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1 Uvod

.Postoje spotebitelz mohou byt v salasnosti brany jako vyhoda i jakorgkazka
pro obchodnika. Naprosto vylditi nebo ignorovat postoje spebiteli k urcitému
vyrobku nebo slugb a zarové rozvijet urité marketingové strategie zatuje
obchodnikovi pouze omezeny dedp Naproti tomu mnoho obchodiikyuziva znalosti
postoji zakaznik pro to, aby dokazali vhodnpredpovidat jeho chovani. Tito zdatni
obchodnici vdi pesre, jak se odliSit a jak vhodnvyuZit postaj a chovani zakaznik
pri vyvoji marketingovych strategii(Dean, G., 2010).

Proto, aby obchodnici byli schopni obstat vémmosti v konkuremim boji, je
dulezité, aby ¥déli, jak jejich zakaznici nakupuj&im se nechavaji ovlilovat, jaka je
znalost zakaznik tykajici se jednotlivych produkta podobs. V sowasnosti jsme
v obdobi, kdy nakupni centra jsou dostupgésiw¢ populace. Viznych podobéach je
nalezneme v prakticky jakémkolivét&im mést. Toto téma m tedy zaujalo svou
aktualnosti, je pro svelmi zajimavé ¥dét, ¢im se jako zakaznici nechame oilivat,
co na nas i naSich nadkupechigobi viceci mérg a co ma vliv na to, jak v samotném

dusledku nakupujeme.

V mé diplomové praci se proto z&afim predevSim na to, jak na zakaznikyspbi
vybrané nakupni centrum Tesco v Pisku. Po posadedoucim mé diplomové prace
Ing. Kamilem Pichou, Ph.D. mi bylo dopdano zaniiit se na nakupni centrum Tesco,
které se nachazi na okrajiésta Pisku v blizkosti autobusového i vlakového azidr
Vhodna oteviraci doba a struktura obandderé se v &m nachazi, skytaji zakazriik
Sirokou Skalu sluzeb a prodiika i pro to je toto centrum zékazniky bahayhledavané

a vyuzivane.

Cilem této prace je zmapovat postoje a nakupni &tiozakaznik praw tohoto
nakupniho centra. Pro kazdé nakupni centtimpchod jako takovy, jetdezité, aby
znal svého zakaznika. Mit aiwé powdomi o jeho charakteristikach, je zakladnim

piedpokladem pro ugpné fungovani nakupniho centra a ziskani konkaievyhody.



Proto je cilem této prace zhodnoceni charakterzikaznik tohoto ndkupniho centra
(jejich postoji a ndkupniho chovani). Za timt@elem provedu dotaznikové Eati,

ze kterého ziskam jednotlivé dilinformace o zakaznicich tohoto nakupniho centra.
Dale se budu za#hovat na vztah zakaznika k pregti tohoto nakupniho centra, zda je
zde spokojengi nikoliv, a na to,éim se pi svém nakupu nechava zakaznik nejvice
ovliviovat. Z provedeného dotaznikovéhoiget bych nila ziskat informace, které
pouziji pro syntézu jednotlivych poznétla nasled& pro dosazeni mnou stanovenych
cila a vyvozeni konkrétnich zéwi. Ze segmentaich kritérii dale ziskam udaje
o struktue zakaznik tohoto nakupniho centra. Posledni etapou zpraéagtmprace je

syntéza vysledka zpracovani z&wi.



2 Literarni reSerSe

2.1 Vymezeni zakladnich pojmi v oblasti chovani spatebiteli

2.1.1 Chovani sporebiteli

Chovani spdtbiteli je zkoumano podle toho, jak jednotlivci, skupinfirany vybiraji,
kupuji a uzivaji zbozi (ale i jak se zboZi zbavug)uzby, ideje nebo prozitky
uspokojujici jejich pdeby a pani. Studium spéebiteli poskytuje voditka k zlepSovani
nebo zavaehi vyrobki ¢i sluzeb, tvorb cen, vytvdéeni kanal, obratnému vymysleni
marketingovych s#leni a rozvijeni dalSich marketingovych aktivit. idet&i neustale
patraji po vznikajicich trendech, které ukazuji mavé marketingové iflezitosti.
(Kotler, P. a Keller, K. L., 2007, s. 211)

2.1.2 Spotiebni chovani

Spotebni chovani znamena chovani lidi — kbneh spotebiteli, jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani gpebnich vyrobk — produkt. (Koudelka, J., 1997,
s. 11)

Dle Bowkové J., a kol. (2003, s. 92) speini chovani zahrnuje vSe, co se vaze
na proces vedouci kvysledné nakupni trzni aktiviahrnuje rovéZ sam piibéh
uzivani produkt (hmotnych i nehmotnych). Ratsem i okolnosti, které jsou spojeny

se zanikem uzivani sgebnich produkt.

2.1.3 Tr¥i sméry vykladu spotiebniho chovani

Spotebni chovani neprobiha izolovarod ostatnich slozek lidského jednani, ale
ve vzajemném propojeni. Vzhledem k tomu je pak répfi snaze postihnout hlavni
dominanty chovani spiabitele, zapojit specifické fistupy zakladajici modelovy
pohled na spoebni chovani. Jedna se idsupy:

% Racionalni — zdiraziuji racionalni prvky v kupnim rozhodovani sfedtitel

(nag. védonme ziskavaji a vyhodnocuji informace tykajici se kiZitprinosi



na strag jedné a porovnavaji je s cenami, svyrfijmy a dalSimi faktory, jako
je nagriklad dostupnost obchodu na stauhé).

% Psychologické- jak probih& psychicky procesani se wfitému spatebnimu
jednani. Nkteré sngry psychologie spojené s behavioralnim vykladendigle
relace mezi podity a reakcemi.

%+ Sociologické— jako disledek Zivota spégbitele v uéitém socialnim prosedi,
ve kterém psobi Gzné skupinové tlaky, normy, cile. Kupni rozhodnuti
pak mize byt podmisno snahou firadit se do uité skupiny, dosahnout jisty

socialni status, plnit gitou socialni roli.

Tyto pristupy gedstavuji i sméry vykladu spatebniho chovani, které se zapojuji
relativré ¢asto. Podle okolnosti mohou byki poznavani spoebitele uziténé dalsi
védni obory, které se také zabyvaji vyzkumem chov&hiodny nahled naleneni
téchto g@istup maji Bowtkova, J. (2003, s. 92) i Zamazalova, M. (2010, ¥6)1
Koudelka, J. (1997, s. 11 — 13) ve své knize &boii chovani a marketing rasin
pouziva vySe zmifmou klasifikaci pistupi, avSak na misto pojmu ,racionaliigiupy”

oznauje pislusnou skupinu ,ekonomickéiptupy.

McCarthy, E. J. a Perreault Jr.,W. D. (1995, s. 1535) upesiuji psychologické vlivy
pusobici na jedince. Uvéf, Ze existuje pdktba spdebitele motivovat, aby &o
ucklal. Poteby jsou zakladni ve srovnéani i@pimi. Rani jsou paeby, kteréclovek
ziskd hem Zivota. Myslenka hierarchie pelb mize pomoci vys#tlit, pro¢
spotebitelé nakupuji, ale ekonomické felly pomahaji vysilit, jaké konkrétni
vlastnosti vyrobku si vyberou. Ekonomické felty se tykaji nejlepSiho vyuzitasu
a perz spotebitele podle jeho vlastniho uvazenikiési spotebitelé hledaji nejnizsi
ceny. Ostatni siffplati za pohodli, dalsi mohou zvéazit cenu a kuaptoti nejvyssi
hodnot.

Titiz autdi upresiuji i socialni vlivy piasobici na chovani spgebitele (McCarthy, E. J.
a Perreault Jr.,W. D. 1995, s. 160 - 161). Zdeojdieterakci jedince s rodinou, socialni
téidou a ostatnimi skupinami, které mohou ostivat jedince. Lidé ve stejném stadiu

Zivotniho cyklu rodiny majicasto podobné pisby a utraceji své penize podobnym



zpisobem. Stav, & a Wk déti vrodine je kombinaci, ktera vypovida o stadiu
Zivotniho cyklu rodiny a jejiho chovanfimakupovani, viz. nasledujici tabulka.

Tabulka 1 Stadia zivotniho cyklu rodiny

1. Svobodni, neprovdané |@&iti se "bohati" a "svobodni". Kupuji si zaklad&€ivdo domacnosti.

nezenati lidé, nezijici se svym¥ice se zajimaji o rekreaci, auta, dovolenou, doiékkosmetiku

rodici a polozky osobni pttby.

Mohou se citit fina#né poSkozeni, protoze plati alimenty natid
2. Rozvedeni nebo odideni | nebo udrzuji d¥ domécnosti. Jejich ndkupy mohou byt omezeny

na "nezbytnosti" - zvla&tu Zen, které nemaji zadnou kvalifikaci.

i Oba mohou pracovat, a proto se citi firendolre. Kupuiji si zboz
3. Pary cerst& po svatb

. dlouhodobé spoeby (auta, lediky, sporaky, zékladni t&eni
(bezdtni)

domacnosti apod.)

Citi se finainé omezeni, protoze kupuji domovy a vybaveni
4. PIné hnizdo 1. (nejmladsdoméacnosti. ZboZi dlouhodobé sfetty (ndbytek, priky, suséky,
dité < 6let) televize). Kupuji také &ci pro ckti (jidlo, 1é€ky, oblg&eni, hraky).

Zajimaji se 0 nové vyrobky.

. . ) Finartn¢ jsou na tom lépe, manZel Wéva vice a nebo manzelka
5. PIné hnizdo Il.(nejmladsi . } i o . .

. chodi také do prace (posledniédithodi do Skoly). Utraci vig
dit¢ > 6let)

0]

za jidlo, oblékéani, vadani, rekreaci a vychovustl.

Dy

o _ . . | Finartn¢ jsou na tom jestlépe. Mohou vyrinit zboZi dlouhodob
6. PIné hnizdo Ill. (&i zavislé

spoteby a nabytek, kupuji auta, plati zaip& zuby a drazsi Zob
na rodéich)

odpaiinku a dovolené.

7. Prazdné hnizdo & jiz | Domovy maji splacené a vybaveni je na vrcholu. MohglepSova
neziji s rodéi, pracujici hlava domacnosti nebo se ébbvat do lepSich byt Mohou cestovat

rodiny) a bavit se.

8. Starsi lidé, zijici sami Stéle dobriégjmy. Pokr&uji v predchozim stylu Zivota.

. i _ | Velky pokles pijmd. Musi omezit ¥tSinu nakug, musi platit
9. Starsi otané I. (hlava rodin

T~

za zdravotni p& a vydaje za léky a ostatni polozky ve vztahu

v dichodu) i

ke zdravi.
10. StarSi okané 1. (jiz ) L o .

VétSinou stejné jako 9. ale existuje zde zvlaStniqiat pée.
v dichodu)

Zdroj: vlastni pepracovani dle E. J. McCarthy a W. D. Perrault(1095, s. 161-162)



Kotler, P. a Keller, K. L. (2007, s. 212 - 215) edstat vyswtluji pojem
sociologickych vlivi pasobicich na sptabitele progtednictvim dalSich faktér které

At s

praw faktory kulturni.

Kulturni faktory

Kultura, subkultura a spalenska tida maji obzvlast znany vliv na kupni chovani
spotebitel. Kultura je zakladnim faktorem ovtiujicim pgrani a chovanidaké osoby.
a socializaci jejicktlena. S tim souvisi pojem ,multikulturni marketingern se zrodil
z pelivého marketingového vyzkumu, ktery odhalil, Zzmé etnické a demografické

mikrosegmentyasto nereaguji na hromadnou propagaci poZzadovapisokzem.

Socialni (spolé€enské) faktory

Zde se Kotler, P. a Keller, K. L. (2007) do Zné& miry shoduji s McCarthym, E. J.
a Perreaultem Jr., W. D. (1995} poopisovani spotenskych faktak pisobicich
na spotebitele. Z jimi uvadnych skuténosti vyplyva, Ze se spalenskeé faktory tak,
jak je popisuji pr&¥ Kotler, P. a Keller, K. L. (2007) shoduji s fakfasocialnimi tak,
jak je popisuji McCarthy, E. J. a Perreault Jr., B/. (1995), viz vySe. Kotler, P.
a Keller K. L. nasled® uvadi, Zze chovani spebitele je ovlivieno také faktory, jako
jsou:

s Refereréni skupiny urité osoby, které sestavaji ze vSech skupin, ktea@ m
piimy nebo nepimy vliv na jeji nazory nebo chovani. Skupiny, Ktemaji
na osobu Pimy vliv, se nazyvaji ¢lenské skupiny”. Nkteré ¢lenské skupiny
ozna&ujeme jako primarni skupiny (rodinajigbelé, sousedi...). DalSi jsou
sekundarni skupiny, coz jsou naboZenské, profesadtmorové skupiny. Ty
byvaji formal@jSi a nevyzaduji neéptrzitou interakci. Lidé jsou rova
ovliviiovani skupinami, k nimz negat jsou to aspiréni skupiny a disociai
skupiny. Aspiré&ni skupiny jsou takové skupiny, k nimZz by se osahda
piipojila, a disociani skupiny jsou takové, jejichz hodnoty nebo chdvan

jednotlivec odmita.



.....

ve spolénosti a¢lenové rodiny tvéi nejvlivnéjsSi primarni referetni skupinu.
Swetlik, J. (1994, s. 75) roztuje rodiny do skupin bezthych, s malymi &mi,
velkymi, ale i na rodiich zavislymi @tmi. Do ukité miry zde nizeme nalézt
podobnost s tabulkod. 1 Stadia Zivotniho cyklu rodiny, tak jak je uvadi
McCarthy, E. J. a Perreault Jr., W. D. (1995, 4-162).

% Role a postavenjednotlivce ve skupinach znamenaiji, j@&k@nost se od jedince
ocekava (role). Kazda role s sebou nesétéirpostaveni. (Kotler, P., Keller,

K.L., 2007, s. 218)

Osobni faktory

Rozhodnuti kupujicich jecasto ovliveno i jejich osobnimi charakteristickymi
vlastnostmi, jako jsou &k kupujiciho a stadium Zivotniho cyklu, ¥mz se nachaazi,
dale zanmstnani a ekonomické okolnosti, osobnost a sebédpajedtni styl a hodnoty.
Lidé kupuji v paibéhu Zivota rozdilné zbozi a sluzby. Sihia je také utiéna
Zivotnim cyklem rodiny a pigem, wkem a pohlavim lidi v doméacnosti, v kterykoliv
dany okamzik. (Kotler, P. a Keller, K. L., 2007 221)

2.1.4 Nakupni chovani, kupni chovani
Nakupni chovani je chovani kamgch spatebiteli na spatebitelském trhu.

Konetnymi spotebiteli jsou jednotlivci a doméacnosti, ktenakupuji zbozi a sluzby
pro svou osobni sp@bu. (Kotler, P., Armstrong, G., 2010, s. 159)

Termin ndkupni chovéni je definovan jako chovamérin se spdebitelé projevuji
pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakiasl&yrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych geb. (Schiffman, L. G, Kanuk, L. L., 2004, s. 14)

Bouckova J. a kol. (2003, s. 91) a &#ik, J. (1994, s. 52) pouzivaji pojem kupni
chovani zakaznika. Bokova timto terminem rozumi ,takové chovani jedinc
¢iinstituci, které se vaze k ziskavani, uzivani dkl@dani produki‘. Swvétlik pak

natento termin nahlizi v podstabbdobr, kdyz uvadi, Zze pro vSechny kupuijici je

9



spole&éna skuténost, Ze jejich jednani je cildv zamgieno, coZz znamena,
Ze prostednictvim procesu kowpchgji ziskat ukity vyrobek nebo sluzbu, ktera

uspokoji jejich paeby gani.

Z vySe uvedenych definic vyplyva, ze pojmy kupnowdni a spdebni chovani jsou
vzajemré velmi podobné, coZ vystluje skut€nost, pré je mnozi autth povazuji
zashodné, jak je tomu ndklad v pgipad webu janakocikova.unas.cz, nebo
Zamazalové, M. (2010, s. 115). Zarave z dostupnych informacigme, Ze satasré
pojmy kupni chovani a nakupni chovani Ize dle jédneh definic, viz. vySe,
povaZovat za shodnéiifemz [Fevazna ¥tSina autoi se shoduje spiSe na pojmenovani

~kupni chovani“.

Jak uvadi Botkova, J. a kol. (2003, s. 91), kupni chovani zakdazpiedstavuje SirSi
oblast, nez jen vlastni kupni rozhodovani v komkrétzni situaci. Lze ho rozliSovat
podle dvou zékladnich tyzdkaznik. Samostatnou pozornost zasluhuje:
s Kupni chovani spoftebiteli (jimz trzni nabidka pomaha uspokojit jejich
osobni, individualni péeby)

¢ Kupni chovani instituci/organizaci

Swetlik J. (1994, s. 52) k tomuto roddni pidava jest jednu dalsi skupinu, a to:
s Domacnosti (motivy a rozhodnuti o nakupu budou ovkwy skut€nosti,
Ze kazdy jednotlivec fiZze mit odlisSné preference, nakupize uskuténovat

jednagi vice osob).

Uvedené rozéeni kupujicich je podle Stlika, J. (1994, s. 52) zaloZeno naigpbu
chovani kupujiciho, nikoliv podle nakupovaného Wwkw. Zejména viipad
domécnosti a organizace existuji v dané skupiité vztahy a z nich vyplyvajici role
jednotlivych osob nebo skupin, které v procesu oopivani pini. Jsou to:

% Role iniciatora, ktery vyvolava p@bu nakupu (dt prosi maminku o koupi

zmrzliny).
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X/
L X4

X/
L X4

Role kupujiciho (osoba, ktera usktiteje ¢innost nédkupu), tato osobaude,
ale nemusi byt osobou rozhodujici o koupi.

