolit pro zjisténi spokojenosti zdkaznikli nakupniho
centra je zjiSténi, jak zdkaznici ndkupni centrum shledédvaji a co si o celkovém prostoru
mysli. V ndkupnim centru najde vzdy, co hledd pouze 5 % spotiebiteld, 40 %
dotazanych se priklonilo k neutralnimu feSeni, 12 % nikdy nenajde to, co hleda
a ctvrtina dotdzanych se ptiklonila k zaporné¢ odpovédi, jen ji nechtéla tak razantné
negovat, vzhledem Kk tomu, Ze obcas pieci jen objevi pfesné to, co hledali. 14 %
respondentli bavi nakupovat ve vybraném nakupnim centru, 28 % se pfiklonilo
k odpovédi, spise bavi. Celkem tedy 42 % spotiebitelt rado nakupuje v tomto centru.
Pro 24 % dotazanych jsou pouZzité barvy interiéru nakupniho centra naprosto piijemné,
61% zvolilo odpoveéd” spiSe piijemné. Vzhledem k tomu vice nez polovina shledava
interiér a jeho barevnou kompozici pfiznivé. 11 % respondentli vidi jako dostacujici
mnozstvi nabizeného zboZi, oproti tomu stejny pocet respondentil naprosto nesouhlasi
s mnozstvim nabizeného zbozi. 37 % zachovava k této problematice neutralni postoj
azbylych 41 % se téméf na polovinu rozdéluje pro spiSe dostaCujici a spisSe
nedostacujici. Nakupni centrum je pouze pro 7 % dotazovanych né¢im vyjimecné,
oproti tomu 28 % neshleddva v centru absolutné nic vyjimecného a 26 % se piiklani
k odpovédi spise nic vyjime¢ného. Celkem tedy vice nez polovina dotazovanych

77



navstévnikii nepovazuje centrum za zaddnou vyjimecnou zalezitost. 12 % respondentt
shledava zbozi nabizené a proddavané v nadkupnim centru odpovidajici aktudlnim
trendlim, 27 % se ptiklani ke spiSe trendovému zbozi, ovSem ob¢ tyto kategorie netvori
ani polovinu ze ziskanych odpovédi. Struktura obchodli umisténych v nadkupnim centru
je naprosto vyhovujici pro 11 % respondentii, pro 27 % je struktura obchodl spise
vyhovujici a 40 % zachovava ke struktufe obchodli neutrdlni postoj. Tii Ctvrtiny
dotdzanych jsou tedy se strukturou obchodil spokojeny nebo nejsou nespokojeny, 21 %
se velmi libi prostfedi nakupniho centra, 38 % shledava prostfedi centra o néco malo
ptijemné, celkové vSak s vizudlni strankou prostedi souhlasi témét 60 % respondenti.
Pouze 2 % spotiebitelll naprosto nesouhlasi s takovymto prostiedim. 30 % respondentti
vidi mnozstvi nabizenych sluzeb jako spiSe dostacujici. Nejvice respondentl opét volilo
neutrdlni odpovéd’, celkové mnozstvi nabizeného zbozi vidi nepfili§ pozitivné,
ale neshledavaji to jako nijak velky nedostatek. Pouze 10 % dotazanych je
s poskytovanymi sluzbami naprosto spokojeno. 49 %, tedy téméf polovina, spotiebiteli
nezvazuje nebo nefesi kvalitu zbozi nabizeného v nakupnim centru. Oproti tomu 37 %
shledava kvalitu zbozi jako vysokou nebo alespon uspokojujici. Pouze 3% respondentii
jsou naprosto nespokojena s kvalitou zbozi v nakupnim centru. Velmi radi chodi
do nékupniho centra nakupovat respondenti, jejichz odpovédi neptesahly vice nez 16 %,
ovSem spolu s respondenty, ktefi do ndkupniho centra chodi spiSe radi nakupovat, tvori
44 %. Naprostou nechut’ nakupovat v tomto centru chova pouze 7 % dotazanych. Pouze
pro 9 % spotiebiteld je centrum bezchybné a vyhovuje naprosto jejich pozadavkim.
Zbylych 93 % si na ndkupnim centru najde vzdy né&jaké ,,mouchy*. 10 % spotiebitelli

vidi ndkupni centrum jako naprosto nevyhovujici a neodpovidajici jejich pozadavkim.

