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1.  Uvod

I kdyz nékomu mtize téma ,,postoje a nakupni chovani zakaznik nakupniho centra“
piijit predvidatelné a jasné, hned po vyplnéni par dotaznikli jsem se ujistila, ze ,,co
¢lovek to nazor®, takze vysledek nebyl az tak jasny. I ja se fadim mezi spotiebitele a
navstévniky téchto center, proto pro mne byla tato skutecnost vyzvou a toto téma mi

opravdu vyhovovalo.

Cilem mé diplomové prace bylo zhodnoceni postojti a ndkupniho chovani zakaznikt

nakupniho centra.

v 4

Nakupni centra jsou vV Ceské republice pomérné rozsifena a jsou souéasti kazdého
vétStho meésta. Poskytuji obyvatelim jakysi standard snadného nakupu, kdy jsou
obchody, restaurace a dalsi sluzby na jednom snadno dosazitelném misté. Z mého
pozorovani 1 osobnich zkuSenosti lidé v ndkupnich centrech travi sviij volny cas radi

a Casto s rodinou prateli, ale i sami.

Z mého pohledu mi Cesky spottebitel pfipada narocny na cenu, ale méné na kvalitu.
Nekouka na to jak je vyrobek ¢i sluzba kvalitni, ale kolik za n&j da4. Myslim, Ze to neni
spravna cesta. Proto jsem se chtéla, také zaméfit na to zda se tato ma domnénka potvrdi.
Spotiebitel je pti nakupu nebo vyuzivani riznych sluzeb ovlivnén celou fadou faktori

a Casto se ovlivnit nechava, tfeba i nevédomky.

Pro samotny vyzkum, dotaznikové Setfeni jsem zvolila nakupni centrum na okraji
Ceskych Budgjovic. V tomto nakupnim centru pro mne bylo cilem ziskat 300

dotaznik, ze kterych bude mozné ziskat potfebné informace.

Historie ndkupnich center je pomérné¢ dlouhd. V Evropé se zacala objevovat v 60.
letech minulého stoleti. V CR se jejich vystavba rozviji od 90. let minulého stoleti. Za
nejstar§$i vzor dneSnich ndkupnich center lze povaZovat PalaisRoyal v Patizi, ktery

Vv roce 1784 nechal vévoda z Chartres prestavét na obchodni a spole¢enské centrum.

Da se fict, ze ndkupni centra jsou dnes soucasti zivoti vétSiny obyvatel CR. PtiSlo mi

zajimavé zjiStovat, jak na n¢ dané nakupni centrum plisobi emocné, jak se v ném citi,



jaké sluzby zde vyuzivaji, jak jim vyhovuje a zda jsou v ném spokojeni. A jak to

dopadlo? To se dovite v nasledujicim textu.



2. Literarni reSerse

2.1. Postoje a nakupni chovdni

Nakupni chovani je ve vétSiné odbornych prament definovano velice podobné.
Zamazalova a kol. (2010, s. 115) ve své publikaci definuje kupnim chovanim zékaznika
takové chovani jedinci ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladéani
produktii. Jde o Sirsi oblast nez jen o vlastni kupni rozhodovani v konkrétni situaci.

Dle Prazské (1998, s. 126), pokud hovoiime o chovani spottebitele, mame na mysli
praktickou aplikaci védy o lidském chovani. Mowen povazuje disciplinu chovani
spotiebitele za disciplinu zabyvajici se jednotkami tvorby rozhodnuti, kterd zahrnuji

procesy nabyvani, spotfeby a pouziti predmétu, sluzeb a ideji.

Podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 14) je termin nakupni chovani definovan jako
chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekéavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni
chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivcl pti vynakladani vlastnich zdroju (Cas,
penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou. V tom je zahrnuto co, pro¢, kdy, kde
a jak casto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po nakupu a dopad

téchto hodnoceni na budouci nakupy a jak s nimi nakladaji.

Bartova, Barta a Koudelka (2004, s. 9) tvrdi, Ze poznatky o nakupnim chovani
spotiebitele se Cerpaji zcelé fady védeckych disciplin, znichZz kazda se zabyva
specifickym aspektem. Pro marketingové strategie stejné jako pro operativni
marketingové rozhodnuti jsou zapotiebi informace o chovani spotiebitele v urcitych
situacich a informace pro¢ se tak chova. S analyzou chovani ¢lovéka souvisi pojmy

potieba, motivy, motivace a dalsi.