Role ovliviiovatele ¢len domacnosti, lobby ve viad

Role uZivatele (ten, kdo bude vyrobek uzivai, jehoz poteby budou

uspokojovany).

Bartova, H., Barta, V. a Koudelka, J. (2004, s. @@)Eluji kupujici (zejména rodiny)

do 3 zakladnich skupin:

X/
°

X/
L X4

Rozdleni expresivni (citova, socialni stranka — Zemadirg) a instrumentalni role
(funkeni parametry, racionalni argumenty — spiSe mudin&

Rozdleni podle dominance jednoho z partner

» Autonomni (kazdy rozhoduje samostgtn

» Prevaha muze (manzela)

» Prevaha zeny (manzelky)

Spolené (kupni rozhodovani vysledkem sgmigch Gvah obou manzgl
Rozdleni podle typu &asti na kupnim rozhodovani — podle toho, jak seqgeni
¢lenové rodiny zapojuji do konkrétniho kupniho rodtwéni (zde se po¥me
shoduji s nazorem 8tlika, J., viz vySe, avSak rozgji je o 3 dalSi pojmy):
Iniciator

Uzivatel

Ovlivihovatele

Ten, kdo rozhoduje

Ten, kdo nakupuje

Ten, kdo pipravuje k uziti (nemusi byt vzdy uZivatel)

YV V V V V V VY

.Vratny* (osoba, ktera iive zabranit toku informaci, majici vliv na kupni

rozhodovani v rodi)

2.1.5 Interni a externi faktory pasobici na nakupni chovani

Co nésleda ovliviiuje ndkupni chovani? Na tuto otdzku nam odpovid#isv. (1994,

S. 62-74). Na nakupni chovani kupujiciho maji pgdigch mimo jiné vliv interni

(psychologické) a externi faktory.
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Meziinterni faktory fadime:

X/
o

X/
L X4

X/
L X4

Motivace (co je ficinou chovani kupujiciho)

Osobnost (souhrn psychologickych charakteristdujicich reakce jedincenvi
okoli)

Vnimani (zfisob, jakym osoba fjima, organizuje a interpretuje patin
na ni pisobici)

Uceni ginnost, jiz siclovék osvojuje uéité wedomosti, dovednosti, navyky
apod.)

Postoje (ziskané dispozice reagovat pozdtiviebo negativé vici uréitému
objektu)

Mezi externi faktory naopakiadime:

Hodnoty spolénosti (ukity Zadouci konény stav, ktery jednotlivci uznavaji
nebo chiji dosahnout)

Ekonomické faktory (moznost a ochota siityrvyrobek koupit)

Refererni skupiny

Scklovaci prostedky (jeden z nejtSich vlivi na chovani kupujiciho)
Demografické vlivy (¢kova skupiny, pohlavi)

Vzdélani a povolani (Grovevzdilani, profese jedince)

Etnické skupiny

Socidlni tidy
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Schéma 1 Vlivy pisobici na chovani kupujicich

Hodnoty spol&nosti CHARAKTER

Ekonomické faktory UCENI

Socialrg-kulturni faktory

Demografické vlivy OSOBNOST

Referereni skupiny MPT'YACE
RODINA PRANI

CHOVANI KUPUJICIHO

PROCES ROZHODOVANI
Poznani problému
Hleda i informaci
Zhodnoceni alternativ
Rozhodnuti o ndkupu
Vyhodnoceni ndkupu

ghrODOE

Zdroj: vlastni pepracovani dle Stlika, J. (1994, s. 76)

2.1.6 Dalsi faktory ovliviiujici spotfebni a nakupni chovani

Vysekalova, J. (2011, s. 59) povaZzuje, co ge #fivu na nakupni chovani spebitele,

za velmi dilezité jes¢ dalSi dva faktory, a tmisto prodejeanakupni podminky.

Misto prodeje

Dulezitym faktorem B rozhodovani o nakupu je misto prodeje. Prodejoistedi
se snaZzi vyvolavat pozitivni emocéspbici jako podty ke koupi. K tomu je ale nutné
pochopeni motivnich faktofi i hodnotovych systému a @eb zakaznika, které
muzeme prosednictvim prezentace zbozi uspokojit. Misto prodigjke jeSE stale
zustava platformou, kdeétsina zakaznik neni reklamou i@sycena. Zde je iutkzité
zminit vliv merchandisingu na nadkupni chovani, jadilezité zvySeni doby, po kterou
se spatebitel diva na dany regal. Je—li merchandising népgiroveden, vede
spotebitele k ,utku“, co nerychleji si vezme z regalu Zka, kterou zna a nénuje

pozornost ostatnim zékam.
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Nakupni podminky

Vysekalova J, (2004, s. 66) uvadi, Ze jak prockgzojem maloobchodni trh, prochazi
vyvojem snmérem Kk \&tSi nar@nosti i zakaznik. Zakaznici se stavaji stale &dggimi
co do pozadawk na prodejni dobu, SirSi sortimeristotou prodejen, kvalitou zbozi
apod. ODilezita je pée o design prostdi, vylEr barev, osstleni a gehlednéieSeni
prodejniho prostoru.iPanalyze &chto faktofi vychazime z psychologickych poznatk
Nekteré studie se zabyvaji i psychologickymispbenim hudby na zakaznikyimpo

v prodejg a neméd dulezité je i subjektivni odhadasu, ktery na daném mist

zakaznik stravi.

2.1.7 Rozhodovani spokebitele

Dale je pro charakterizovani chovani $pbitele nutné specifikovat, jak se Sditel
pii nakupnim chovani rozhoduje a co ht jgho rozhodovani ovliwje. Jak uvadi
Swtlik, J. (1994, s. 53), proces rozhodovani kuph@cie sodasti vlivi, které

do zn&né miry ovliviuji chovani kupuijicich.

Johnova, R. (2008, s. 59) definuje rozhodovaci ggsogako proces zkoumaijici, jak
probihaji nakupni volby sp@bitele od uwdomeni si poteb pges ziskavani
a vyhodnocovani informaci az po vlastni rozhodnufiahrnuje vlivy, které
na spotebitele gisobi, vS§ima si pondkupniho chovani a analyzuje gjpokst s nim
spojenou. S&tlik, J. (1994) roz&8luje proces rozhodovani kupujiciho do 5 fazi, viz.

nasledujici tabulka.

Schéma 2 Rt fazi procesu rozhodovani kupujiciho

Poznani problému

—

Hledani informaci

—

Zhodnoceni alternativ

—

Rozhodnuti o ndkupu
—

Vyhodnoceni nakupy

Zdroj: vlastni pepracovani dle Stlika, J. (1994, s. 54)
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Kotler, P., Keller, K. L., (2007, s. 229) tento pes nazyvaji ,Model i stadii“.
Uvadtji, Zze nakupni proces &ama dlouho ped samotnou koupi a jehaigledky
se projevuji jestdlouho poté. Bktera stadia mohou sgebitelé vynechat nebo mohou
zmenit jejich paadi. Nap. Zena, ktera si kupuje svoji obvyklou 2ka zubni pasty,
piechazi pimo od poteby zubni pasty k rozhodnuti o koupi, aniz by vghkala

informace nebo je vyhodnocovala.

Schiffman, L. G. a Kanuk, L. L. (2004, s. 25) zjednSeg uvadiji, Ze proces
spotebitelského rozhodovani Ize rahtl do tfi odliSnych, i kdyZz navzéjem
provazanych fazi:
% Vstupni faze — zjighi spotebitele, Ze vyrobek pigbuje, préez vyuziva dva zdroje
informaci:
» Firemni marketingové Usili — vyrobek, cena, progagaisto prodeje
» VngjSi spoléenské vlivy f@sobici na spéebitele — rodina, i@telé, sousedé
apod.
s Procesni faze — sotisttna na rozhodovani sgebiteli vcetrg psychologickych
faktoni a zkuSenosti spojenych s vyhodnocovanim alternativ
% Vystupni faze — zahrnuje 8¥innosti nasledujici po rozhodnuti:
» Nakupni chovani

» Ponakupni vyhodnoceni

Volby spotebitele se podle Johnové R. (2008, s. 59) pohybeijitech drovnich.
situaci spatebitel porovnava velké mnozstvigkay i vzajemr obtizré srovnatelnych
informaci, aniz si fedem stanovi kritéria pro hodnoceni produktV situaci
limitovaného #eSeni problému ma kritéria pro hodnoceni igdem stanovena,
to znamena, Ze bude pebovat vyhledat omez&8i mnozstvi informaci, avSak j&st
nema stanoveny preference, proto proces musi §mkat dovyhledanim informaci,
které o konéné voll# rozhodnou. Teti moznosti jeutinni odezva, spotebitel tento
postup pouziva u kategorii, s nimiz ma zkuSenositigjSka. Voli podle zavedenych
kritérii, a pokud vyhleda a pouzij€které dophujici informace, obvykle si jen &iuje,

Ze je jeho rozhodnuti spravne.
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Kotler, P. a Armstrong G. (2010, s. 179) u§adze spatebitel bude samadejmé
nakupovat jim nejvice preferovanou &ka, avSak do procesu rozhodovani, tj. mezi
fazi kupniho zarru a rozhodnuti o koupi, vkladaji j¢dalSi dva faktory. Prvnim jsou
postoje ostatnich kterymi se spdebitel nechava ovlinovat. Druhym faktorem je jsou
ne¢ekané udalostj takové faktory, které ovlivni rozhodnuti zakaznik koupi daného
produktu ¢i znatky (ekonomicka situace, zkuSenosti znamych atdgtoppreference

a dokonce i ndkupni zamy nemusi vzdy vést ke skdteemu kupnimu vydru.

2.2 Vymezeni zakladnich pojmi v oblasti ndkupnich center

2.2.1 Nakupni centra (Shopping-Malls)
Kotler, P. a Armstrong, G (2010, s. 407) definuficbodni centra jako skupinu

maloobchodnich jednotek, které planuji a vywujnnosti spoléng, jsou spoléng

vlastrené a jsou spravovany jako celek.

Web mestskymarketing.cz cituje Falka (1997), kdgfirdije nakupni centrum jako
Ucelow naplanovanou a architektonicky u®pbenou prostorovou aglomeraci
maloobchodu a sluZzehizného charakteru, které jsou sgoke spravovany &izeny.

U nakupnich center se tedy v podstgdnd o koopetmi systém maloobchodu.
PredevSim to jsou primagnobchod® koncipované plochy s vysokou prostorovou

flexibilitou.

Clemente, M. N. (2004, s. 142) definuje ndkupnitmen jako skupinu maloobchad

s podobnou velikosti a architektonickym designetaréjsou umishy v jednom mist

Dle t¢chto autof existuji dva zakladni druhy nakupnich center, &bg tyto typy jsou

obvykle planovany, rozvijeny a vlagtry jednou firmou. Jsou to:

% Regionélni ndkupni centra(regional shopping center) — rozsahlé komplexgrét
obsahuji piblizn¢ 50 az 100 obchdda pitahuji spotebitele z oblasti o polo&nu
osmi az Sestnacti kilométr Tato nakupni centra maji obvykle jednoho az dva
hlavni klicové najemniky“ (anchor tenants), debznamé maloobchodniky

a mnozstvi mensich maloobchodhnik/yhody regionalnich ndkupnich center jsou
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vtom, Ze nabizi nakupujicim rozsahly parking, aesinty a umaiuji nakup
pod jednou $echou (one-stop shopping).

s Spolena nakupni centra (community shopping center) jsou mnohem mensi nez
regionalni centra. Mohou mit jen jednoho hlavnirgemnika (nebo Zadného)
a menSi péet obchod. Spoléna nakupni centrafipahuji spotebitele z mensiho
geografického dosahu nez ta regionalni.

Dle oficialni definice ICSC ziskané z jejich oficiich stranek www.icsc.org zjistime,
Ze nakupni centra jsou skupinou maloobc¢hadlalSich komenich objeki, které jsou
planované, vyvijené, vlasiné a spravované jako jeden celek. Nalezneme zéevzri
prostory. Velikost a orientace centra je okeamiena charakteristikou trhu a oblasti,
Vv niZ se nakupni centrum nachazi. ddsgji jsou ozn&ované jako malls a open-air

strip centers.

Server realit.cz naopak cituje ICSC (Internatio@auncil of Shopping Centres),
a uvadi, ze ¢eskych podminkach se tradim nakupnim centrem rozumi nemovitost
slouzici maloobchodnim ¢élim, provozovana jako jeden celek o celkové
pronajimatelné ploSe &si nez 5000 M s minimalE 10 samostatnymi jednotkami.
Mluvime-li tedy o obchodnich centrech, myslime tiaiastji kombinaci nakupni
galerie (Mall) a kotevniho najemce majicihodasgji formu hypermarketw&i vétSiho

supermarketu.

Clanek doc. Heskové z odbornébasopisu Marketing&komunikace obsahuje definici
obchodniho (nakupniho) centra dle Evropskeho utstibbchodu (EHI 2004), ktera zni
takto: ,Obchodni centra jsou centrélmplanované ,velkoploSné“ maloobchodni
jednotky, slouzici k uspokojovani kratkodobychfedtgdobych a dlouhodobych
potreb.”

2.2.2 Charakteristika obchodnich center

Miniméalni plocha nakupnich center je nejméh0 tis. nf (cisté prodejni plochy).

Do nakupnich center jsou integrovany hotely, bytyaacel&e firem. Celkova plocha

nakupnich center zahrnuje vedle ploch ob¢hepole&né plakatovaci plochy, plochy
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centrélnihorizeni a sanitarni prostory (www.centers.cz). Naeser realit.cz k tomuto
dale uvadji, Ze plocha nédkupnich centefigadajici na obyvatele vypovida pouze
o populari¢ daného konceptu a SirSi souvislosti penetrace trfaloobchodnimi
plochami mohou bytiejmé az z pohledu na celkovou maloobchodni plodsiugpnou

v daném Uzemi.

Dle ¢lanku doc. Heskové &asopisu Marketing&komunikace (2005) jsou Shopping

centra charakterizovana:

%+ Plosnou koncentraci maloobchodnich jednotek, stasioch podnik (nejvice typu
Jfast food“, podniki sluzeb @znych velikosti - naip banky, cestovni kancét
kina, fitness studia, sluzby prétd sportovni zé&zeni).

s Velkym paitem odbornych obchadriznych obo@i (mix raznych typm prodejen)
zpravidla v kombinaci s mnoha dominantnimi obchodrsiubjekty (obchodniidn,
supermarket, hypermarket).

% Nabidkou zn&ek osobnich aut.

s Centralnim managementem.

«» Kooperaci v zaji#ni bezpénosti a dalSich funkci (n&preklamy) pro vSechny
z4jemce apod.

2.2.3 Déleni nakupnich center dle ICSC

Zakladni rozdéleni

% Mall — jsou obvykle uzasené, klimatizované prostory, kde jsou obchody siéuny

%+ Strip center ada sousedicich obchigdprodejenci poskytovatel sluzeb jako
nedilna sotast maloobchodni jednotky, s@sti je pilehlé parkovi&. Jednotlivé
obchody jsou spojeny chodniky. Nagtji maji tvar gimky, ,L“ nebo pismene
SU“

8 typi obchodnich center dle ICSC

% Neighborhood Center — toto centrum je navrZzeno gezdodenni nakupy
spotebiteli. Nachazi se v bezprastini blizkosti jejich bydligt Zhruba polovina
téchto center spada pod supermarkety, &ina je zar‘ena na drogerii. Jsou
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tvofeny obchody zastujicimi se na lékarenské sluzby, zdravotni sluzby,
ob¢erstveni apod. Nachazeji segevsim na okrajich &st.

Community Center — nabizi SirSi Skalu delei a dalSiho ,rkkkého* zbozi. Jako
kotva tohoto centra funguji supermarketyvétSi drogerie. Maloobchodnici zde
prodavaji zbozi jako obteni, domaci paéeby, nabytek, hkky, sportovni paeby.
Obvykle mé toto centrum tvaripky, pismene ,L" nebo ,U".

Regional Center — poskytuji obecné typy zbozi (mawbleteni) a dalSi sluzby
v celé Sfce i hloubce. Typickym charakterem tohoto nakupnitentra je,
Ze obchody jsou vrité orientovany, jsou spojeny dirou ,,chodbou” a parkovaci
plochy se nachéazeji podélgsiho obvodu centra.

Superregional Center — podobné jako regional cemer vzhledem k jeho&si
velikosti ma vice kotev, &Si vyker zbozi,cerpa tudiz z §Si zakladny. Stefhjako
regional center je uz&eny,casto ma vice pater.

Fashion/Speciality Center — jsou feay hlavié luxusnim obléenim, zbozim
vysoké kvality a ceny. Design centra je velmi pemgmvany a bohatzdobeny.
Nachazeji se v oblastech s vysokou Urowijirgi.

Power Center — obvykle se skladaékalika volre stojicich kotev a jendkolika
mélo malych specializovanych ngjeminik

Theme/Festival Center — tato centra maji pro ransky pritazlivé kotvy v podob
restaurdnich a zabavnich Faeni. Nachazeji se vdastskych oblastech¢asto
v historickych budovéach.

Outlet Center — obvykle se nachézi ve venkovskyebonturistickych centrech.
Najdeme zde vyrobce, Kieprodavaji své vlastni vyrobky. Tato centra nemaji

obvykle kotvu. (www.icsc.org)

Prazska, L. a Jindra, J. (1997, s. 787) oproti tguopisuji pouze 4 typy obchodnich

center. i je stejre jako ICSC na Regional Shopping Center a ComuniitgpPing

Center, dale k nimifazuji dva nove typy:

X/
o

Power Centers — specializovana nakupni centra.effroglochu maji 20 — 40 tis.
m?, jsou relativié mald, ale zajimava pro svou sortimentni specializdiskontni

zaneieni a pro své dobré umisf u dalnic, v centru menSich spadovych olivod
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% Faktory Outlets Centers — regionalni centra Zatem, ¥tSinou o velikosti 20 — 40

tis. nt.