Celkové je mozné fici, Ze osloveni spotiebitelé jsou s nakupnim centrem relativné
spokojeni. Nejvétsi problém bych vidéla v tom, Ze pro mnoho respondentli je malo
dostacujici vybér nabizeného zbozi a sluzeb. To, Ze malo kdo najde v centru vzdy to,
co hleda, je sice fakt, kazdopadné neni mozno se zavdécit kazdému nakupujicimu
jednotlivé, 1 kdyZz pro to vedeni centra i majitelé jednotlivych obchodli udélaji
maximum. Co si ale vétSina respondentd chvali, jsou pouzité barvy a celkové prostiedi

nakupniho centra. Jako pozitivni je tieba brat v tivahu, Ze po emoc¢ni strance je centrum

78



pfijimano kladné¢ nebo castéji spiSe kladng. Spotiebitelé se citi vetSinou Stastni,
spokojeni a potéSeni. Tyto vnimané pocity se neliSily v zavislosti na pohlavi. Na rozdil
od vekovych kategorii, kde jsou znatelné jisté rozdily. Nejvice potéSeni se citili
respondenti z v€kové skupiny 18 -25 let spolu s respondenty z druhé skupiny 26 - 35 let,
kteti své potéSeni vnimali o trochu mén¢ kladng. Nejvice nastvanych a nejméné

potéSenych respondentti spada do vékové kategorie 46 — 55 let. Veékové kategorie 18 —

24

[ 24

26 — 35 let a 36 — 45 let. Tyto tii vékové kategorie smysleji o kvalité zboZzi nabizeném
Vv ndkupnim centru pozitivngji nez zbylé tii kategorie. Nejvice kvalitni shleddvaji

nabizené zbozi respondenti spadajici do vékové kategorie 26 — 35 let.

Pokud tedy vezmeme v uvahu hypotézu €. 2 (Navstévnici jsou v nakupnim centru
spokojeni, chodi sem radi a ¢asto nakupovat), na zaklad¢ ziskanych odpovédi ji nelze
jednoznacné potvrdit ani zamitnout. Pfiklonila bych se ale spiSe k potvrzeni.
Pro odstranéni zjisténych nedostatkli je tfeba ovSem provést jistd opatieni, kterd by

popularitu ndkupniho centra v o¢ich nakupujicich zvysila.

Pro potvrzeni, ¢i vyvraceni posledni hypotézy (Spotiebitelé zde nejcastéji nakupuji
obuv a obleceni a jsou s nabidkou tohoto zbozi spokojeni), je potfeba vénovat pozornost
nabidce zboZi poskytované nakupnim centrem. K ndkupu tohoto sortimentu zboZi se
vV tomto ndkupnim centru pfiklani 50 % spotiebitelt. Z toho 24 % ftik4, ze vétSinou
nakupuji zde a 26 % tvrdi, Ze spiSe nakupuji v tomto centru. Témet 30 % oslovenych
respondentli nezachovava k nadkupu obleceni a obuvi v centru neutralni postoj. Znamena
to tedy, Ze Cas od Casu si néco v néjaké prodejné potidi, ale rozhodné preferuji jiné
prodejny. 12 % oslovenych respondentli nenakupuje zde obleceni v zddném piipadé.
Z provedeného statistického zpracovani je jasn¢ patrné, Ze Zeny nakupuji obleceni
V centru vice nez muzi, ovSem nejevi se zde zadna velkd odliSnost v uvedenych
odpovédich. Z jednotlivych vékovych kategorii nakupuje nejcastéji obleCeni a obuv

vékova skupina 18 — 25 let. Nejméné castéji je to ve€kova skupina 56 — 65 let. Pokud
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porovnam nakup obleceni a obuvi se zkuSenostmi, které zdkaznici b&hem nakupu
ziskali, je tieba fici, Ze pouze 5 % vzdy najde to, co hledd a asi 18 % se ptiklonilo
k odpovédi, spiSe vzdy nalezne, co hledd. Vybrany sortiment odpovida aktudlnim
trendim pro 12 % oslovenych respondentt, 27% vidi zbozi jako spiSe moderni. Pro
20 % je zbozi spiSe, nebo naprosto out. 10 % nakupujicich je naprosto spokojeno
s kvalitou nabizeného zboZi, 28 % dotazovanych je spiSe spokojeno a necelych 50 % se
kvalitou zbozi nezabyva. Za zminku urCité jesté stoji, Ze ze vSech oblasti nakupu
spotiebitelé vyhledavaji oblast elektroniky. Tuto skute¢nost je mozné analyzovat jak
Z odpovédi obou pohlavi, tak i z odpovédi jednotlivych vékovych kategorii. Prvni ¢ést
zminéné hypotézy je tedy mozné potvrdit, spotfebitelé nakupuji ¢i planuji nakupovat
obuv a obleceni pomérné Casto, ovSem spokojenost z uskutecnéného nakupu, uz neni
tak Casto shleddvanym pocitem. Neni proto tedy mozné celou hypotézu jednoznacné