Jaroslava Dédkova (2012, s. 8) jednoduse definuje nakupni chovani jako chovani,
kterym se spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekdvaji uspokojeni svych potiteb. Spotrebitelské
chovani dle Dédkové znamend chovani lidi — kone¢nych spotiebiteld, jez se vztahuje

k ziskavani, uzivani a odkladani spottebnich vyrobkt-produktu.



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

Nakupni chovani spotiebitele dle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga (2007, s.
309) je nakupni chovani kone¢nych spotiebiteld — jednotlivett domacnosti, ktefi kupuji

zboZi a sluZzby pro osobni spotiebu.

2.2. Spotrebni chovani

Spottebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni
trzni aktivité, zahrnuje rovnéz sam pribeh uzivani produktii (hmotnych i nehmotnych).
Patfi sem ale i okolnosti, které jsou spojeny se zadnikem uZivani spotfebnich produkt

(Zamazalova a kol., 2010, s. 116).

Koudelkova (2006, s. 6) tvaha se pfilis nelisi. Spotfebni chovani podle n¢j

pfedstavuje jednu zrovin lidského chovani. Zahrnuje jak divody, které vedou



spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpusoby, kterymi to provadéji, véetné vliva,
které tento proces provazeji. Obecné feceno: pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky.
Spottebni chovani zahrnuje jak jedndni spojené s bezprostiednim ndkupem nebo uzitim
vyrobku, tak i okoli, které jej podminuje. Odrazi se v ném jakasi vSeobecnéjsi
»spotfebni podstata“ kazdého Cloveéka, jez je podminéna ¢astecné geneticky, ¢astecné
ziskavana behem zivota v dané (lidské) spole¢nosti. Spottebni chovani nelze vytrhnout

Z jeho vazeb na ostatni aspekty lidského chovani.

Clanek v Marketingovych novinach od Pavla Rypacka (2004), vysvétluje spotiebni
chovani na dvou piikladech. Z pohledu marketingu spotfebni chovani pojednava
o odezvach spotiebiteli na komercéni svét. Spotiebni chovani mizeme rozdélit do
¢innosti, které jsou jednoduché nebo dulezité, nové nebo opakované, svobodné nebo
omezené, individualni nebo skupinové (skupinou ovlivnéné), spise emocionalni nebo

spiSe racionalni.
Nékup ¢okoladové tycinky

V ptipadé ndkupu cokolddové tyCinky se jednd o jednoduchou (ba az trividlni)
¢innost. Pro vSechny, kterym jsou vice nez 3 roky, se také ziejmé jedna o Cinnost
opakovanou. Ty¢inky si kupujeme neustale. Ty¢inek je vSude plno, nepodléhaji zadnym
omezenim, k nakupu nepotiebujeme zbrojni pas. Rovnéz tak nakup cokoladové ty¢inky
zieyme pftili§ nepodléhd tlakiim socidlniho okoli (,,co by si tak o mé asi ostatni tekli,
kdyby ...... “), ndkup pfedem nemusime diskutovat v rodinném kruhu. Asi se také

shodneme, Ze v ndkupu ¢okoladové ty€inky hraji pfevaznou roli emoce.

Obrazek 2: Nakup cokoladové tyCinky

jednoduché dllezité
aryni opakovane
svohodne amezene
indiidualni skupinove
{skupinou oviivnene)
emaocionalni racionalni

Zdroj: Marketingové noviny



Nakup automobilu

V tomto piipadé vse vypada zcela jinak. Nejsme-li zrovna Bahrajskym princem, je
pro nas nadkup vozu dulezitou a relativné slozitou ¢innosti. Nova auta si nekupujeme
kazdy den a pro mnoh¢é je tato Cinnost nova. Aut je vSude plno, mlzete si vybrat
z nepieberné nabidky témét 2000 modeli. Musi vam byt pouze vice, nez 18 let. Zadna
velkd omezeni se v piipad¢ nakupu osobnich vozli nekonaji. Pro jisté lidi je ndkup
osobniho vozu statusovou zélezitosti. Mnozi z nas si kupuji vozy, jejichz pfevazna cast
hodnoty se realizuje pfed zraky kolemjdoucich. Do nékupu vozu tak ve velké mite
vstupuji tlaky socialniho, referen¢niho okoli. U mnohych z nas (mimo téch, pro které je
auto pouze dopravni prostfedek) do ndkupu nového vozu silné vstupuji emoce. Nekdy

naprosto zastini kriticky rozum.