Kotler, P. a Armstrong, G. (2010, s. 407) je rdaf opct témei shodr jako gredchozi
autdi: regional shopping center nebo regional shoppimgl (tyto pojmy oznéuji
za shodné), community shopping center, neighbortslmpping centers, strip malls,

power centers, a lifestyle centers.

2.2.4 DalSi mozné dleni nakupnich center

Server realit.cz uvadi, Ze s vyjimkou obchadcentrech rést (high street) a samostatn
stojicich objeki uréenych pro jediného, s vyjimkou super- a hypermadrkettSinou
specializovaného najemce,ibeme moderni maloobchodni trh rélidna dw velké
skupiny objekii, kterymi jsou nakupni centra (shopping centresjaédoobchodni parky

(retail parks).

Jednotna a hierarchickyigsré vymezené vlastnictvi a sprava nékupnich center
umoziuje jasny direktivni management v podobptimalizace sortimentniho mixu
(branchen-mix), jednotné otviraci doby, sgoEho marketingu a dalSich aktivit.

(www.mestskymarketing.cz)

2.2.5 Historie obchodnich center

Dle informaci, které nalezneme na oficialnich welwbv strankach spataosti ICSC
WWWw.icsc.org, se pojem ,nakupni centrum® (Shoppi@gnter) zaina sklagiovat
od paiatku 50. let 20. stoleti. V souvislosti s vyvojemimpyslu vSak v satasnosti
dochazi ke smazavani hranidvpdré definovanych 4 skupin ndkupnich center —
ze sousedstvi, mistni, regionalni a superregiora@nira (Neighberhood, Community,
Regional, Superregional Centers). Nicéntim, jak se postupgnvyvijel, rozfistal
a menil pramysl, tato klasifikace nakupnich center jiz nerstdtujici (viz. 8 zakladnich

typt nakupnich center dle ICSC) .
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2.2.6 Historie obchodnich center v Evrofg

Historii obchodnich center v Evrép se ve svém c¢lanku  véasopisu
Marketing&komunikace zabyva doc. Heskova (2005).adllvzde, ze v Evrap
se z&inaji obchodni centra rozvijet od poloviny sedmtggé let minulého stoleti.
V obchodni praxi neni vzdy termin pouzivan jedaofro obchodni centra je pouzivan

pojem nakupni centrum, dale Shopping centrum.

O historii obchodnich center v Evidpe ¥nuji i Prazska, L. a Jindra, J. (1997, s. 789),
ktefi uvadji, Ze sice Evropa lehce zaostava za vyvojem USBalavyvojové tendence
jsou zhruba stejné. Community Shopping Centre jdlgpd’razske, L. a Jindry, J.
v Evrops chdpéno jako mensi forma Regional Shopping Centnénimalré se uplatnila
forma Neighborhood Shopping Center.

V poloving 19. stoleti fichazeji p&izské obchodni domy, které byly sv&lasu vzorem

pro cely s¥t. Evropa se mohla ve svém vyvoji @ituz pozitivnich i negativnich

poznatki rozvoje v USA. V roce 1967 je v Bruselu zaloZenazimarodni organizace
Obchod a vystavba ¢st.

Prvni etapa vyvoje nakupnich center v 60. letech je nejvicglgma americkym
vzoram. Nakupni gediska se v této etastavla na ,zelené louce” nebo na periferiich

mest.

Druhou etapou vyvoje evropskych nékupnich center jsou 70. |étaasdedujici
charakteristikou:
% Vystavba v intravilanech velkychdst nebo v satelitnich &stech.
+ Disledna vazba na vysokokapacitni komunikace a tavesejné dopravy.
% Vystavba formou velkého vicepodlazniho objektu.
% Vnitini prostedi vytv&i vhodnou kulisu pro ,nékup jako zazitek".
% V n¢ékterych nakupnich stdiscich se umisiji i hotely, pracovni flezitosti
a kulturni zéizeni.
s Ve velkém rozsahu se buduji etazova parkeygarkovis¢ na stechach a zejména

pod vlastnim objektem.
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Treti etapou vyvoje jsou 80. a 90. léta, ktera Ize charakteronasledujicimi

tendencemi:

s VétSina regionalnich nakupnich center v Ewopa 80. letech velikost prodejni
plochy v rozmezi 20 — 40 m2.

“ Vyvoj ndkupnich center #hv té dok& konstantni vyvojovouilkvku, udrzuje se stala

pramérna velikost center.

2.2.7 Historie ndkupnich center vCR

VT

do CR supermarkety (obchody s prodejni plochou 400580 21f, ve kterych pevaZuje
nabidka potravin), prvni z nich je postaven v Ji#lgZz v roce 1991. O rok po# je
oteiena v Praze prvni diskontni prodejna (prodejni fozpravidla 400 aZ 1000°m
mere pestry potravingky sortiment a mensi zakaznicky komfort —ingpodej z palet
aj.). Na konci roku 1996 se otvird v Briprvni hypermarket (obchod s vyraznym
podilem nepotraviridkého zboZi s prodejni plochou nad 2509, mroce 1997 je pak
v Praze zprovozm prvni tzv. Shopping Mall (velké nakupni centrunolechodnimi
galeriemi a s prodejni plochowtsi neZ 5000 R). V prvni polovir roku 2008 jiZ stoji
na UzemiCR 250 hypermarkéta vice nez 1300 supermarketovych a diskontnich
prodejenCeska republika mé nejvy3si koncentraci hypermarketstedni a vychodni
Evrops a Wtsi nez ve ¥tsin zemi EU, pestoZe kupni sila obyvatelst¢R odpovida
jen asi 65 % pmeéru zapadni Evropy. V roce 2004 u nas byloi@pattu na obyvatele)
vice nez dvakrat tolik hypermarkenez v Malarsku a dokoncefikrat vice nez

v Polsku, na paty nam Slapalo jen Slovensko. (wwsehnuti.cz)

Nakupni centra vCR v sowasnosti

V roce 2011 vySel na serveru textil-obuv.&fAnek tykajici se stavu obchodnich
a nakupnich center @esku. Uvadji, Ze podle odbornik zde skotila hlavni vina
expanze nakupnich center. Investice budou nynéfmmt spiSe do roz&ni di
modernizace starSich nakupnich center, ktera g® tzpisobem budou snazit udrzet
pozice na tuzemském trhu. Vyplyva to z vygd odbornik na konferenci Retail

Summit.
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Server textil-obuv.cz déle cituje Pavla KlimeSe 2pole&nosti EMCM, kter4
se specializuje na spravu nakupnich center, a uvaiv posledni dab nabyva
na vyznamu festavba starSich obchodnich komjpgleModernizace se bude tykat
zejména nakupnich center postavenyeébdpSesti az deseti lety. "&W konkurenci,
ktera je stale oijSi, a snaze udrzet hodnotu a pozighto projekti, budou velké

aktivity v oblasti redevelopmentu, tedpoklada Klimes.

Nakupni centra nyni prozZivajizké casy, jelikoz zhrubaiétina jejich nav&vnika kvili
hospodé&ské krizi snizila utraty. Mnoho nakupnich centexneanenalo pokles obratu
a rektera mén kvalitni centra se musela vyrovnat nejen s Ubytkeakaznik,

ale i s odchodem najeric(www.textil-obuv.cz)

| z informaci dostupnych na serveru byznys.ihned.22.2.2012 je patrné, Ze vystavba
novych nakupnich center ma v evropském i narodniffitka klesajici tendenci (viz.
nasledujici obrazek). Uvedekissla vyplyvaji ze studie, kterou pravidélapracovava
poradenska firma v oboru nemovitosti Cushman&Wakefi Studie zahrnuje pouze
nékupni centra, nikoliv nakupni parkiymaloobchodni plochy v centrechest.

Obrazek 1 Vystavba nékupnich center \CR
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Zdroj: www.byznys.ihned.cz , vystlivky: e=odhad, f = pedpo¥d’
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Klesajici trend je patrny i Zlanku, ktery vySel v Hospodgkych novinach v anoru
2012. Zde se dteme, Ze v laském roce (2011) se Geské republice neotlo
ani jedno nakupni centrum s vice nez 50 najemejnStak trzby obchodniku nebyly
nijak zvla¥ vysoké a letoSni rok ma byt podle odhahalytiki jeS€ horSi. Velanku
se k sotiasné situaci vyjadje Tomas Drtinaréditel agentury Incoma GfK). | agentura
se pizpusobila sodasnému stavu ndeském trhu a v s@asnosti se v poradenstvi
provozovatelm nakupnich center zaituje spiSe na to, co bydanzlepsit, aby se jejich
centra dokazala v konkur&mm prostedi prosadit.

Z rozhovoru dale vyplyva, Zze sgtasnym provozovatém nakupnich center nezbyva nic
jiného, nez se za#it na modernizaci (stefnjako vyplyva z¢lanku na serveru textil-
obuv.cz). Déle se v rozhovorudeme, zeCesi jsou jako zakaznici snadno ovlivnitelni
vyhodnou nabidkou a na¥suji podle toho 3 a vice nakupnich center. Toman&r
dale informuje o skutmosti, Ze celoevropskym trendem je, Ze posiluji treen
ve vnitnich ¢astech mst v exponovanych lokalitach, na okrajiésh prezivaji jen
nejsilngjSi centra (jako fiklad uvadi silu nakupniho centra Metropolecidiv Praze).
Co se tye investic do marketingu, nezbyva gasnym novym velkym ceritm nic
jiného, nez ufitym zpasobem ,pebrat* zakazniky stavajicim ceimtn, investice

do marketingu jsou podle Drtiny, T. mnohem vy$8&# n nakupnich center, kterd u nas
vznikala v 90. letech.

Na nasledujici konferenci Retail Summit 2013 budmlle Drtiny, T. ,Zhavym*
tématem zékaznik, i kdyz se neustale diskutuji tarabchodnik, dodavatal i novych
technologii. Sotasré se dekavaji nizké trzby, vzhledem ke snizenym vidgj
domacnosti, obeénz ¢lanku vyplyva, Ze ti obchodnici, Kie,preziji* do roku 2015

se mohoudSit opst lepSi situaci.

2.2.8 Postoje a chovani spdebiteli v CR

Podle sotiasnych nejnayjSich informaci (www.eregal.ihned.cz) se $pbitelé snazi

maximalré vyuzit ¢as, ktery v ndkupnich centrech museji nebdjicktravit, a za své
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penize Zadaji vyssi hodnoty. Tomu odpovidaji takény v chto obchodnich mistech,

ale i v ramci jejich aktivit na podporu prodejesdaveni co nejgtsiho p@tu zakaznik.

Dva souwasné protichidné postoje

Na stejném webu pak nalezneti@nek, tykajici se s@asnych postdj spotebiteli.

Jejich chovani se od pateini skepseii odmitani nakupnich center jako symbolu

konzumu vyvinulo do dvou protiddnych postaj:

s Pobyt v centru s ditou image je prosedkem k vyjadeni vilastniho zivotniho
stylu, pislusnosti k uwfité socialni vrsty, nadkupni centrum se tak stava
vyrazovym prosedkem samotného spebitele. Takovy typ zdkaznika w¥m
travi pongérné mnohocasu.

¢ Snaha byt maximaiefektivni a stravit v nakupnim centru jen tu ndnby
dobu k uspokojeni svych geb.

DnesSni zakaznici jsou z&r@ ovlivnéni sokasnou ekonomickou situaci a jsou
racionalni. Pevlada u nich rozum nad emocemi, jsou difiv na cenové nabidky
a akce, jsou opatési, pdizuji vice drobgjSich a levijSich wci na Ukor drahého
zboZi. Nakup vyrobk které nutd nepotebuji nebo jsou drazsi fw¢ji zvazuji

a odsouvaji na fisti obdobi. Zakaznici dnes vice nakupuji cilen své navsvy
nakupnich center planuji tak, aby dné navave jak nakoupili, tak viidili nezbytné
sluzby (poStagistirna, kosmetické sluzby). Dnes tedy v nakuprdehtrech lidé travi
mére casu nez tive avSak v budoucnu tomu bude naopak, coZ ukgmikumy

(zakaznici chji spojit navsévu v nakupnim centru s ro#gnymi sluzbami i zabavou).

V souvislosti se snahou byt maximélrefektivni a stravit v nakupnim centru
nezbytnou dobu k uspokojeni svych i, mizeme mluvit 0 snaze minimalizovat

délku trasy nakupu.

2.2.9 Spotrebitelé v ndkupnim centru

Je mozné naléztadu praci, v nichZ se jejich atitanmeiuji na oblast spéebitel

a jejich chovéani v ndkupnich centrech, na to, cavjarnuje, jak se pohybufii chovaji.
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Pohyb spofebiteli v nakupnim centru

Na serveru sagepub.com naleznetaeek, tykajici se ekonomiky pohybu nakupujicich
v nakupnim centru. Uvadi, Ze existuje studie Bithoand Dukes za#ena

na pozorovani chovani spebiteli ve vybranych nakupnich centreciieské republice

a na Slovensku. Tato studie se pomoci statistickgslh vybranych vzorl snazila
zjistit, zda je pohyb zakaznikzmateny (neplanovany) nebo zda existuje tendence
jistého ekonomického pohybu (minimalizovatépb provedenych krak. Na zaklad
tohoto testu se 100 000 vzorky je patrna tendeniteénralizace délky trasy, kterou
spotebitel v nakupnim centruipsvém nakupu podnikne.

Cim seéeské domacnosti nechavaji ovlivnit

Vroce 2007 vySel na strankach agriculturejouroalsgispevek, ktery analyzuje
vysledky celostatniho §eni, které se uskuteilo na gelomu let 2005/2006. Cilem této
analyzy bylo zjistit, jalkkeské domacnosti nakupuji potraviny&eg, obuv a vybaveni
domacnosti a které faktory jejich chovani ofiji. Ziskané vysledky naztiaji, Ze (i
nakupu potravin a vybaveni domécnosti ma pro zdkgzamejwtsim vyznam kvalita.
V piipac nakupu odvu a obuvi to jsou hlavhvlastnosti produktu, coz je prakticky
obdoba kvality. Podokinjako u potravin, je i u aghi, obuvi a vybaveni domacnosti
uvactna cena meéncasto jako faktor, ktery by siénovliviioval ndkupni chovani. | kdyz
cena nema prioritni vyznam, existuji v zavislosd konkrétni pijmové situaci
jednotlivych doméacnosti u tohoto faktorucite odliSnosti. Oproti nakupu potravin,
pii némz byly upgednostovany diskontni prodejny, supermarkety, hypermarket
a nakupni centra, byl iipadt nakupu odvi, obuvi a vybaveni domacnosti preferovan
nakup ve specializovanych prodejnach. Vzhledem kuto Ze nakup vybaveni
domacnosti fedstavuje slozfSi zpisob rozhodovani, vyhledaval&t$ina kupujicich

(85 %) informace fedem, a to f@devSim v katalozich.

Dle prizkumu, kterého se ¢astnilo 101 respondent realizovaném v roce 2009
Kristynou Balatkovou seé&Sina spatebiteli nechava ovliiovat F svém nakupu stéle

sy

26



vyzkouSené a osgdcené (68,32 %) nez vyrobik, které znaji z reklam (16,83 %).

(www.vypinto.cz)
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3 Cil prace a metodika

3.1 Hlavni cil

Zhodnoceni postoje a nakupniho chovani zak&argkvybraném nakupnim centru.

3.1.1 Dilé&i cile a hypotézy

C1: Zhodnoceni vztahu zakazaik vybranému ndkupnimu centru.

H1.1.: Zakaznici maji toto nakupni centrum v oflijgou zde spokojeni.

C2: zjiseni toho, jaké faktory nejvice oviuji zdkazniky p jejich nakupovani.
H2.1: Zakaznici se stale nechavaji nejvice didixat cenou.
H2.2: Zakaznici si wsdomuiji vliv reklamy na jejich nakupni rozhodovani.
H2.3: Mladi zakaznici vice davajitiprozhodovani o nakupu na vlastni

zkusenost.

C3: Navrzeni alternativ, které by nakupnimu centmnoznily lépe se za#t
na uspokojeni jejich zakazrik
H3.1: Ve vybraném nakupnim centru existuji dalerabtivy pro zlepsSeni

vyuziti moznosti nakupniho centra.

3.2 Metodika

Prvnim krokem § zpracovani meé diplomové prace byl ¥ybsamotného tématu
a nasledné ziskani zadani diplomové praceinvznje obsazen i nasledny metodicky

postup:

1. Studium odborné literatury

2. Shk¥r a utidéni sekundarnich dat
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3. Provedeni vyzkumu a analyza ziskanych dat

4. Formulace z&ra

Tento metodicky postup mi byl z&raou oporou fi realizaci jednotlivych krok

pro zpracovani diplomové préce.

Nasledoval nutny vyy nakupniho centra, bylo vybrano nakupni centrunscde
v Pisku. Nasledh byly stanoveny cile a hypotézy pro tuto diplomovardci. Dale
nasledovalo zpracovani primarnich zdrgjliterarni reSersi a ziskani bibliografickych
a dalSich ti&nych materidl a zdrofi a déle byly pouzity bibliografické zaznamy

elektronickych materiél které se striktadrzi platné citéni normy.

Dale bylo pro napkni cile prace nutné ziskat primarni data, kteréalsébrana

prostednictvim provedeného dotaznikového iéiet Tato data byla néasledn

zpracovana prostdnictvim programu MS Excel a programu Statistica.

Metodika zpracovani diplomové prace a dotaznik $ayngsou gevzaty z pokyf
vedouciho prace Ing. Kamila Pichy, Ph.D. a dal&bidDr. Josefa Navratila, Ph.D.