zamitnout ¢i potvrdit.

Na zaklad¢ potvrzeni a zamitnuti hypotéz ve vyse predstaveném shrnuti vyzkumu bylo

odhaleno nékolik nedostatkli a v nasledujici ¢asti je mozné pro tyto nedostatky nalézt

feSeni. Tim dojde ke spInéni posledniho dil¢iho cile.

5.2 Navrhy opatfeni pro zlepSeni

Vzhledem ke zjisténym nedostatkiim Vv o€ich spotiebitelti jsou zde navrzena urcita
napravnd opatieni. Néktefi spotiebitelé uvedli strukturu obchodll jako nevyhovujici,
proto bych zde navrhla zavedeni miniméln¢ jednoho dalSiho obchodu s oblecenim.
Ptestoze jde o nejpocetnéjsi kategorii svého druhu, v ndkupnim centru se zajisté najdou
pfiznivci tohoto navrhu. Vedeni obchodniho domu by mohlo zvazit kontaktovani
fetézcll nabizejici svym zdkaznikiim moderni obleceni pro mladou i stfedni muZskou i
zenskou generaci, pro §tihlé i plnostihlé Zeny, zaroven i pro déti, Prodejny nabizeji
kvalitni obleCeni za pfijatelné ceny a spotiebitelé kvili témto obchodim musi

navstévovat konkurenéni, a také pomérné hodné vzdaleny a obtizné dostupny, retail
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park Stop Shop. Pravé pro tuto skupinu zakaznikti zde nabidka chybi piesto,

ze poptavka po ném by zajisté byla.

Jako dalsi navrZzenou zménu bych rozsifila mnozstvi nabizenych sluzeb vzhledem
k tomu, ze nakupujici si na strukturu sluzeb v dotaznikovém Setieni Castokrat st€zovali.
Urc¢ité by bylo vyhovujici zavést mimo kosmetického salonu a kadetnictvi, které uz jsou
zde pritomny dvakrat, jesté salon s pedikirou a manikirou. Zamérné nenavrhuji uz
modeldZz umélych nehtd vzhledem k tomu, Ze jiz zde jedna takovato vietnamska
prodejna existuje. Déle bych zde navrhla sbérnu pro ¢iSténi obleceni, poptipade€ i pefi
a opravnu obuvi. Jednalo by se o rychloopravnu se zarukou provedenych kvalitnich
sluzeb do 24 hodin. Dalsi navrzenou sluzbou by bylo vylepSeni toalet v ndkupnim
centru a to o zfizeni ptebalovaciho pultu pro malé déti. Vzhledem k tomu, Ze zachody
V tomto centru jsou prezentovany jako nejcistsi toalety ve mésté Téabor, rodice s malymi
détmi by toto zafizeni zajisté uvitali. Takto rozSifend nabidka zahrnuje sluzby bézné
vyuzitelné obéma pohlavimi v ostatnich nakupnich centrech, proto jsem piesvédcena,
ze 1 zde by nasly své vyuziti. Jedna se vSak pouze o navrhy rozsiteni nabidky sluzeb.
Vzhledem k tomu, ze vyzkum nebyl pfimo zaméfen na zjiStovani zajmu o konkrétni

sluzby, bylo by tieba provést jesté dalsi, hloub&ji zaméteny priizkum.