3.2.1 Dotaznikové Seteni

Dotaznikové Séeni bylo provadno ve vybraném nakupnim centru ¥s®& Pisku.
Timto nakupnim centrem bylo Tesco Pisek. Dotazopéoidihalo v prostorech tohoto
nékupniho centra, jednak u vchodu do tohoto nakwpoéntra, ktery slouzi seasre
jako vychod, dale pak i v prostorach jednotlivycbcloodi i v restauraci, ktera
se vtomto nakupnim centru nachazi. Vramci dotambvbyla snaha rovnaimé

obsahnout prostor nakupniho centra tak, aby vygledkyly nijak zkreslené.

Ucastnici dotaznikového #ehi byli vybrani mnou nahodntudiz lze pouzity vyér

ozn&it za nahodily. Statisticka ¢vohodnost tohoto vysu byla posilena jednak

dotaznikem samotnym, kdy byly vytemy 4 verze dotaznik piicemz jednotlivé

varianty odpo¥di vybranych¢asti dotazniku #ly v kazdé verzi jiné nahodné faali,

dale pak zpsobem dotazovani, kdy dotazovani probihalo ve \iS#ayni o vikendech,
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a to jak v dopolednich hodinach, tak i v odpoletiovecernich hodinach. Dotazovani
probihalo tak dlouho, dokud nebylo dosaZzeno stam&ive minimalniho p#u
dotazniki. Vybér oslovenych respondentprobihal systematicky, osloven byl kazdy
tieti prochazejici zakaznik&éBem tohoto dotaznikoveho Bati bylo celko¥ osloveno
550 z&kaznik zkoumaného nakupniho centraiicpmz bylo nasledn zpracovano
200tadre vyplnénych dotaznilk. Ze zakaznické struktury jaswyplynula gevaha Zen
nad muzi a pevaha lidi ve sednim ¥ku a mladSich nad starSimi zakazniky.
Dotazovani probihalo osobiv ¢asovém rozmedijen — listopad 2011, nasleslibylo
pieruseno, aby vysledky $ehi nezkreslilo fedvandéni nakupovani a povatoi slevy,
obnoveno bylo v anoru 2012, kdy bylo ziskano &jigh mnoZstvi dotaznik

3.2.1.1 Dotazovaci nastroje

Emaini slozka postdj zakaznik zkoumaného nakupniho centra byla zkoumana
pomoci standardizovanych sedtennych Skal sémantického diferencialu (Mehrabian
a Russell, 1974). Jsou jimi: uspokojeny — neusparkgjpo¢seny — nastvany, vzruseny
— Kklidny, dilezity — bezvyznamny tastny — neastny, ovladajici — ovladany, uvehy

— znucny, ovlivaujici — ovlivrény, preplreny — nenaplany, divoky — liny, nabuzeny —
nenabuzeny, rozruSeny — otupeny, povzbuzeny — &wglnsvobodny — omezeny,
spokojeny — skéieny, bd&ly — ospaly, dominantni — pédeny plny nadje — zoufaly.
Dotazovani byli pozadani, aby uvedli intenzitu pinckteré zaZivaji v tomto nakupnim
centru, kdy jednotlivé dvojice byly pro dotaznikoséteni, jak jiz bylo jednou vySe

zmirgno, fazeny nahodhn

V dalSi¢asti byli respondenti pozadéani, aby vyjfiddo jaké miry o nich plati tvrzeni
vztahujici se kSetrnosti vyrobk k Zivotnimu prosedi a pvodu vyrobki
(se zaniienim na lokalni a regionalni vyrobky. Zde mohli pasdenti volit miru
vyznamu své odp@di na 5-ti stupové Likertow stupnici (1 = to jsemipsre ja, 5 = to
se mnou nema nic spoleho). Souasti tétocasti byla i oteiena otazka, kde
respondenti byli vyzvani k tomu, aby uvedjaky regionalni vyrobek, ktery znaji nebo

nekdy koupili.

Dale ngli respondenti sadit vybrana kritéria podle jejichitezitosti @i rozhodovani
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Mriviw s

trvanlivost/zivotnost, Zivotni styl, vlastni zku&e, dopordgeni znamych, shlédnuta
reklama. | tato kritéria byla v jednotlivych verkidotazniku s@zena v nahodném

poradi.

DalSic¢ast obsahovalaizna tvrzeni, tykajici se ndkupniho centra, jejicivdivost néli
respondenti ohodnotit §pna Likertow stupnici o @ti stupnich (1 = rozhodnano, 5 =
rozhodg ne). Tvrzeni byla formulovana na zakiadtudia pramei a po dohod

s vedoucim prace a zahrnuji jak motivy ,pull®, taotivy ,push®. Prvni skupinou byly
charakteristiky tykajici se umésti ndkupniho centra: &8 dostupnost, dostupnost
autem ¢i verejnou dopravou. Blizkost bydI&tei pracovist nebo pihodna pozice
na cest z prace dorn. Druhou skupina se tykala charakteristik nakupumativu

k ndkupu: Zda v tomto centru nakupuji pro sebe ngdo rodiny, jaky sortiment zboZzi
zde nakupuji, zda vyuzivaji i nabidky sluZzeb a\br Treti nejobsahlejSi skupina
otazek byla zatena na vyznamné charakteristiky atmosféry nakupoémra a jejiho
pusobeni na zakazniky: Dostatekétta, pouzité barvy, hudbagistota a celkové
prostedi, personal, struktura obchigdgxehlednost centra, oteviraci doba, &ykbozi

s ohledem na pozadavky a aktualni trendy, kvahtasizeného zbozi, rozsah nabizenych
sluzeb Dale celkovy pocit z naegy tohoto centra attvody navstvy — traveni volného
casu, spolény nakup s fateli, odp@inek a odreagovanéi preckani nepiznivého

pocasi.

Tyto mefici nastroje byly dopkmny konfirmanim meticim nastrojem standartni
sedmélenné skaly sémantického diferencialu, ktera vygavd vnimani konkrétniho

mista (Findlay a Sparks, 2002). Tento diferencidl €loZzen z nasledujicich Skal:
malomeritkové — velkondritkové, uspeadané — neuspadané, souvislé — nesouvislé,
znamé — nové, vzdalené — blizké, jednotvarné — aoidy srovnatelné — odliSniédké

— husté, stejnorodé «aznorode, BZné — vzacné, nenagimé - geplniné, jednoduché —

slozité, normalni —igkvapivé, symetrické — asymetrické. Taktéz tytdysSkadotazniku

byly s¢azeny v nahodném padi.

Do dotazniku byla doptma EZna segmentai kritéria. Demograficka segmetita
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kritéria byla zjifovana otadzkou vztazenou Kk pohlavi respondenta (ZzemaZ)
a otazkami zagfenymi na ¥k respondenta (18-25 let, 26-35 let, 36-45 let584et,
56-65 let, nad 75 let). Zji&i socioekonomické segmentace bylo z&jstotazkami
které byly vztaZzeny jednak ke w&#dni respondenta (zakladnijesini bez maturity,
stredni s maturitou, vy3Si odborné, vysokoskolskélg gak k Zivotnimu cyklu rodiny
{Ziji srodi¢i, svobodndly (rozvedenaly) nezijici s rodibezdtni novomanzelé
nebo par, rodina s nejmladSimétéim do 6 let, rodina s nejmladSimétéim nad 6 let,
déti odrostlé, ale na nas nezavislé, nase jdou na nas nezavislé, hlava rodiny je jiz
v dichodu, pracujici osatty vdovec (vdova), osa#ly vdovec (vdova) v dichodu}
dalSi skupina otadzek se tykala ekonomickych wddjonkrétd hrubého pjmu
domacnosti (do 10 0003 10 000 -15 000 & 15 000 — 20 000 & 20 000 — 25 000
K¢, 25 000 — 30 000 & 30 000 — 40 000 & 40 000 — 50 000 & 50 000 K a vice).
Geografickd segmentai kritéria byla zkoumana otazkami z&menymi na bydlist
(v tomto n&ste, v tomto okrese, v tomto kraji, mimo tento kraj).

3.2.1.2 Zpracovani dat

Pri statistickém Sééni obvykle nahromadime velké mnoZstvi hodnot,ékjer teba
zpracovat. Abychom dbec mohli vystihnout podstatné rysy statistickébal®ru, je
vhodné nahromamé hodnoty usp@dat, neboli rozfdit do skupin podle hodnot
jednohai vice zvolenych statistickych zn@akcéetnosti).

Podle pdétu tridicich znak rozeznavame fidéni jednostupové a vicestujove.
Vysledkem tidéni je tabulka. Je-liffdicim znakem kategorialni znak nebo numericky
znak s malym p&iem hodnot, provadime prostédéni cetnosti — tidime samostatn
podle kazdé hodnotytiticiho znaku. Je-lifidicim znakem numericka pr@émma

s velkym pdtem hodnot, fidime do skupin (interva). Vysledkem je tabulka
intervalového rozéleni ¢etnosti. B intervalovém tidéni je velmi dilezité sprava
stanovit pdet interval. (Cermékova, A., Seletek, F., 1995, s. 7)

Cetnost niize byt b’ relativni nebo absolutni a udava, kolik hodnot éhan znaku

se vyskytuje ve statistickém souboru —dbabsolutd, nebo relativd vzhledem

k celkovému p&tu prvki souboru. Rlezité je, Ze fi pocitani ¢etnosti musime
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aplikovat statisticky znak, protoZe pokud bychomélchvypocitat absolutnicetnost
statistické jednotky, musime nétdojit bud’ k ¢islu nula, nebo jedna, protozZe statisticky
soubor je mnoZina a mnozina jako takova ipEusti, aby v ni bylo vice stejnych
prvki. TakZe absolutnicetnost hodnoty statistického znakudava poéet vyskyt
znakuz ve statistickém souboi® Relativni¢etnost udava, kolik procent hodnot znaku
ze statistického souboru je rovno hodrmt(www.matweb.cz)

Polygon¢etnosti

Polygonentetnosti nazyvame spojnicovy graf rékehi ¢etnosti kvantitativniho znaku.
Vznik4 tak, Ze na ose X zobrazime hodnoty znaku naase Y zobraziméetnosti.
Body spojime lomenowarou. V gipact intervalového ifidéni bude kazdy interval
hodnot znaku zastoupenresiem intervalu. Polygotetnosti byva obvykle nazassi
nez tabulka roz#ni cetnosti. Ztvaru lomen&ary lze vyist, ktera hodnota je
negetrgjsSi — p olygon méa v tomto bédsrchol, do jaké miry je rozteni znaku hodnot
symetrické, zda ma pouze jeden vrchol (unimodaiefo vice vrchdl (multimodalni
rozasleni), zda je rozéleni Sptaté nebo ploché a podabr{Cermakova, A., Selesek,
F., 1995, s.9)

Histogram ¢etnosti

Je znazorénim intervalového rozdeni ¢etnosti. B jeho konstrukci zobrazime na ose
X meze interval hodnot znaku X a nadmito hodnotami zakreslujeme sloupce, jejichz
zékladna je rovna e intervalu a vySka odpovid@tnostem znakuCerméakova, A.,
Streletek, F., 1995, s. 10)

Miry polohy
Miry polohy charakterizuji obecnou Uravépolohu) hodnot statistického znakuglD
se na piméry a ostatni $edni hodnoty.(ermakova, A., Selesek, F., 1995, s. 12)

Aritmeticky pramér, nebocasto téz jen gimer, je piimér vSech hodnot ve statistickém

souboru. Slovem hodnota je mysSleno po aplikaciisstetého znaku. Rmer

vypocteme tak, Ze seéeme vSechny hodnoty a Wlime je p@&tem hodnot v souboru.
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Aritmeticky primér je také Spathpouzitelny v pipadt, kdy macast dat zasadrjinou
hodnotu nez zbytek dat. (www.matweb.cz)

Geometricky pimér se pouZziva i vypoctu tzv. pamérného koeficientu tstu,
tj. ukazatele vzestupti poklesu hodnot statistického znaku ¥itém casovém obdobi
vzhledem k obdobi fedchazejicimu. (ermakova, A., Seletek, F., 1995, s. 13)

Geometricky pitmér se ntize pouZzit jako indikatoristu.

Modus znaku je hodnota, kterd ma nejvy&$nost, zné seMod(x)

Median je pak prostdni hodnota, zeémeMed(x) Pokud umime uspadat hodnoty
do neklesajici posloupnosti tak mediategstavuje hodnotu, ktera je uptest této
posloupnosti. Progdni hodnota se pak liSi, pokud ma posloupnosy lidebo sudy

pocet prvki. (www.matweb.cz)

Miry variability
Miry variability charakterizuji progmnlivost hodnot. Mezi népstji pouzivané miry
variability pati:
1. Variani roz@ti — nejvyssi a nejnizsi hodnota znaku
2. Kvartilové rozgti — rozdil mezi hornim a dolnim kvartilem
3. Rozptyl — aritmeticky pimér ¢tverai odchylek od aritmetického jpméru
a. Rozptyl prosty
b. Rozptyl vazeny
c. Rozptyl vylErovy
4. Smerodatnd odchylka — druha odmocnina rozptylu
5. Variatni koeficient — podil sgrodatné odchylky a aritmetického tpnéru
(Cermakova, A., Selesek, F., 1995, s. 14-15)

Testy hypotéz
Testem hypotézy nazyvame postup, jimz na zéklgdledki zjiSttnych z nahodného

vybéru owiujeme, zda statistickou hypotézu Ize pokladat zeavsmu ¢i nikoli.
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Testovanou hypotézu nazyvame nulovou hypotézouiimeaji symbolem HO. Spolu
s ni uvazujeme alternativni hypotézu, HA, takovoypdiézu, kterou ijmeme,

dosgjeme-li k za¥ru, Zze HO je nutno zamitnoutCérmakova, A., Selesek, F., 1995,
s. 55)
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4 Analyza poznatki z vlastniho zkoumani

4.1 Popis vybraného nakupniho centra

Po porad svedoucim mé diplomové prace Ing. Kamilem PichBa,D., jsem
si pro realizaci meé diplomové prace vybrala nakugamitrum Tesco v Piskurd®tlevSim
pro to, Ze se jedna o nakupni centrum se Sirok@lo8ksluzeb, které je bolat

navstvovano velkym mnozstvim zakazfik

Tesco se nachazi na okraji Pisku v blizkosti aigobého i viakového nadrazi. Pro ty,
ktefi Tesco navévuji pravidel® je jeho poloha vyhodna pro to, Ze d lzae pohodig
dojit z mesta @Sky, pokud se rozhodneme k Tescu dostaistekou hromadnou
dopravou, nalezneme v jeho blizkosti zastavky N&d€D a Autobusové nadraZi.
Pro motoristy je Tesco také snadno dostupné. Jelaha je velmi vyhodna i pro to,
Ze jej nalezneme ¥dné blizkosti silnice E49, ktera je hlavni spojmod ty, ktei miri

z Ceskych Budjovic smsrem na Prahgi na Plzeé. Konkurenci pro Tesco \ifehlém
okoli tvaii Kaufland a Lidl. Oteviraci doba Tesca v Piskuvjdovujici, od 6.00
do 22.00 hodin kazdy den.

Jedna se oiffzemni stavbu bez dalSich podlazi. Pokud budembazgat z definic
organizace ICSC, bude toto nakupni centrum spawakdpiny Regional Centeriifo

u Tesca se nachazi prostorné parkévsse14 parkovacimi misty. V prostorach Tesca
nalezneme dalSi prodejny s rozmanitym sortimentemrestaurace az po prodejnu
Sperki. Jsou jimi: restaurace Guty (oteviraci doba 162000 hodin), ketinaistvi
Flamengo (oteviraci doba 9.00 — 21.00 hodin), GEECO (oteviraci doba 9.00 — 21.00
hodin), obchod se zbozim z pravigz& Shic Skin (oteviraci doba 9.00 — 21.00 hodin),
nehtové studio Spring (oteviraci doba 8.00 — 2hdxin), prodejna trendy sportovniho
obleteni Uncle Sam (oteviraci doba 9.00 — 21.00 hodidykova kancetaFortuna
(oteviraci doba 9.00 — 21.00 hodin), balici sluzbariginalni baleni daik (oteviraci
doba 9.00 — 21.00 hodin), prodejna hodinek a $pPdvel Picha (oteviraci doba 9.00 —
21.00), prodejna vin Moravska vina (oteviraci deli® — 21.00 hodin).
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V rdmci provedeného dotaznikovémigef jsem oslovila 550 zékazihiknakupniho
centra Tesco,ipiemz bylo nasledhzpracovano 208adre vyplnénych dotaznik.

4.2 Demograficka segmentace

Ve zpracovanych dotaznicich tepladaji zeny (123 dotdzanych) nad muzi
(77 dotazanych).

Obrazek 2 Pohlavi respondent, n = 200

O Zzena W@ muz

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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V dotazovaném vzorku nepatrpirevazuje ¥kova skupina 18 — 25 let (48 respondgnt
nad skupinou 36 — 45 let (46 respond&niNejméré zastoupenoudkovou skupinou je
skupina nad 75 let (3 respondenti).

Obréazek 3 Pohlavi a ¥k respondenti, n = 200

60

50

40

33
30 24 31

20 20

Absolutni ¢etnost

7 6
10 15 16 15 -

9 9
0 =2
18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56-65 let 66-75 let nad 75 let

O muzi O Zeny

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

4.3 Socioekonomicka segmentace

Ve vybraném vzorku figvladaji lidé se gg¢doSkolskym vzélanim s maturitou (33 %),
coz gredstavuje 68 respondé@ntNaopak nejmensi zastoupeni ma skupina respahndent

w

s vysSim odbornym vzthnim, kterych je ve vybraném vzorku 18, céédstavuje 9 %.

Obrazek 4 Vzdlani respondenti, n = 200

Zakladni
12%

VysokoSkolské
28%

StfedoSkolské
18%

Vyssi odborné
9%

Stredni s maturitou
33%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Nasled® respondenti odpovidali na otadzku tykajici se tizeteré plati o jejich
domécnosti, neboli fazi Zivotniho cyklu rodiny. Zoehli respondenti zvolit vice nez
jednu moznost. #evazna wtSina dotdzanych zde vyuzila Wb dvou tvrzeni
a pouhych 31 % respondéntzvolilo moznost uvést pouze jedno tvrzeni o své

domacnosti, Zzadny respondent nezvolil 3 a vice w&ttio

Z vybraného vzorku 11 %fi@dstavuji domacnosti, v nichZ je nejmladSg dieé wku
nad 6 let, stejné procento reprezentuji i domacnest kterych jsou é&i odrostlé,
ale narodia jeSg zavislé, nejméh responderiit zvolilo moznost ,pracujici osafty
vdovec (vdova)*.

Obrazek 5 Faze zivotniho cyklu rodiny, n = 400

10% B %ji s rodiéi

B svobodnaly (rozvedendly) nezijici s
rodici
O bezdétni novomanzelé nebo péar

O rodina s nejmladSim ditétem do 6 let
5%

B rodina s nejmlad$im ditétem nad 6
let

@ déti odrostlé, ale na nas zavislé

9% i ) s
W naSe déti jsou na nas nezavislé
@ hlava rodiny je jizv dichodu

B pracujici osamély vdovec (vdova)

B osamély vdovec (vdova) vdichodu

O newuZzily moznost vice odpovedi

11%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Co se tye hrubého Hjmu domécnosti ve vybraném vzorku dotaznikzde byla

negasgjSi volba hrubého ifljmu domacnosti v rozpi 30 000 — 40 000 & Tuto

odpowd zvolilo 40 dotdzanych. Nejmé&mdotazanych uvedlo aroiehrubého gjmu

své domacnosti do 10 00@Kak winilo 10 responderit

Obréazek 6 Hruby pt¥ijem Vasi domacnosti, n = 200
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15 000 - 20 000 K¢& ]21
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do 10 000 K& 10
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Cetnost odpov &di

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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4.4 Geograficka segmentace

Zde ntli respondenti moznost vyghu ze ¢tyi kategorii. Nejvice respondéntcelkem
119, bydli vtomto st (23 %), nejmensSi zastoupeni maji respondenti;hejivalé

bydlist je mimo tento kraj,échto respondeitje 9 (5 %).

Obrazek 7 VaSe bydlis¢, n = 200

5%

59%

BV tomto mésté BV tomto okrese OV tomto kraji B Mimo tento kraj

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

4.5 Intenzita pocita respondenti

Intenzitu pocit, které respondenti zaZivaji v ndkupnim centru deBisek nam

zobrazuje nasledujici obrazek 8, kde na stupnitirdspondenti volili mezi uvedenymi
moznostmi(1 = zazivam uité pocit uvedeny vlevo, 7 = zaZzivamité pocit uvedeny

vpravo, 4 = neutralni postoj mezi uvedenymi poly).

Z grafu je patrné, Ze nejvice respondenti volilutn&ni odpo¥d’ (4), nejmér naopak
volili moZnost odpowdi 7. Z dotazovanych respondérge 34 dotdzanych (17 % ) citi

b&li pti nakupovani vtomto nakupnim centru, dale 14 %, 28 dotazanych,
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se @i ndkupu v tomto centru citi klidnymi. 87 dotazamy@3,5 %) nebylo schopno

uveést, zda se v nakupnim centru citi rozrugemgupeny.

Obrazek 8 Intenzita pociti v ndkupnim centru, n = 200

dominantni - podfizeny
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oviviiujici - udivnény
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nabuzeny - nenabuzeny
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divoky - liny

pfeplnény - nenaplnény

uvolnény - znudény

ovadajici - oadany

dualezity - bezwznamny

potéSeny - naStvany

I
T T T T T T T T T
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Olm20304m506@7

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Tabulka 2 Intenzita pociti v ndkupnim centru v zavislosti na pohlavi, n = 200

Zena muz
.| sm. o sm. F
pramér odch. pramér odch.

potéSeny - naStvany 3,12 a|125 |3,65 a 1,69 |6,38120 *

ddlezity - bezvyznamny 340 a|l44 |3,75 a 1,55 |2,72205 n.s.
ovladajici - ovladany 393 a|l129 |392 a 1,42 |0,00059 n.s.
uvolnény - znudény 3,27 a|l1l65 |3,64 a 1,68 |2,31815 n.s.
pfeplnény - nenaplnény 3,60 a|1,34 |4,04 a 1,51 |4,57058 *

divoky - liny 393 a(l44 |4,26 a 1,53 |2,39912 n.s.
povzbuzeny - uvolnény 4,07 a|l52 |4,08 a 1,60 |0,00328 n.s.
nabuzeny - nenabuzeny 365 a|[l1l38 [3,95 a 1,61 |1,92392 n.s.
uspokojeny - neuspokojeny 3,06 a|1,44 |3,74 b 1,49 |10,34090 *x
Stastny - nesStastny 3,10 a|1,30 (365 b 1,36 |8,19498 *x
rozruseny - otupeny 387 a|l25 [3,74 a 1,39 |0,46536 n.s.
svobodny - omezeny 3,08 a|l157 [322 a 1,73 |0,34519 n.s.
piny nadéje - zoufaly 354 a|l1l38 (3,49 a 1,57 |0,04145 n.s.
vzruSeny - klidny 458 a|l1,76 |4,30 a 1,81 |1,15805 n.s.
ovliviujici - ovlivnény 410 a|l42 |4,03 a 1,51 |0,11419 n.s.
spokojeny - skliceny 293 a|l46 (349 b 1,46 |6,91976 *x
bdély - ospaly 341 a|l55 (3,49 a 1,70 |0,13837 n.s.
dominantni - podfizeny 368 a|l1,36 |3,52 a 1,35 |0,68466 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Vyjadeny jsou p&mery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbiz(h.s. = neni signifikantni,

*=p < 0,05 =p <001 * p < 0,001). Pruiméry se stejnymi pismeny nemaji
signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadine vyznamnosti p < 0,01).

Z tabulky 2 byly rozdily v odpasdich Zen a mu¥zaznamenany u odpé&di ,poteSeny
— naStvany“, ,peplreny — nenaplény”, ,spokojeny — skifeny“, pgicemz nejeétsi
rozdily byly zaznamenany u odpmli ,uspokojeny — neuspokojeny”, tato odpdv

zaznamenala nejt8i rozdily v odpogdich Zen.
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Obrazek 9 Rozdily v pocitech mezi jednotlivymi pohldvimi na Skale sémantického diferencialu

uspokojeny — neuspokojeny, n = 200
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Zde jsou zobrazenéup¥rné hodnoty odpadi a 95% intervaly spolehlivosti
dle jednofaktorové analyzy variancesiRery se stejnymi pismeny nemaji signifikantni
rozdily (podle Tukeyho HSD testu, na hladisiznamnosti p < 0,01).
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Tabulka 3 Intenzita pociti v ndkupnim centru v zavislosti na ¥ku (1. ¢ast), n = 200

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
pramér | sm.odch. pramér | sm.odch. pramér sm.odch. pramér | sm.odch.
a,
potéSeny - naStvany 340 b 1,27 2,98 a 1,40 3,37 ab 1,27 3,16 a,b 1,35
dulezity - bezvyznamny 388 a 1,25 3,20 a 1,44 3,67 a 1,55 3,19 a 1,45
ovladajici - ovladany 402 a 1,31 375 a 1,33 398 a 1,44 384 a 1,22
uvolnény - znudény 354 a 1,56 305 a 1,83 339 a 1,82 334 a 1,75
pfeplnény - nenaplnény 358 a 1,54 383 a 1,39 389 a 1,27 388 a 1,45
divoky - liny 433 a 1,59 405 a,b 1,65 411 a,b 1,34 3,81 a,b 1,28
povzbuzeny - uvolnény 4,10 a 1,52 4,10 a 1,58 4,13 a 1,45 4,13 a 1,70
nabuzeny - nenabuzeny 3,79 a 1,53 3,68 a 1,42 3,96 a 1,38 3,63 a 1,74
uspokojeny - neuspokojeny 344 a 1,57 320 a 1,56 320 a 1,20 328 a 1,65
Stastny - neStastny 344 a 1,32 323 a 1,31 317 a 1,23 319 a 1,31
rozruseny - otupeny 4,00 a 1,24 355 a 1,45 393 a 1,04 363 a 1,43
svobodny - omezeny 3,15 a 1,46 3,08 a 1,69 3,00 a 1,69 3,00 a 1,74
plny nadéje - zoufaly 363 a 1,57 3,40 a 1,53 3,48 a 1,31 3,50 a 1,41
vzruseny - klidny 440 a 1,97 4,50 a 1,83 4,80 a 1,72 4,63 a 1,70
ovliviiujici - ovlivnény 423 a 1,45 390 a 1,61 409 a 1,36 409 a 1,49
spokojeny - skli¢eny 338 a 1,50 293 a 1,49 3,07 a 1,55 288 a 1,43
bdély - ospaly 377 a 1,48 325 a 1,82 357 a 1,75 325 a 1,61
dominantni - podfizeny 369 a 1,06 3,53 a 1,34 3,65 | a 1,54 3,50 a 1,30

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Tabulka 4 Intenzita pociti v ndkupnim centru v zavislosti na ¥ku (2. ¢ast), n = 200

56-65 let 66-75 let nad 75 let .
prdmér | sm.odch. pramér | sm.odch. pramér | sm.odch.

a, a,
potéSeny - naStvany 456 b 1,67 2,93 b 2,09 333 b 1,53 2,724931 *
dulezity - bezvyznamny 3,75 a 1,95 320 a 1,57 4,67 a 0,58 1,617523 n.s.
ovladajici - ovladany 456 a 1,50 340 a 1,18 4,00 a 1,00 1,179769 n.s.
uvolnény - znudény 394 a 1,44 353 a 1,19 367 a 1,53 0,654225 n.s.
pfeplnény - nenaplnény 338 a 1,41 427 a 1,49 2,67 a 1,15 1,048519 n.s.

a, a,
divoky - liny 425 b 1,39 387 b 1,30 133 b 0,58 2,286713 *
povzbuzeny - uvolnény 3,75 a 1,34 380 a 1,70 4,67 a 2,52 0,283967 n.s.
nabuzeny - nenabuzeny 438 a 1,26 3,07 a 1,16 3,33 a 2,08 1,265355 n.s.
uspokojeny - neuspokojeny 3,94 a 1,34 3,13 a 1,73 3,00 a 2,00 0,657845 n.s.
Stastny - nestastny 3,88 a 1,71 3,27 a 1,58 3,00 a 1,73 0,709159 n.s.
rozruseny - otupeny 425 a 1,48 387 a 1,30 233 a 0,58 1,582035 n.s.
svobodny - omezeny 4,00 a 1,86 293 a 1,44 367 a 0,58 0,938122 n.s.
plny nadéje - zoufaly 369 a 1,62 353 a 1,46 333 a 1,15 0,134942 n.s.
vzruseny - klidny 4,00 a 1,67 373 a 1,62 467 a 0,58 0,943365 n.s.
ovliviujici - ovlivnény 425 a 1,65 3,73 a 1,22 4,00 a 1,00 0,358187 n.s.
spokojeny - skliceny 394 a 1,44 3,00 a 1,20 3,33 a 1,53 1,345583 n.s.
bdély - ospaly 3,38 a 1,41 3,13 a 1,19 267 a 1,15 0,759945 n.s.
dominantni - podfizeny 4,06 a 1,81 3,33 a 1,50 3,67 a 0,58 0,485641 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Pozn.: Vyjadeny jsou pémery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbiz(h.s. = neni signifikantni,
*=p < 0,05 =p < 0,01 * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadine vyznamnosti p < 0,01).

V tabulce 3 a 4 byly rozdily v pocitech zakaznfiakupniho centra v zavislosti néku
zaznamenany u moznosti divoky — liny agdeny — nastvany ifgemz u této moznosti
bylo rozdily nej¢tsi. Ve vztahu k jednotlivymaékovym kategoriim pak ne§Si rozdily
pripadaji na kategorii 66-75 let, nejmensi rozdilgdpowdich pak na kategorii 56-65
let. Veékovou kategorii nad 75 let tvibpouze 3 respondenti, coz je pro jakoukoliv

moznou interpretaci vysledkvelmi malé mnozstvi.

Obrazek 10 Rozdily v pocitech na Skale sémantickéhiferencialu potéSeny — nastvany v zavislosti
na véku, n = 200

8

potégeny - nagtrany

18-25 et 26-351et  36-45let  46-551et  56-651et  G6-7Hlet nad 75 let
(-1

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Pozn.: Zde jsou zobrazenéip¥rné hodnoty odpa@di a 95% intervaly spolehlivosti
dle jednofaktorové analyzy variancesiRery se stejnymi pismeny nemaji signifikantni
rozdily (podle Tukeyho HSD testu, na hladimiznamnosti p < 0,01).

4.6 Vztah respondenti ke specifickym druhim vyrobki

V dalSi ¢asti neli respondenti na stupnici 1-5 vyjat] do jaké miry o nich plati @dv
rizna tvrzeni o jejich vztahu kvyrobk Setrnym k Zivotnimu prastdi, dale

k regionalnim vyrobkm (1 = to jsem pesrE ja, 5 = to se mnou nema nic spwiého).

V zavislosti na tom pak #&i odpowdét, jaky regionalni vyrobek respondenti znaji,
nebo ktery gkdy koupili.

Vyrobky Setrné k zZivotnimu prastdi ugednostuje 19,5 %, 39 respondéntstejny
pocet respondeiit pak vibec neupednosiiuje regionalni vyrobky. U obou otazek

pak gevlada moznost 3, tj. do jisté miry neutralni ppsto

Obrazek 11 Do jaké miry o Vas plati nasledujici tvzeni, n = 200
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E5

10%
0% T
Davam prednost wrobk(m Setrnym k Davam prednost lokalnim a regionalnim
Zivotnimu prostiedi. wrobkdam.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Co se tg¢e uvedenych znamyckii koupenych regionalnich vyrobk zde se struktura

v s

odpowdi porrérné liSila, nejzajimawjSi odpowdi miZzeme vidt v nasledujici tabulce.

Zde z celko¢ dotadzanych respondéntl7,5 % , coz odpovida 35 respondemt
neuvedlo Zadnou odp&¥. Prevazg se zde jednalo o respondenty, tkte
v predchazejicim tvrzeni zvolili volbu ,5% tudiz, Zeedfvaji pednost lokalnim

a regionalnim vyrobkm.

Tabulka 5 Priklady uvedenych regionalnich vyrobki, n = 200

Néazev vyrobku Po cet odpov édi
Madeta 31
Pivo Platan 27
Vodnanské kure 16
Treborisky kapr 12
ZRUD 10
Produkty farmara z Vrcovic 8
Merkur 7
Blatensky kapr bezkosty 1
Neodpovédélo 35

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Mezi odpo¥dmi jednotlivych dotazanych nalezneme produkty éoén zngkou
,Chutna hezky jihdesky”, kterymi jsou Pisecka vy&na a Lhenické ovocnéfdvy.
Kvalitni vyrobky z nasSeho regionu se v odpdich jednotlivych respondanttaké
objevuji, jsou to Otavska klobasa, Pisecka vysg dale i vyrobky od Madety.
Oznaeni ,Sumava originalni produkt* nese v odpdich chléb Boubin a Lhenicka
ovocna sava. Vyrobky, které by nesly ozteni ,Prachasko regionalni produkt*
ve vi¢tu jednotlivych odpoddi nenalezneme. Nejvice se vSak v odpdsh
responderit objevuji produkty, které respondenti povazuji zgionalni, pestoze
regionalni nejsou, pouze garantegisky mivod (Vodhanské kie, pivo Platan, &které
produkty ZRUD, Merkur, Madeta apod.).

Je jas@ patrna skuténost, Ze jako nejvice uvéay regionalni vyrobek figuruje

jihoceskd Madeta, ihned v z#8u za ni je protivinské pivo Platan. V odpdich
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se nachazi i typicky regiondlni vyrobky Mmhské kie ¢ Trebaisky kapr.
Prekvapujici, ale zarowei milé je i zastoupeni mistnich fartslych producerit
konkrétré farm&a z Vrcovic. Typicky pisecké vyrobky z masokombin&fikRUD

a pekarny Merkur nefiguruji v gtu odpowdi nijak vyznama.

4.7 Mira vlivu vybranych faktor & na nakup

V tieti casti dotazniku ®li respondenti za UOkol sadit uvedena kritéria podle

dulezitosti tak, jak je ovlixuji pri jejich nakupu (1 = nejilezitéjSi, 7 = nejméa

dalezité).

Zde je naprosto patrna skdomest, Ze fi nakupu plnych 32 % respondéntedy 64, da
piedevsim na vlastni zkuSenost spiSe, nez na cokodito. Naopak celych 47 %, coz
je 94 dotdzanych, uvadi, Ze & pejich nakupovani je zhlédnutd reklama nejihén

dulezita.

Obrazek 12 Dilezitost jednotlivych kritérii p ¥i nakupovani, n = 200

Zhlédnuta reklama

Zivotni styl

Zaruka

Doporuceni znamych

Vlastni zkuSenost

Trvanlivost/zivotnost

Cena

T T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

T T T T T

ElE2m304m50607

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Tabulka 6 Dilezitost jednotlivych kritérii p ¥i nakupovéani v zavislosti na pohlavi, n = 200

Zena muz
.| sm. . sm. F
pramer odch. pramer odch.
Cena 290 a| 1,71 | 2,56 a| 1,69 1,940372 n.s.
Trvanlivost/Zivotnost 3,26 a| 1,75 | 3,77 a| 1,60 4,216826 *
Vlastni zkuSenost 276 a| 159 | 258 a| 1,59 0,551201 n.s.
Doporuceni znamych 493 a| 161 | 455 a| 1,71 2,641278 n.s.
Zaruka 420 a| 1,79 | 464 a| 1,78 2,784162 n.s.
Zivotni styl 424 a| 192 | 440 a| 2,01 0,344858 n.s.
Zhlédnut4 reklama 572 a| 1,74 | 555 a| 1,64 0,470294 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Vyjadeny jsou p#mery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbz¢h.s. = neni signifikantni,
*=p < 0,05 =p < 0,01, * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtaliné vyznamnosti p < 0,01).