Vétsina velkych nédkupnich center méa svllj magazin napf. ndkupni centrum Igy nabizi
svym navs$tévnikiim Igy Magazin nebo navstévnici nakupniho centra Mercury si mohou
pfinést domi magazin nazvany podle tohoto nakupniho centra. Proto dal§i zménou,
ktera by mohla zvysit popularitu ndkupniho centra, by mohlo byt zavedeni mési¢niho
magazinu o ndkupnim centru. Kazdy mésic by seznamoval spottebitele s planovanymi
akcemi v konkrétnim mésici, napi. Mikula§ska, Vanocni koncert, MaSkarni ¢i jiné
détské party konajici se ve Clovickove, oslava Détského dne, modni prehlidky a dalsi
nové zavedené akce), uvadél by fotografie z probihajicich akci v minulém mésici.
Zahrnoval by ukazku zbozi, které je mozné v prodejnach zakoupit, informoval by
0 akcich a slevach probihajicich v jednotlivych prodejnach, plnil by tedy funkci

klasického katalogu s roz$ifenou plisobnosti na celé¢ centrum. Mnohdy spotiebitelé ani

nevédi, co je v konkrétnich prodejnach nabizeno.
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Poslednim navrhem, ktery by navstévnici zajisté uvitali, je zfizeni orientacni tabule
u hlavniho vchodu do nakupniho centra. Takovato tabule by zakazniktim usnadnila
pohyb a orientaci v nakupnim centru. Jelikoz fada respondentti odpovidala, ze nakupni
centrum je neuspofadané, nesouvislé a slozité, toto by mélo vyznamné zlepsit jejich

vnimani.

Podle mého ndzoru by tyto zmény nakupujici jist€ uvitali s velkym nad$enim a nakupni

centrum by na jejich Zebticku spokojenosti stouplo minimalné o jeden stupinek vys.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo provést vyzkum, jehoZz vysledkem bude
zjisténi postoji a nakupniho chovani spotiebitell ve vybraném nékupnim centru.
Za dil¢i cile bylo zvoleno zjiSténi spokojenosti navstévnikd ndkupniho centra se
souasnym stavem a jeho podobou, urit spokojenost nakupujicich s nabizenym
sortimentem zbozi, s jeho strukturou, vlastnostmi, kvalitou a navrzeni jistych opatieni

pro zlepSeni navstévnosti spottebiteli.

Vyzkum byl proveden v mésicich fijen az tinor a vzhledem k tomu, Ze bylo vynechano
predvanocni obdobi, je mozné zevSeobecnit zjisténé ndzory a chovani spotiebiteld
po cely rok. Béhem provadéného vyzkumu byla pozornost vénovana studiu odborné
literatury, kterym jsem ziskala dostate¢ny zdklad pro nésledujici zpracovani
a vyhodnoceni ziskanych vysledkt. Vysledky bylo tieba porovnat v rdmci jednotlivych

kategorii, splnit tak hlavni a dil¢i cile a potvrdit, ¢i vyvratit stanovené cile.

Pro provedeni marketingového vyzkumu byla vybrdna metoda dotazovani, jejimz
nastrojem byl dotaznik skladajici se z n€kolika Casti. Diky jeho propracovanosti bylo

mozné se zamé&fit jak na emoce zakaznikd, tak i na jejich ndzory a zptisoby nakupu.

Pfevazna vétSina oslovenych respondentt 85 % pochdzi pfimo z mésta Tébora
nebo z taborského okresu. Z ostatnich okresti Jihogeského kraje, &i jinych kraji CR
navstivilo ndkupni centrum 15 % oslovenych, a to spiSe ndhodou pouze pii cesté
do Tabora. Proto neptipada v tvahu, Ze by cestovali do tohoto mésta jen kvili zazitku
z nakupovani, kdyZ mohou navstivit mnohdy 1 bliz§i konkurenty, jako jsou naptiklad

centra v CB, ktera jsou schopna piedlozit daleko $irsi nabidku zboZi i sluzeb.

Co se tyce pocitové a emocni stranky oslovenych respondentti, celych 70 % navstévnik
se citi v ndkupnim centru spiSe potéSené. Maximalni potéSeni vnima 13 % respondentt.
Nasli se 1 taci, ktefi se citi maximaln¢ nastvani. Takovychto respondentd bylo
opravdové minimum. SpiSe uvolnéné se citilo 73 % respondentti. Naprosté uvolnéni
bylo zaznamenano u 19 % spotiebiteltl. Stastnych aZ spise §tastnych respondenti bylo

mozné v nakupnim centru zastihnout 60 % respondenti. Absolutné nestastnych
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respondentli bylo mozné v ndkupnim centru shledat op€t naprosté minimum. Spokojené
nebo alesponi spiSe spokojené se citi 69 % dotazanych. K naprosté spokojenosti se
ptiklonilo 22 % respondenti. Zbylych 47 % dotazanych se citilo témét spokojené nebo
spiSe spokojené. S naprostou skli¢enosti se netajilo 1 % respondent. Mezi odpoveédmi
jednotlivych pohlavi nejsou patrné zadné rozdily, oproti tomu ¢lenové nejmladsi vékové

skupiny (18 — 25 let) se citi v nakupnim centru nejvic pfijemné a spokojené.