Zde (tabulka 6) se Zzeny a muzi jadisili pouze i volbé dilezitosti, kterou fikladaji

trvanlivosti/Zzivotnosti, kdy nejtSi rozdily v odpo¥dich zaznamenala skupina Zen.
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Obrazek 13 Rozdily jednotlivych pohlavi ve vnimanidileZzitosti kritéria ,trvanlivost/zivotnost*

p¥i nakupovani, n = 200
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Zde jsou zobrazenéup¥rné hodnoty odpadi a 95% intervaly spolehlivosti
dle jednofaktorové analyzy variancesiRery se stejnymi pismeny nemaji signifikantni

rozdily (podle Tukeyho HSD testu, na hladirvyznamnosti p < 0,01).
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Tabulka 7 Dilezitost jednotlivych kritérii p ¥i nakupovani v zavislosti na ¥ku (1. ¢ast), n = 200

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
pramér sm.odch. pramér sm.odch. pramér sm.odch. pramér sm.odch.

Cena 2,56 a 1,58 3,23 a 1,97 2,80 a 1,64 2,56 a 1,64
Trvanlivost/Zivotnost 3,35 a 1,86 3,33 a 1,51 3,30 a, b 1,59 3,75 a 2,02
Vlastni zkuSenost 2,65 a 1,44 2,65 a,b 1,59 2,24 a,b 1,51 3,59 a,b 1,58
Doporuceni

znamych 4,58 a 1,51 4,63 a 1,71 4,98 a 1,64 4,94 a 1,90
Zéaruka 4,81 a 1,78 4,35 a 1,96 4,37 a 1,45 4,16 a 2,03
Zivotni styl 4,48 a 1,88 4,03 a 1,97 4,50 a 1,89 3,88 a 1,96
Zhlédnuté reklama 5,63 a 1,78 5,80 a 1,64 5,85 b 1,67 5,13 a 1,84

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Tabulka 8 Diilezitost jednotlivych kritérii p ¥i nakupovani v zavislosti na ¥ku (2. ¢ast), n = 200

56-65 let 66-75 let nad 75 let .
pramér sm.odch. pramér sm.odch. pramér sm.odch.
Cena 3,25 a 1,84 2,20 a 1,42 2,00 a 1,00 1,281239 n.s.
Trvanlivost/Zivotnost 3,38 a 1,31 4,20 a 1,86 2,67 a 0,58 0,868197 ns.
Vlastni zkuSenost 2,38 a,b 1,71 2,80 a,b 1,70 2,33 b 1,53 2,614641 *
Doporuceni znamych 5,19 a 1,60 4,47 a 1,73 5,00 a 1,00 0,581404 n.s.
Zaruka 3,75 a 1,53 4,27 a 1,94 3,67 a 2,52 0,965667 n.s.
Zivotni styl 4,38 a 2,36 4,33 a 1,95 6,00 a 1,00 0,914870 n.s.
Zhlédnuté reklama 5,63 a 1,71 5,73 a 1,53 6,33 a 1,15 0,744576 ns.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Vyjadeny jsou pémery,

snerodatné odchylky a hodnota F-statistiky

jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbz¢h.s. = neni signifikantni,

*=p < 0,05 =p <001 * p < 0,001). Pruiméry se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadiné vyznamnosti p < 0,01).

Zde byla rozdilnost odpedi zaznamendna pouze u volby ,Vlastni zkuSenost®

(tabulka 8). NejutSi rozdily pak ppadaly wkovée kategorii 56-65 let. &kovou

kategorii nad 75 let tud pouze 3 respondenti, coz je pro jakoukoliv mozZnou

interpretaci vysledk velmi malé mnozstvi.
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Obréazek 14 Rozdily ve vnimani dlezitosti kritéria ,vlastni zkuSenost* p¥i nakupovani v zavislosti

na véku, n = 200
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18-25 et 26-351et 36-45let 46-55let S56-65let 66-TSlet nad 75 let
vek

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Zde jsou zobrazenéip¥rné hodnoty odpa@di a 95% intervaly spolehlivosti
dle jednofaktorové analyzy variancezRery se stejnymi pismeny nemaji signifikantni
rozdily (podle Tukeyho HSD testu, na hladiiznamnosti p < 0,01).

Dale ntli dotdzani respondenti moznost vyjiidse k tomu, o kolik procent legjsi
nakup by je naldkal do jiného nakupniho centra.aBotani mohli vybirat z &b
odpowdi, picemz struktura odp@di je patrna v nasledujicim katdvém grafu.

Nejvice dotazanych seiklonilo k tomu, Ze do jiného nakupniho centra bynalakal
nakup levigjSi o 20 %, &chto respondentbylo 69 (34,5 %), i ¢emz se jejich pet
vyznamré neliSil od tch, kté¢i odpowdéli, Ze by do jiného nakupniho centra Sli

e

nakupovat, pokud by byl jejich nakup leysi nejmér o 10 %, &chto respondeiitbylo
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64 (31 %). Nejmén zastoupena byla odp&y ,nejmére o 1 %", tato odposd’ byla
zvolena 11-ti respondenty, coihi 5,5 %.

Obrazek 15 Do jiného nakupniho centra bych se vypsal, pokud by mij nakup byl levnési

nejméné o..., n = 200
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° o 1%
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34% 31%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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4.8 Pravdivost jednotlivych tvrzeni

Nasledujici #ti ¢asti jsou ¥novana jednotlivym tvrzenim, ke kterymelinrespondenti

moZnost se vyjéit prostednictvim stupnice 1-GL = rozhod# ano, 5 = rozhodnne).

V prvni ¢asti bylo cilem zjistit, jak& je pro zakazniky dgstost vybraného nadkupniho

centra.

Vidime, Ze vice, jak polovina dotdzanych, tedy (&0 %) odpo¥délo, Ze pro je pro &
vybrané nakupni centrum rozh&ddolre dostupné autem, avSak 120 responident
(54 %) uvedlo, Ze toto centrum rozh&dmeni dobe dostupné §ky. Neutralni postoj
pievliddal u dostupnosti nakupniho centrafeygou dopravou, kde 28,5 % (57)

responderii volilo odpowd’ , 3.

Obrazek 16 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakugm centrem, n = 200

Toto nakupni centrum je pfi cesté zprace domu.

Toto nakupni centrum je v blizkosti mého pracovisté.

Néakupni centrum je dobfe dostupné vefejnou dopravou.

Toto nakupni centrum je vblizkosti mého bydlisté.

Nékupni centrum je dobfe dostupné pésky.

Nékupni centrum je dobfe dostupné autem.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100

%
ml |2 03 @4 w5

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Tabulka 9 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s ndkupfim centrem v zavislosti na pohlavi, n=200

Zena muz
pramér sm. odch. pramér sm. odch. F

Nakupni centrum je dobfe dostupné autem.

1,64 a 1,17 1,90 a 1,13 2,293215 n.s.
Nakupni centrum je dobfe dostupné pésky.

3,01 a 1,42 3,25 a 1,48 1,291776 n.s.
Toto nakupni centrum je v blizkosti mého
bydliste. 366 a 1,51 358 a 1,40 0,120820  n.s.
Nakupni centrum je dobfe dostupné vefejnou
dopravou. 2,44 a 1,36 2,73 a 1,10 2,453192 n.s.
Toto nakupni centrum je v blizkosti mého
pracoviste. 390 a 1,38 382 a 1,28 0,185788  ns.
Toto nakupni centrum je pfi cesté z prace
doma. 395 a 1,40 378 a 1,40 0,713154  n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Vyjadeny jsou pémery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbz¢h.s. = neni signifikantni,

*=p < 0,05 =p < 0,01, * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji
signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadiné vyznamnosti p < 0,01).

Vramci tvrzeni obsaZzenych vtabulce 9, nebyly aamnany Zadné rozdily

v odpovdich jednotlivych pohlavi.
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Tabulka 10 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakupim centrem v zavislosti na ¥ku (1. &ast),
n=200

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let

prdmér | sm.odch. pramér | sm.odch. prdmér | sm.odch. pramér | sm.odch.
Nakupni centrum je dobfe
dostupné autem. 188 a 1,36 1,60 a 1,17 161 a 0,98 181 a 1,00
Nékupni centrum je dobfe
dostupné pésky. 329 a 1,32 3,08 a 1,46 3,00 a 1,55 281 a 1,49
Toto nakupni centrum je v
blizkosti mého bydlisté. 381 a 1,28 3,30 a 1,49 3,72 a 1,64 391 a 1,38
Nakupni centrum je dobfe
dostupné vefejnou dopravou. 254 a 1,38 230 a 1,29 246 a 1,22 3,00 a 1,22
Toto nakupni centrum je v
blizkosti mého pracovisté. 398 a 1,33 3,88 a 1,24 4,15 a 1,11 338 a 1,66
Toto nakupni centrum je pfi
cesté z prace domu. 4,02 a 1,23 365 a 1,53 393 a 1,42 3,75 a 1,50

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Tabulka 11 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakupim centrem v zavislosti na ¥ku (2. ¢ast),
n=200

56-65 let 66-75 let nad 75 let F
prdmér | sm.odch. pramér | sm.odch. pramér | sm.odch.

Nakupni centrum je dobfe

dostupné autem. 181 a 1,17 187 a 1,41 167 a 0,58 0,361434 n.s.
Nakupni centrum je dobfe

dostupné pésky. 269 a 1,40 373 a 1,44 4,00 a 0,00 1,291895 n.s.
Toto nakupni centrum je v

blizkosti mého bydlisté. 3,38 a 1,67 3,40 a 1,35 333 a 1,53 0,839109 n.s.
Nakupni centrum je dobfe

dostupné vefejnou dopravou. 2,75 a 1,18 227 a 1,16 3,00 a 1,00 1,229580 n.s.
Toto nakupni centrum je v

blizkosti mého pracovisté. 356 a 1,46 427 a 1,10 2,67 a 1,53 1,929426 n.s.
Toto nakupni centrum je pfi

cesté z prace domu. 394 a 1,57 427 a 1,16 333 a 1,53 0,581719 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Vyjadeny jsou p&mery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbz¢h.s. = neni signifikantni,
*=p <005 =p <001 * p < 0,001). Pruméry se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadiné vyznamnosti p < 0,01).

57



Ani v této tabulce (tabulky 10 a 11) nebyly, v rarezeni obsaZzenych v této tabulce,
zaznamenany Zzadné rozdily v odpdich jednotlivych respondent v zavislosti
na wku.

| v druhé ¢asti neli respondenti za Ukol potvrdit pravdivost jednefith tvrzeni
v souvislosti s ndkupnim centrem Tesco Pisek. da@tbse tykala samotného charakteru

nakupu a &elu, pro ®jz respondenti vybrané nakupni centrum nawgt.

Zde 125 dotazanych (62,5 %) volilo odgdy Ze zde rozhodnnakupuji potraviny,
naopak 56 % dotazanych zde nevyuziva moZznosti rkilfto a sportovniho vyzZiti.
Nerozhodnost v odp@dich miZzeme usuzovat u tvrzeni ,Nakupuji zde jiny sortitfien
kde bylo procento neutralnich od@olV na Urovni 3 nejtsi, tedy 32 %, cozipdstavuje

64 odpovdi responderit

Obrazek 17 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakugm centrem, n = 200

Nakupuji zde elektroniku.

Nakupuji zde obuv a oble¢eni.

Chodim zde do restaurace.
Nakupuji zde pro sebe.

Nakupuji zde potraviny.

Vyuzivdm zde moZnosti kulturniho a sportovnio vy?Ziti.

Nakupuiji zde jiny sortiment.

Vyuzivdmzde jiné sluzby.

Nakupuji zde pro rodinu.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
ml m2 o3 o4 m5

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Tabulka 12 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakupim centrem v zavislosti na pohlavi, n = 200

Zena muz
F
pramér sm. odch. pramér sm. odch.

Nakupuji zde pro rodinu. 222 a 1,32 234 a 1,39 0,365309 n.s.
Vyuzivam zde jiné sluzby. 350 a 1,36 357 a 1,26 0,154622 n.s.
Nakupuji zde jiny sortiment. 2,86 a 1,25 294 a 1,27 0,160680 n.s.
Vyuzivdm zde moznosti kulturniho a sportovniho

VyZiti. 4,14 a 1,19 430 a 1,05 0,940513 n.s.
Nakupuji zde potraviny. 1,56 a 0,99 181 a 1,12 2,584594 n.s.
Nakupuji zde pro sebe. 2,06 a 1,18 197 a 1,08 0,251077 n.s.
Chodim zde do restaurace. 356 a 1,49 364 a 1,41 0,125648 n.s.
Nakupuji zde obuv a obleceni. 3,20 a 1,43 357 a 1,32 3,474188 n.s.
Nakupuji zde elektroniku. 364 a 1,29 342 a 1,38 1,380785 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Vyjadeny jsou p#mery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbz¢h.s. = neni signifikantni,
*=p < 0,05 =p < 0,01, * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtaliné vyznamnosti p < 0,01).

V ramci pravdivosti jednotlivych tvrzeni v souvisto s ndkupnim centrem nebyly

zaznamenany zadné rozdily v odpdich mui a Zen.
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Tabulka 13 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakupim centrem v zavislosti na ¥ku (1.¢ast),
n =200

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let

prdmér | sm.odch. | pramér | sm.odch. | pramér | sm.odch. | pramér | sm.odch.

Nakupuiji zde pro rodinu.
2,67 a 1,48 1,80 a 1,02 1,93 a 1,18 231 a 1,23

Vyuzivam zde jiné sluzby.
3,65 a 1,33 3,65 a 1,25 354 a 1,36 3,31 a 1,33

Nakupuji zde jiny sortiment.
310 a 1,15 2,78 a 1,33 287 a 1,19 2,75 a 1,32

Vyuzivam zde moznosti kulturniho a

sportovniho vyZiti. 438 a 1,00 425 a 1,03 422 a 1,23 384 a 1,32

Nakupuji zde potraviny.
158 a 1,07 165 a 1,03 157 a 1,05 181 a 1,09

Nakupuji zde pro sebe.
2,02 a 1,21 2,33 a 1,21 198 a 1,14 2,00 a 1,05

Chodim zde do restaurace.
3,63 a 1,47 3,70 a 1,34 359 a 1,50 344 a 1,56

Nakupuji zde obuv a obleceni.
338 a 1,50 303 a 1,42 359 a 1,24 328 a 1,59

Nakupuiji zde elektroniku.
4,02 a 0,93 3,48 a 1,26 3,67 a 1,28 3,34 a 1,56

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Tabulka 14 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakupim centrem v zavislosti na ¥ku (2. ¢ast),
n =200

56-65 let 66-75 let nad 75 let E

prdmér | sm.odch. | prdmér | sm.odch. | prdmér | sm.odch.
Nakupuiji zde pro rodinu.

294 a 1,57 240 a 1,59 233 a 1,53 2,827664 *
VyuZivam zde jiné sluzby.

325 a 1,29 353 a 1,36 333 a 2,08 0,386620 n.s.
Nakupuji zde jiny sortiment.

2,75 a 1,24 320 a 1,42 2,00 a 1,73 0,789102 n.s.
Vyuzivam zde moznosti kulturniho a
sportovniho vyZiti. 413 a| 136 [440 a| 083 |367 a| 115 0,921927  ns.
Nakupuji zde potraviny.

1,88 a 1,31 153 a 0,52 2,00 a 1,73 0,411043 n.s.
Nakupuiji zde pro sebe.

1,81 a 1,11 1,67 a 0,72 2,00 a 1,73 0,818183 n.s.
Chodim zde do restaurace.

3,56 a 1,46 3,87 a 1,41 2,00 a 1,73 0,778804 n.s.
Nakupuji zde obuv a obleceni.

338 a 1,36 353 a 1,19 2,67 a 0,58 0,752037 n.s.
Nakupuiji zde elektroniku.

2,75 a 1,69 3,40 a 1,45 2,67 a 0,58 2,553854 *

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani



Pozn.: Vyjadeny jsou pémery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbiz(h.s. = neni signifikantni,
*=p < 0,05 =p < 0,01 * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadine vyznamnosti p < 0,01).

Zde byly rozdily zaznamenany u odgdv ,Nakupuji zde elektroniku“, neptsSi pak

u odpowdi ,Nakupuji zde pro rodinu®, ficemz u této odpaydi byly zaznamenané
rozdily nej\&tsi rozdily u odpogdi vékové skupiny 26-35 let, nejmensi pak u skupiny
56-65 let. \tkovou kategorii nad 75 let tyviopouze 3 respondenti, coZ je pro jakoukoliv

moznou interpretaci vysledkelmi malé mnozstvi.

Obréazek 18 Rozdily v odpo¥di ,Nakupuji zde pro rodinu.“ v zavislosti na véku, n = 200
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Pozn.: Zde jsou zobrazenéip¥rné hodnoty odpa@di a 95% intervaly spolehlivosti
dle jednofaktorové analyzy variancesiRery se stejnymi pismeny nemaji signifikantni
rozdily (podle Tukeyho HSD testu, na hladimiznamnosti p < 0,01).

Treti ¢ast byla opt zantrena na pravdivost jednotlivych tvrzeni, tentokraiblasti
jednotlivych charakteristik nakupniho centra.

Zde se nejvice respondarghodlo na tvrzeni, Ze oteviraci doba vybranéhapriko
centra je odpovidajici, tito respondenti vyilioskupinu o 82¢lenech (41 %). Téusk
stejné procento dotdzanych (40,5 %) se shodlo ma ¥e je dané nakupni centrum
dostatén¢ oswtlené. Naopak 92 respondéntcoz pedstavuje 46 %, odpeésklo,
Ze pro g tvrzeni ,Chodim sem, kdyZ nemam ceélad.” rozhod@ neni pravdivé,
0 pouhé dv¥ procenta méh tedy 44 % respondenbznailo tvrzeni ,Chodim se sem
schovat ped Spatnym p&asim“ téZz za nepravdivé. Nejvice neutralnich oddov
na arovni moznosti ,3“ nalezneme u tvrzeni ,Je htl&k". Zde tedy nizeme usuzovat,
Ze €chto 78 dotazanych (39 %) nebylo schopnditumiru hluku v tomto nakupnim

centru.
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Obréazek 19 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakugim centrem, n = 200

Nakup zde je pro mne relaxace.

Toto cenrum celkové odpovida mym poZadavkum.

Bavimeé chodit sem nakupovat s pratel.

Navstéva centra je pro mne vytrzenim z denni rutiny.

Rad sem chodim nakupovat.

Nabizené zboZzije kvalitni.

V prodejnéach je pfiiemnéa hudba.

Vybér nabizenych sluzeb je dostatecny.

Prostredi tohoto nakupniho centra se mi libi.

Jsemschopen v tomto nakupnim centru utratit vice penéz, nez kolik jsem
plvodné planoval.

Chodim sem, kdyZ nemém co délat.

Je zde priemny personal.

Nakupni centrum je prehledné.

Struktura obchodt mi vyhovuije.

Nabizeny sortiment odpovida aktualnim trendim.

Toto centrum je né¢im vyjime€né.

Je zde hluk.

Vybér nabizeného zboZi je dostatecny.

Pouzité barvy jsou pfjemné.

Je zde dostatek svétla.

Je zde &isto.

Chodim se sem schovat pfed $patnym pocasim.

Oteviraci doba je vyhovuijici.

V tomto centru mne bavi nakupovat.

Vzdy zde najdu to, co hledam.
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Tabulka 15 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakupim centrem v zavislosti na pohlavi, n = 200

Zena muz
o sm. o sm. F
prameér prameér
odch. odch.
Vzdy zde najdu to, co hledam. 251 a 1,07 2,79 a 1,00 3,38153 n.s.
V tomto centru mne bavi nakupovat. 270 a 1,10 3,01 a 1,16 3,68053 n.s.
Oteviraci doba je vyhovujici. 1,72 a 0,86 232 b 1,14 17,87918  ***

Chodim se sem schovat pred Spatnym pocasim. 3,83 a 1,29 349 a 1,63 2,61217 n.s.

Je zde Cisto. 236 a 1,03 258 a 1,07 2,24152 n.s.
Je zde dostatek svétla. 193 a 0,99 2,13 a 1,17 1,71764 n.s.
Pouzité barvy jsou pfijemné. 252 a 1,06 253 a 1,01 0,00646 n.s.
Vybér nabizeného zboZi je dostatecny. 211 a 1,03 245 a 1,11 5,12349 *

Je zde hluk. 328 a 1,06 348 a 1,14 1,65622 n.s.
Toto centrum je né¢im vyjimecné. 358 a 1,17 3,40 a 1,16 1,05703 n.s.

Nabizeny sortiment odpovida aktualnim trendim. | 2,15 a 0,91 2,48 a 0,94 6,21103 *

Struktura obchodd mi vyhovuije. 248 a 0,99 2,68 a 1,01 1,81653 n.s.
Nakupni centrum je prehledné. 230 a 0,94 264 a 0,96 5,94140 *
Je zde pfijemny personal. 283 a 1,11 287 a 1,06 0,06687 n.s.
Chodim sem, kdyZz neméam co délat. 3,96 a 1,23 355 a 1,59 4,25059 *
Jsem schopen v tomto nakupnim centru utratit

vice penéz, nez kolik jsem pavodné planoval. 264 a 1,31 2,86 a 1,33 1,25951 n.s.
Prostfedi tohoto nakupniho centra se mi libi. 241 a 0,99 271 a 1,00 4,54586 *
Vybér nabizenych sluzeb je dostateény. 241 a 1,11 2,68 a 0,97 3,07209 n.s.
V prodejnéach je pfijemna hudba. 2,88 a 1,30 294 a 1,14 0,10032 n.s.
Nabizené zbozi je kvalitni. 254 a 0,90 2,48 a 0,98 0,17155 n.s.
R&d sem chodim nakupovat. 250 a 1,03 281 a 1,23 3,69303 n.s.
Navstéva centra je pro mne vytrzenim z denni

rutiny. 338 a 1,22 330 a 1,29 0,21238 n.s.
Bavi mé chodit sem nakupovat s prateli. 3,06 a 1,34 323 a 1,39 0,80043 n.s.
Toto centrum  celkové odpovidd mym

pozadavkdm. 250 a 1,07 258 a 0,94 0,35385 n.s.
Nakup zde je pro mne relaxace. 345 a 1,23 3,56 a 1,24 0,38529 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Pozn.: Vyjadeny jsou pémery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbiz(h.s. = neni signifikantni,
*=p < 0,05 =p < 0,01 * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadine vyznamnosti p < 0,01).

Rozdily byly zaznamenany v nazorech na nasledwjizéni ,Vybér nabizeného zbozi
je dostateny.“, ,Nabizeny sortiment odpovida aktualnim trémd‘, ,Nakupni centrum
je prehledné.”, ,Chodim sem, kdyz nemam c#&atl“, ,Prostedi tohoto nakupniho
centra se mi libi“, ficemz nejetsi rozdily byly zaznamenény u tvrzeni ,,Oteviracbd

je vyhovujici.”, kde tentol/od hral nejetsi roli u zen.

Obrazek 20 Rozdil v odpo¥dich jednotlivych pohlavi tykajici se pravdivosti ¥rzeni ,Oteviraci

doba je vyhovuijici.“, n = 200
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
Pozn.: Zde jsou zobrazenéup¥rné hodnoty odpadi a 95% intervaly spolehlivosti
dle jednofaktorové analyzy variancesRery se stejnymi pismeny nemaji signifikantni

rozdily (podle Tukeyho HSD testu, na hladirvyznamnosti p < 0,01).
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Tabulka 16 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakupim centrem v zavislosti na ¥ku (1. &ast),

n =200
18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
pramér | sm.odch. pramér sm.odch. pramér sm.odch. pramér sm.odch.

Vzdy zde najdu to, co

hledam. 267 a 0,95 2,33 a 1,19 2,87 a 1,07 2,56 a 1,13
V tomto centru mne bavi

nakupovat. 288 a 1,02 2,75 a 1,30 2,74 a 1,02 2,78 a 1,10
Oteviraci doba je vyhovujici. | 2,00 a 0,92 1,58 a 0,81 2,02 a 1,06 1,97 a 1,06
Chodim se sem schovat

pred Spatnym pocasim. 352 a 1,50 4,13 a 1,34 3,65 a 1,46 3,69 a 1,28
Je zde gisto. 265 a 0,89 2,38 a 0,95 2,39 a 1,14 2,22 a 1,16
Je zde dostatek svétla. 198 a 1,04 1,73 a 0,93 2,07 a 1,04 1,84 a 1,08
Pouzité barvy jsou pfijemné. | 252 a 0,99 2,50 a 1,15 2,54 a 1,13 2,44 a 1,05
Vybér nabizeného zbozi je

dostatecny. 227 a 1,12 2,10 a 1,26 2,22 a 0,89 2,28 a 1,05
Je zde hluk. 310 a 1,04 3,48 a 1,28 3,48 a 0,86 3,50 a 1,22
Toto centrum je nécim

vyjimecné. 3,79 a 0,99 3,33 a 1,35 3,30 a 1,19 3,47 a 1,19
Nabizeny sortiment

odpovida aktualnim

trenddm. 223 a 0,81 2,08 a 1,00 2,41 a 0,88 2,28 a 1,08
Struktura obchod( mi

vyhovuje. 267 a 1,02 2,30 a 1,02 2,48 a 0,94 2,63 a 1,04
Néakupni centrum je

prehledné. 254 a 1,09 2,13 a 0,91 2,48 a 0,86 2,47 a 0,84
Je zde pFijemny personal. 3,08 a 0,99 2,73 a 1,01 3,07 a 1,16 2,28 a 0,99
Chodim sem, kdyZ nemam

co délat. 385 a 1,41 3,83 a 1,47 3,80 a 1,41 3,97 a 1,23
Jsem schopen v tomto

nakupnim centru utratit vice

penéz, nez kolik jsem

puvodné planoval. 2,88 a 1,35 2,18 a 1,11 2,80 a 1,28 3,09 a 1,25
Prostfedi tohoto ndkupniho

centra se mi libi. 2,67 a 0,97 2,40 a 1,15 2,48 a 0,94 2,44 a 0,95
Vybér nabizenych sluzeb je

dostatecny. 250 a 0,92 2,25 a 1,15 2,72 a 1,15 2,59 a 1,10
V prodejnach je pfijemna

hudba. 304 a 1,22 2,88 a 1,16 3,17 a 1,37 2,84 a 1,25
Nabizené zbozi je kvalitni. 246 a 0,90 2,40 a 0,90 2,72 a 0,81 2,38 a 1,10
R&d sem chodim nakupovat. | 2,56 a 1,03 2,48 a 1,13 2,74 a 1,14 2,69 a 1,12
Navstéva centra je pro mne

vytrzenim z dennfi rutiny. 354 a 1,25 3,10 a 1,34 3,46 a 1,17 3,31 a 1,15
Bavi mé chodit sem

nakupovat s prateli. 288 a 1,38 2,93 a 1,35 3,20 a 1,24 3,13 a 1,39
Toto centrum celkové

odpovida mym

pozadavkam. 246 a 0,90 2,35 a 1,08 2,61 a 1,00 2,63 a 1,21
Nakup zde je pro mne

relaxace. 333 a 1,24 3,35 a 1,35 3,63 a 1,18 3,50 a 1,16

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

66




Tabulka 17 Pravdivost tvrzeni v souvislosti s nakupim centrem v zavislosti na ¥ku (2. &ast),

n =200
56-65 let 66-75 let nad 75 let F
pramér sm.odch. pramér sm.odch. pramér sm.odch.

Vzdy zde najdu to, co

hledam. 269 a 0,95 260 a 0,83 233 a 1,15 1033260
V tomto centru mne bavi

nakupovat. 319 a 1,38 280 a 1,21 267 a 1,53 0372808
Oteviraci doba je vyhovuijici. | 2,38 a 1,20 2,00 a 1,25 2,67 a 0,58 1,714833 n.s.
Chodim se sem schovat

pred $patnym pocasim. 356 a 1,31 360 a 1,72 300 a 2,00 0,870121 s
Je zde cisto. 2,63 a 1,15 2,33 a 1,11 3,00 a 1,00 0,839946 n.s.
Je zde dostatek svétla. 2,44 a 1,09 2,60 a 1,35 1,67 a 0,58 1,924396 ns.
PouZzité barvy jsou pfijemné. | 2,81 a 0,98 2,40 a 0,74 2,67 a 0,58 0,288875 n.s.
Vybér nabizeného zbozi je

dostatec¢ny. 2,13 a 0,89 2,60 a 1,24 2,33 a 0,58 0,440894 s
Je zde hluk. 3,63 a 0,89 2,87 a 1,19 3,33 a 1,15 1,369773 n.s.
Toto centrum je nécim

vyjimeéné. 363 a 1,26 373 a 0,88 333 a 1,53 1,003779 s
Nabizeny sortiment

odpovida aktualnim n.s.
trenddm. 2,25 a 0,86 2,53 a 1,06 2,33 a 1,15 0,680059
Struktura obchod( mi

vyhovuie. 300 a 0,97 267 a 0,90 167 a 1,15 1,582577 s
Nakupni centrum je

prehledné. 250 a 1,10 260 a 1,06 233 a 0,58 0006179
Je zde pfijemny personal. 3,19 a 1,22 2,67 a 1,05 2,33 a 0,58 2,814496 *
Chodim sem, kdyZ nemam

co délat. 3,63 a 1,36 3,60 a 1,55 2,67 a 1,53 0,509725 s
Jsem schopen v tomto

nakupnim centru utratit vice

pendz, nez kolik jsem s
puvodné planoval. 2,63 a 1,75 2,87 a 1,30 2,33 a 1,15 1,842895
Prostfedi tohoto ndkupniho

centra se mi libi. 2,63 a 1,20 2,67 a 0,90 2,33 a 0,58 0,408268 ns
Vybér nabizenych sluzeb je

dostatecny. 269 a 0,95 240 a 0,99 1,67 a 0,58 1149072
V prodejnéch je pfijemna

hudba. 225 a 1,06 273 a 1,03 167 a 0,58 1820185
Nabizené zboZi je kvalitni. 2,50 a 1,15 2,67 a 0,90 2,67 a 0,58 0,690222 n.s.
Réad sem chodim

nakupovat. 288 a 1,31 240 a 1,12 233 a 1,15 0502712
Navstéva centra je pro mne

vytrzenim z denni rutiny. 325 a 1,34 340 a 1,30 267 a 1,53 0,686838 s
Bavi mé chodit sem

nakupovat s prateli. 356 a 1,59 373 a 1,28 333 a 1,53 1,232312 s
Toto centrum celkové

odpovida mym n.s.
pozadavkam. 3,13 a 0,72 2,13 a 0,92 2,67 a 1,53 1,659711

Nékup zde je pro mne

relaxace. 375 a 1,18 353 a 1,36 400 a 1,00 0515438

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Pozn.: Vyjadeny jsou pémery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbiz(h.s. = neni signifikantni,
*=p < 0,05 =p < 0,01 * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadine vyznamnosti p < 0,01).

Zde (tabulky 16 a 17) byly jediné rozdily v odgdich, v zavislosti na &ku,
Zaznamenany pouze u tvrzeni ,Je zdigepny personal”. Zde nejtsiho rozdilu bylo
dosazeno u odpédi vekové kategorie 46-55 let, nejmensiho pakédové kategorie
56-65 let. \tkovou kategorii nad 75 let tyiopouze 3 respondenti, cozZ je pro jakoukoliv

moznou interpretaci vysledkelmi malé mnozstvi.

Obréazek 21 Rozdil v odpo¥dich tykajici se pravdivosti tvrzeni ,Je zde @ijemny personal*

v zAavislosti na ¥ku, n = 200
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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4.9 Dojmy z vybraného nakupniho centra

Nasledujici otdzka se vazala k tomu, jak na zakstanjibrané nadkupni centruniigobi.
Zde mohli zakaznici vybirat z odp@li na stupnici od 1 do 7, kdecowali charakter
vybraného nakupniho centfd = misto na r pasobi charakterem uvedenym vlevo,

7 = misto na & pasobi charakterem uvedenym vpravo, 4 = nedokazwdveiut).

54 % dotazanych zde uvedlo, Ze toto nakupni cenjeymno & znamé. Tér polovina
dotazanych 49,5 %, tedy 99 respondentdokazalo rozhodnout, zda je ptowybrané
nakupni centruntidké ¢i husté. Pouze jeden dotdzany uvedl, Ze je prooto nakupni
centrum pekvapivé.