Dalsi hledisko, které je mozné zvolit pro zjiSténi spokojenosti zdkaznikli nadkupniho
centra je zjiSténi, jak zdkaznici ndkupni centrum shledavaji a co si o celkovém prostoru
mysli. V ndkupnim centru najde vzdy, co hledd pouze 5 % spotiebitelt, 40 %
dotdzanych se ptiklonilo k neutralnimu feSeni a 12 % nikdy nenajde to, co hleda.
Pro 24 % dotazanych jsou pouzité barvy interiéru nakupniho centra naprosto pfijemné,
61% zvolilo odpovéd’ spisSe prijemné. 11 % respondentd vidi jako dostacujici mnozstvi
nabizeného zboZzi, oproti tomu stejny pocet respondenti naprosto nesouhlasi
s mnozstvim nabizeného zbozi. Celkem vice nez 50 % nepovazuje centrum za zadnou
vyjimecnou zalezitost. Struktura obchodli umisténych v ndkupnim centru je naprosto
vyhovujici pro 11 % respondentd, pro 27 % je struktura obchodl spiSe vyhovujici
a40 % zachovava ke struktufe obchodli neutrdlni postoj. 30 % respondentl vidi
mnozstvi nabizenych sluzeb jako spiSe dostacujici, pouze 10 % dotdzanych je
s poskytovanymi sluzbami naprosto spokojeno. 49 %, tedy téméf polovina, spotiebitelti
nezvazuje nebo netesi kvalitu zboZi nabizené¢ho v ndkupnim centru. Oproti tomu 37 %
shledava kvalitu zboZzi jako vysokou nebo alesponi uspokojujici. Pouze pro 7 %
spotiebiteld je centrum bezchybné a vyhovuje naprosto jejich pozadavkim. Zbylych
93 % si na ndkupnim centru najde vzdy néjaké ,,mouchy®. 10 % spottebiteli vidi
nakupni centrum jako naprosto nevyhovujici a neodpovidajici jejich pozadavkim.
Celkové je mozné fici, Ze osloveni spotiebitelé jsou s nadkupnim centrem relativné
spokojeni. Vzdy se najdou taci, ktefi budou toto centrum porovnavat s giganty, jako je
nakupni centrum Chodov, ¢i Smichov, nebo s menSimi bratry, jako je bud¢jovické IGY,

Mercury nebo Gécko.
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Z hlediska nabidky zbozi poskytovaného v ndkupnim centru, je nejCastéji zastoupena
skupina obchodt s oble¢enim a obuvi. K nakupu tohoto sortimentu zboZzi se v nakupnim
centru ptiklani 50 % spotiebiteli. Z toho 24 % tika, Ze vétSinou nakupuji zde a 26 %
tvrdi, Ze spiSe nakupuji v tomto centru. 12 % oslovenych respondenti nenakupuje zde
obleceni v zadném piipade. Z vysledkii Setfeni je jasné patrné, Ze Zeny nakupuji
obleceni v centru vice nez muzi. Z jednotlivych vékovych kategorii nakupuje nejcastéji
obleceni a obuv vékova skupina 18 — 25 let. Nejméné Castéji je to veékova skupina 56 —

65 let.