Obrazek 22 Dojmy z vybraného nakupniho centra, n 200

symetrické - asymetrické

normalni - prekvapivé

jednoduché - sloZité

nenaplnéné - preplnéné
bézné - vzacné
stejnorodé - riznorodé
fidké - husté
srownatelné - odlisné
jednotvarné - rozmanité
vzdalené - blizké

zZndmé - nové

souvislé - nesouvislé

usporadané - neusporadané

maloméfitkové - velkom éfitkové

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
|1 @m2 o3 @4 |5 o6 |7

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Tabulka 18 Dojmy z vybraného nakupniho centra v zéglosti na pohlavi, n = 200

Zena muz
primér | sm. odch. | prGmér | sm. odch. F

maloméritkové - velkoméritkové 398 a 1,34 394 a 1,65 0,052314 n.s.
usporadané - neusporadané 2,82 a 1,17 301 a 1,59 0,955827 n.s.
souvislé - nesouvislé 3,18 a 1,27 3,04 a 1,32 0,554512 n.s.
znédmé - nové 2,48 a 1,36 256 a 1,37 0,157356 n.s.
vzdalené - blizké 3,83 a 1,69 357 a 1,70 1,093072 n.s.
jednotvarné - rozmanité 410 a 1,43 3,62 a 1,50 4,985175 *

srovnatelné - odlisné 3,09 a 1,43 3,05 a 1,40 0,032949 n.s.
fidké - husté 4,15 a 1,21 382 a 1,17 3,740031 n.s.
stejnorodé - rliznorodé 4,02 a 1,49 3,66 a 1,59 2,535653 n.s.
bézné - vzacné 293 a 1,53 2,73 a 1,35 0,952165 n.s.
nenaplnéné - pfeplnéné 4,15 a 1,21 3,96 a 1,32 1,121032 n.s.
jednoduché - slozité 3,12 a 1,27 3,14 a 1,33 0,012396 n.s.
normalni - pfekvapivé 2,66 a 1,37 2,79 a 1,51 0,416409 n.s.
symetrické - asymetrické 3,15 a 1,36 3,09 a 1,58 0,091408 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Vyjadeny jsou pémery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbz¢h.s. = neni signifikantni,
*=p < 0,05 =p < 0,01, * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtaliné vyznamnosti p < 0,01).
V ramci dojmi z vybraného nakupniho centra byly rozdily, v Ziégis na pohlavi

responderit, zaznamenany pouze u odpdv,jednotvarné — rozmanité®, kde néjgi

rozdily byly zaznamenany u odpai mu.
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Obrazek 23 Rozdily v pocitech mezi jednotlivymi polavimi na Skale sémantického diferencialu

jednotvarné — rozmanité, n = 200
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Zde jsou zobrazenéup¥rné hodnoty odpadi a 95% intervaly spolehlivosti
dle jednofaktorové analyzy variancesiRery se stejnymi pismeny nemaiji signifikantni

rozdily (podle Tukeyho HSD testu, na hladirvyznamnosti p < 0,01).
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Tabulka 19 Dojmy z vybraného nakupniho centra v zéglosti na &ku (1. ¢ast), n = 200

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
prmér | sm.odch. pramér | sm.odch. prdmér | sm.odch. pramér | sm.odch.
malomeéritkové - velkoméfitkové 377 a 1,36 398 a 1,53 422 a 1,35 413 a 1,74
usporadané - neusporadané 3,00 a 1,27 255 a 1,36 280 a 1,19 291 a 1,63
souvislé - nesouvislé 315 a 1,32 2,78 a 1,23 330 a 1,31 291 a 1,25
znadmé - nové 258 a 1,29 240 a 1,46 259 a 1,29 250 a 1,52
vzdalené - blizké 3,90 a 1,40 393 a 1,69 335 a 1,84 3,78 a 1,74
jednotvarné - rozmanité 363 a 1,39 4,05 a 1,45 4,02 a 1,47 413 a 1,66
srovnatelné - odlisné 3,10 a 1,36 288 a 1,52 298 a 1,27 3,19 a 1,60
fidké - husté 4,04 a 1,32 398 a 1,35 4,02 a 1,06 394 a 1,22
stejnorodé - rdznorodé 371 a 1,44 388 a 1,68 4,04 a 1,58 419 a 1,64
bézné - vzacné 2,73 a 1,38 290 a 1,68 293 a 1,34 2,75 a 1,59
nenaplnéné - pfeplnéné 410 a 1,08 4,18 a 1,20 4,07 a 1,12 397 a 1,33
jednoduché - slozité 3,00 a 1,19 293 a 1,21 33 a 1,39 3,16 a 1,53
normalni - prekvapivé 267 a 1,31 2,48 a 1,40 2,78 a 1,53 269 a 1,47
symetrické - asymetrické 3,17 a 1,45 2,70 a 1,36 328 a 1,26 3,00 a 1,61

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Tabulka 20 Dojmy z vybraného nakupniho centra v zéglosti na &ku (2. ¢ast), n = 200

56-65 let 66-75 let nad 75 let F
pramér | sm.odch. pramér | sm.odch. pramér | sm.odch.
maloméritkové - velkoméritkové 381 a 1,47 387 a 1,36 267 a 1,15 0,866133 n.s.
usporadané - neusporadané 356 a 1,26 293 a 1,39 3,33 a 1,53 1,233620 n.s.
souvislé - nesouvislé 388 a 1,02 3,13 a 1,46 3,00 a 1,00 1,734474 n.s.
znadmé - nové 244 a 1,41 227 a 1,33 3,33 a 1,15 0,353670 n.s.
vzdalené - blizké 3,75 a 1,84 3,87 a 2,00 3,00 a 1,73 0,660001 n.s.
jednotvarné - rozmanité 388 a 1,71 3,73 a 1,22 4,00 a 1,73 0,546540 n.s.
srovnatelné - odliSné 331 a 1,62 3,07 a 1,28 433 a 0,58 0,667570 n.s.
fidké - husté 4,25 a 1,34 4,13 a 0,83 3,67 a 0,58 0,193807 n.s.
stejnorodé - riznorodé 356 a 1,41 353 a 1,13 433 a 2,08 0,679353 n.s.
bézné - vzacné 3,13 a 1,54 293 a 1,33 233 a 1,53 0,270681 n.s.
nenaplnéné - pfeplnéné 4,00 a 1,71 420 a 1,74 367 a 1,53 0,167059 n.s.
jednoduché - slozité 3,38 a 1,20 3,13 a 1,25 3,00 a 0,00 0,565112 n.s.
normalni - prekvapivé 3,25 a 1,57 253 a 1,25 367 a 1,53 0,854838 n.s.
symetrické - asymetrické 369 a 1,62 347 a 1,51 2,67 a 1,53 1,323866 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Vyjadeny jsou pémery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci fbz¢h.s. = neni signifikantni,
*=p < 0,05 =p < 0,01, * p < 0,001). Prumery se stejnymi pismeny nemaji

signifikantni rozdily (podle Tukeyho HSD testuhtadiné vyznamnosti p < 0,01).
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V rdmci dojmi z vybraného nakupniho centra nebyly v zavisloatMtku responderit

zaznamenany zadné rozdily.
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5 Syntéza poznatki z vlastniho zkoumani

Ke shrnuti vysledik doslo do znéné miry uz v analytické&asti prostednictvim
okomentovani vysledk jednotlivych grafi. V této ¢asti mé diplomové prace shrnu
jednotlivé vysledky vyzkumu pragtdnictvim snahy potvrditi vyvrétit jednotlivé
hypotézy, které jsem si stanovila v metodice méodiové prace.

5.1 Shrnuti vysledki

Ve vybraném vzorku, ziskaném dotaznikovynieid@in prostednictvim segmentaich
kritérii, prevladali zdkaznici ve&kové struktiie 18 — 45 let (67 %), &hoZ nej¥tSi
zastoupeni &y zeny (65,67 %). Dale ve vybraném vzorku viladbdiny s @tmi
nad 6 let, nebo séthi, které jsou na rodinjest zavislé (celkem 44 % dotazanych
responderif). Dale ve vzorku fevazovali jedinci s maturitnim v&inim (33 %)¢i

s vzclanim vysokoSkolskym (28 %). Co sec¢éy hrubého fiimu domacnosti,
zde ve vybraném vzorku jaswvladly rodiny s hrubym flimem 30 000 — 40 000 K
(20 %). Na otazku ohledntrvalého bydlist, vice jak polovina dotazanych (59 %)
odpowdéla, Zze bydli pimo v mési Pisku, coz se dalagdem pedpokladat.

H.1.1: Z&kaznici maji toto ndkupni centrum v oblikg, jsou zde spokojeni.

Co se tye jednotlivych charakteristik, vypovidajicich o kpgenosti zakaznikv tomto
nakupnim centru, z vysledkryzkumu vyplyva do jisté miry neutralni postoj aahiki

k nakupnimu centru. U otazek, které by nam mohlywvnit tuto hypotézu ma totiz
nej\etsi cetnost prav neutralni postoj. Jsou to riddad tvrzeni: RAd sem chodim
nakupovat“ (35 %), V prodejnach jéijemna hudba (31 %), Présti tohoto nakupniho
centra se mi libi (34,5 %), Je zddjgmny personal (36 %), V tomto centru mne bavi
nakupovat (36,5 %) a podohnZde vSak vysledky dotazovani fie@asi jednoznéné
odpowdi pro jasné potvrzeri vyvraceni této hypotéezy.

H2.1: zakaznici se stale nechavaji nejvice oviievat cenou.

Vysledky dotaznikového $eni jas® vypovidaji o skuténosti, Ze cena neni

Mrivriw s

Balatkova (2009). Zakaznici vybraného nakupnihdreemvedli, Ze fi jejich nakupech
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je nejvice ovliviuje pra¥ vlastni zkuSenost (32 % respondgntkdyZ cena je vésném
za&wsu (29 % respondeijt Vzhledem k malému rozdilu ¥dhto dvou odpogdich

vSak nelze hypotézu (H3.1) jaswyvratit ani potvrdit.

H2.2: Zakaznici si uwdomuji vliv reklamy na jejich ndkupni rozhodovani.

Dale se v odpaxdich objevila zajimava skuteost, a to, ze celkem 47 % respondent
oznailo reklamu za faktor, ktery jefpjejich nakupnim rozhodovaniiteec neovliviuje.
Je vSak jasné, z& ahceme nebo nechceme, reklama je nedilnotéstiunaseho Zivota
a pode¥don® na nas fisobi na kazdém kroku. Lze tediedpokladat, Zze nas oviiuje
mnohem vice, nez si sami dokazentguystit. Abychom vSak tuto hypotézu (H3.2)
mohli jasri potvrdit, museli bychom provést jéSdalSi, podstath podrobrjsi

zkoumani.

H2.3: Mladi z&kaznici vice davaji fifi rozhodovani o ndkupu na vlastni zkuSenost.
Naslednym testovanim ziskanych vyskegkostednictvim programu STATISTICA je
ziejme, Ze nejvice se vlastni zkuSendistii vékova skupina 56 — 65 let. Na zakéaodho

tedy mizeme hypotézu (H3.3) vyvratit.

H3.1: Ve vybraném nakupnim centru existuji dalSi akrnativy pro zlepSeni vyuziti
moznosti nakupniho centra.

Tuto hypotézu (H4.1.) se pada potvrdit. Ze ziskanych informaci vyplynula
skut&nost, Ze existuji moznosti, jak zlepSit miru usgekd zakaznik nakupniho

centra a zvysit jeho na¥sinost (viz. nasledujiciast).

5.2 Doporuéeni pro vybrané nakupni centrum Tesco Pisek

Doporweni 1: Nakupni centrum by seélm vice zandtit na jednotlivé faktory, které
zvySuji gijemné nakupovani arigemné pocity v nakupnim centru. To by mohlo vést
k tomu, Ze zde zékaznici stravi viggsu aiteba i vice nakoupi. Alternativou by bylo
zlepSit progtedi nakupniho centra, vybiratijpmngjSi barvy, ozvdeni, vyzdobu, snazit
se motivovat personal k tomu, aby byiijemnsjSi a podob#. Prevaznacast gchto
faktori je vSak velmi zavisld marketingové komunikaci thélsa nakupniho centra
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a do znané miry se také liSi individuantlovek od ¢lovéka jeho vkusem a osobnim

nazorem.

Doporweni 2: Skuténost, Ze v nakupnim centru nejvice nakupuji rodirggtmi, vede
k otazce, prd zde nenaleznemetsky koutek, kde by zakaznici mohli makupech své
déti ponechat, coZz by dle mého nazoru awapomohlo ke zvySeni nawdnosti

nakupniho centra, i k tomu, Ze by zakaznici v nakumpcentru travili vic&asu.

Doporweni 3: Mohli bychom déle takérgdpokladat, Ze se vliv vilastni zkuSenosti
na nakupni rozhodovani zakazhikude i nadale zvySovat, bylo by vhodné se v ramci
jednotlivych produki nabizenych v ndkupnim centru z#inh na zvySovani posiu
kvalitnich osedc¢enych druli zbozi. Oilezité je vSak stale neopomijet vhodnou
reklamu, & uz nadkupniho centra jako takového nebo jednotliyyodukii nabizenych
v jednotlivych obchodech tak, aby nakupni centrupustale #éstavalo v podsdomi

zakaznik.

Doporweni 4: N&kupni centrum Tesco ldk&d své zakaznitledgvSim na nabidku
potravin, coz se jasrpotvrdilo i z vysledk dotaznikového Sini (62,5 % respondent
zde nakupuje potraviny). P@mé malé mnozstvi zakaznik7 %) uvedlo, Ze by nakup
byl pro re relaxace. To by se mohlo zlepSit, pokud by nakugeritrum pozrénilo

strukturu sluzeb, které zde lze nalézt. Dopibau bych krongé restaurace umistit

zde je& kavarnu, kde by mohli zdkaznici v klidu posed relaxovat.
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6 Zavér

V mé diplomové praci jsem se zafila na zanalyzovani postop nakupniho chovani
z&kaznik nakupniho centra Tesco v Pisku. V teoretigksti jsem shromazdila veSkeré
dulezité informace, které mi byly jasnou oporoti ppracovavani vysledkvyzkumu,

ktery prolEhl prostednictvim osobniho dotazovanitippo v prostorach nakupniho

centra.

Za objekt vyzkumu byl po por&ds vedoucim mé diplomové prace zvolen objekt
nakupniho centra Tesco v Piskdedevsim m zajimalo, jaké jsou postoje zakazhik
tohoto centra, jaké jsou jednotlivé charakteristitdkupniho chovani zakaziikohoto
nékupniho centra, jaka je spokojenost zakarznik vybraném nakupnim centru¢an

se z&kaznici nejvice nechavaji ovilbwat @i svém nakupu. Toto vSechno se mi pidda
zZjistit prostednictvim vysledk mnou osob& provedeného dotaznikového i&ei.

Z jeho vysledk vyplyva fada zajimavych skutrosti, které vedly k ohodnoceni

jednotlivych mnou stanovenych hypotéz.

Na zaklad analyzy ziskanych dat jsem é&lat zhodnotit, zda maji zakaznici toto
nakupni centrum v obli) zda jsou zde spokojeni. To se tykalo hypotézylHR&terou
se na zakladvysledki nepoddlo jasre potvrdit ani vyvratit. \étSina odpowdi, které
by vedly k potvrzenéi vyvraceni této hypotézy byla na neutralni drowdkaznici zde

nemaji jasa definovany postoj.

Dale jsem zjiSovala, ¢im se zakaznici nechavajiti psvych nakupech ovlisovat
(H2.1: Zakaznici se stale nechavaji nejvice dmdixat cenou), kdy z vysledkSeteni
vyplynulo, Ze ¥tSi vahu pro & ma vlastni zkusenost (32 % respondgritkdyz cena je

pro re stale dlezita (29 % respondeijt

Nasled® meé velmi zajimalo, zda si zakazniciddomuji vliv reklamy na jejich ndkupni
rozhodovani (H2.2), zde 47 % respondewzna&ilo reklamu za faktor, ktery je

pii nakupnim rozhodovani absoldtneovliviiuje. Ani tuto hypotézu se nepdda jasre
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potvrdit ¢i vyvratit, jelikoz Ize pedpokladat, Ze si&Sina respondefitnedokaze vliv
reklamy gipustit, jak Zetelre vyplyva z jejich odpo¥di, akoliv na nas vSechny méa

reklama, & chceme&ii nechceme, velky vliv.

Velmi m¢ piekvapila skuténost, Ze na vlastni zkuSenodi pakupech nejvice dala
vékova skupina 56 — 65 latimz doslo k vyvraceni mé hypotézy H2.3: Mladi zdkeiz
vice davaji g rozhodovani o nakupu na vlastni zkuSenost. Zele jssobi od z&atku

piedpokladala zcela opay vysledek.

Ve vybraném vzorku, ziskaném dotaznikovynigid@m prostednictvim segmentaich
kritérii, prevladali zakaznici ve&kové struktiie 18 — 45 let (67 %), &ehoz nej¢tSi
zastoupeni &y Zeny (65,67 %). Dale ve vybraném vzorku vladbdiny s @tmi
nad 6 let, nebo sdti, které jsou na rodinjest zavislé (celkem 44 % dotdzanych
responderif). Dale ve vzorku fevazovali jedinci s maturitnim vdnim (33 %)
¢i s vzatlanim vysokoSkolskym (28 %). Co secéyhrubého fijmu domacnosti, zde
ve vybraném vzorku jagrvladly rodiny s hrubym ijjmem 30 000 — 40 000&K(20 %).
Na otazku ohledhtrvalého bydli&, vice jak polovina dotazanych (59 %) odgdila,
Ze bydli gimo v nEst Pisku, coz se daloigdem pedpokladat. Z tohoto by tedy
vyplyvaly na povrch jesgtdalSi skutenosti, které by bylo zajimavé zkoumat, coz mi
vSak rozsah mé diplomové prace dale neum@ Je to nafklad pevaha Zen
nad muzi v zdkaznické struk®y jeji giciny a moznost fildkani WtSiho mnozstvi
muzi do nadkupniho centra, dal¢epaha rodin s&émi nad osobami starSich 55 let
a dichodci. Ueité by bylo zajimavé zkoumat strukturu zakaznikz hlediska hrubého
piijmu domacnosti. VSechny tyto skémesti by teoreticky mohly do jisté miry vést
k lepSimu zacileni nakupniho centra na své zakgzaikak k lepSimu uspokojovani
jejich poteb a pani.

Shrnu-li vysledky dotaznikového geni, lze fici, Zze existuji ufité alternativy

pro zlepSeni vyuZiti moZnosti nakupniho centra. IHa to i navzdory tomu, Ze Tesco
je dlouhodoB doke funguijicitetzec u kterého lze ipdpokladat, Zze ma veSkeré
moznosti pro zlepSeni dokonale podchycené, fg¢dio uvadi na svych internetovych

strankach ,,...nikdo se nestara o zakazniky Iépe ngz.‘m(www.itesco.cz) Na lokalni
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arovni vSak niZzeme jas#é najit alternativy, které by vedly k lepSimu uspok@ni
zékaznik, & uz ve sklad® jednotlivych obchotl, rozSfeni doprovodnych sluzeb

a podobs.
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7/ Summary

The theme of my diploma thesis is , The Attituded &uying Behaviour of Customers
in a Shopping Center”. The object that | have esgrlovas the shopping center Tesco
Pisek.

Therefore the marketers would be able to survieedbmpetition on the market, it is
important to know the consumer’s behaviour, whainigortant for consumers and to
know the consumer’s knowledge of different produdisis theme has been very

interesting for me by its timeliness.

The shopping behaviour is the behaviour of finalstoners on the consumer market.
The final consumers are the individuals and housishwho are buying goods and
services for their own consumption. Shopping ceoteshopping mall is a group of
small retailers, who have been planning and dewdpphe particular activities

together. They are owned and managed together.

From the emotional side of the questionnaire shotred in the selected shopping
center, Tesco Pisek, have been found satisfieddesdtisfied consumers. It has been
also ascertained that the personal experienceeimfles the consumers most (32 % of
respondents) even if the price is still very impattfor them (29 % of respondents).
The own experience is the most important factorcfmmsumers whose age is between

56 — 65 years.
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