Strukturu oslovenych respondentd tvofi jasnd pfevaha Zen nad muzi. V poméru
zastupujici zenské a muzské pohlavi je jasné 197 zen:53 muzd. Vzhledem k tomu,
ze na zaklad¢ vlastniho pozorovani bylo zjisténo, Ze nakupni centrum navstévuji vice
zeny nez-li muzi, bylo toto pohlavi zamémé vice oslovovano. Zaroven zeny byly
mnohem vstficnéj$i a ochotngjsi podstoupit vyplnéni dotazniku, nez opacné pohlavi.
Muzi se velmi casto hajili vymluvami na nedostatek Casu, nepfitomnost bryli nebo
na nepochopeni struktury dotazniku a neschopnost vyplnéni. Nejvice respondentti, ktefi
se podileli na vyplnéni dotazniku, byli respondenti spadajici do v€kové kategorie 18 —
25 let. Z této veékové kategorie se jednalo o 79 zen a 24 muzi. Oproti tomu nejméné
pocetnou kategorii je pfedposledni kategorie 66 — 75 let. Z této kategorie byly ochotné
podrobit se vyzkumu pouze dvé dichodkyné. Ostatni osloveni diichodci vyzkum
razantn€ odmitali. Musim také podotknout, Ze celkové se diichodci vySsiho veéku
objevuji v centru v daleko menSim zastoupeni neZ jedinci z mladsi generace. Na zakladé
téchto vysledktl, je mozné naprosto jasn€ potvrdit prvni ¢ast prvni hypotézy a tedy to,
Ze V nakupnim centru pfevazuji navstévnici ve véku 18 — 25 let. Jedn4 se o velmi mladé
spotiebitele, kteti se snazi ,,jit s dobou®, chtéji se oblékat podle trendli, radi se bavi
a maji plno konickl. Proto by se centrum pfi pfipadné snaze o zlepSeni, mélo zaméfit
pravé na tyto zakazniky. Pfevaha respondenti z nejmladSi vékové kategorie je
zpusobena z velké miry také tim, Ze centrum je situovano nedaleko nadrazi a proto
studenti pohybujici se v centru mésta si v nakupnim centru krati chvile volna. Dne$ni
mladez disponuje pomérmné velkou zasobou penéz, prestoze sami nejsou jeste vydélecne
¢inni, nejsou jim cizi Casta posezeni u kavy ¢i nakupy s prateli.
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Na zav¢ér je tieba fici, ze vSechny stanoveng cile, jak hlavni, tak i dil¢i, byly splnény. Co
se tyCe stanovenych hypotéz, nepodaiilo se mi ani jednu hypotézu s uplnou piesnosti
potvrdit nebo zamitnout. Z kazdé hypotézy je mozné potvrdit, ¢i zamitnout pouze Cast,

nikoli vSak celou v plném rozsahu.

Domnivam se, Ze tato prace by mohla byt piinosna predev§im pro vedeni nadkupniho
centra. Po nahlédnuti mozna uvitd n&jakou z navrhovanych zmén, které by mohly

ptispét ke zvysSeni spokojenosti a navstévnosti nakupujicich v ndkupnim centru.
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7 Summary

| wanted to do some research in the area which | am interested in. That is the reason
why I chose this topic. The department store Dvorak is a place which everyone from
Téabor knows and everyone was here. I selected this store to declassify its pros and cons

or to suggest some improvements, which can attract more visitors.

The aim of my work was some analysis of attitudes and shopping behaviour in chosen
department store. The investigation was made by marketing research. Its target was to
analyze the perception of consumers their feelings and opinions through the
questionnaires. Another aim was to find out from which reasons consumers visit this
store, what are they buying, how do they find the environment and what about global

features of the store.

The major part of respondents, it means 85%, comes from Tébor or the district of
Tabor. 15 % of addressed were from South Bohemian regions or other regions. They
visited Dvorak by coincidence because of their journey to Tébor. When we speak about
emotional site of respondents 70% of them feel rather pleased. Maximum pleasure feel
13% of respondents. There were even people who feel maximum angry. 73% of

addressed feel rather relaxed.

Absolute relaxation was noticed in 19% of consumers. | can reach 60% of happy or
rather happy respondents. The minimum of visitors was absolutely sad. There are no
differences between male and female answers. The most pleasant feelings have
members of the youngest age group, it means from 18 to 25 years.

Only 5% of consumers can always find what they are looking for. 40% support the
neutral solution and whole 12% never find what they are looking for. 24% of
respondents are fully satisfied with used colours in the interior of this department store
and 61% think that it is rather pleasant. 11% of consumers are satisfied with offered

goods but the same number of people does not agree with this.
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More than 50% do not think that this department store is some extraordinary thing. 10%
of respondents see this store like totally unsatisfactory. On the whole we can say that

the addressed are relatively satisfied with the Dvorak.

The structure of consumer forms the superiority of women. The proportion between
men and women is 197 women : 53 men. The biggest number of respondents are in the
age category between 18 — 25 years. The smallest number was in the category between
66 — 75 years.

I think that my work could be helpful primarily for the management of this department

store.
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