Obrazek 3: Nakup automobilu

jednoduche dllezité
arvni opakovane
svobodne amezene
individualni skupinove
{skupinou ovlivneng)
ermocionalni racionalni

Zdroj: Marketingové noviny

2.3. Pristupy a faktory ndkupniho chovani
Spottebni chovani probiha izolovan¢ od ostatnich slozek lidského jednani, ale ve
vzajemném propojeni. Jedna se o pristupy:
. Racionalni pfistupy — spotiebitelé napt. védomé ziskavaji a vyhodnocuji
informace tykajici se uzitkd, pfinosd na stran¢ jedné a porovnavaji je s cenami,

svymi piijmy a dalSimi faktory, jako je napt. dostupnost obchodu, na stran¢ druhé.



. Psychologické pfistupy — do rozhodovani spotiebitele se mohou
vyznamné promitnout psychické faktory. Jde naptiklad o to, jak probiha psychicky
proces uceni se ur¢itému spotfebnimu jednani.

. Sociologické pristupy — spottebni chovani je také mozné vykladat jako
disledek zivota spotiebitele v urcitém socialnim prostiedi, ve kterém plisobi rtizné

skupinové tlaky, normy, cile (Zamazalova a kol., 2010, s. 116).

2.3.1. Faktory ovlivriujici chovani spotrebitele

e Kulturni faktory

e Spolecenské faktory

e  Osobni faktory

e Psychologické faktory (Horakova, 1992, s. 108)

2.3.1.1. Kulturni faktory

Kultura, jako umé¢lé Zivotni prostiedi, tedy vysledek lidskych civiliza¢nich aktivit,

ptedstavuje zakladni ramec spotiebniho chovani. (Zamazalova a kol., 2010, s. 122).

Kulturni faktory se zaznamenavaji velmi hluboko do psychiky osoby a podstatné
ovlivituji chovani spottebitele. Spolecnost a kultura, ve které vyrastame, zasadnim
zpusobem usmeériiuje naSe chovani. Zdkladni vzory tohoto chovédni si odnasime

z rodiny, ze §koly, z pfatelskych vztahti apod. (Horakova, 1992, s. 104).
Rysy kultury

V rysech kultur se shoduje vice autorti, zabyva se jimi Bartova, Barta a Koudelka
(2004, s. 23) i Zamazalova a kol. (2010, s. 120). S pasobenim kultury jsou spojeny
urcité vyznamné okolnosti, rysy které mohou vyrazn€ ovlivnit marketingové ptistupy

k zakaznikim:

e Kultura je uc¢ena — kulturu si spotiebitelé v prub&hu své tzv. socializace

0SVOjuji.



e Kultura se pfenasi z generace na generaci — zietelnym projevem jsou
tradice.

e Kultura je sdilena — velkd skupina spotiebitel sdili, ma podobné
projevy, podobnou spotiebni kulturu.

e Kultury jsou diferencované — soucasné existuji rtizné kultury, rtizna
kulturni prostiedi.

e Kultury se §iii verbalni 1 neverbalni komunikaci

e Kultura je adaptivni — v Case se meéni

Vv

2004, s. 25). Jsou to zvyky, hodnoty, jazykové kulturni prvky, symboly, ritudly a myty,
body image a dal$i. Zasadni vyznam maji spotiebni zvyky, neboli obvykla chovani,
jednani spotiebitelti vii¢i produktim a dal$im slozkam marketingového mixu. Hodnoty
vV kulturnim smyslu miizeme chépat jako SirSi sdilend piesvédCeni, ze urcité cile,
aktivity, vztahy jsou nezbytné pro zivot jedince i spoleCnosti. Jazykové kulturni prvky,
vzajemné se podminujici vztah mezi kulturou a jazykem. Body image, neboli kulturné

podminéné predstavy o téle (Zamazalova, 2010, s. 124).

2.3.1.2. Spolecenské faktory

Vsechny lidské spolecnosti vykazuji urCité rozvrstveni jednotlived v ramci
spole¢nosti jako celku, a to nejcasteji ve formée spoleenskych tfid. Chovani spotiebitele
ovlivituje fada faktord, které souviseji se Zivotem ve spole¢nosti. Zejména jde 0 tzv.
primarni skupiny, tvofené Cleny rodiny, ptateli, zndmymi, sousedy, eventudlné
spolupracovniky. Vzajemny vztah ¢lent primarnich skupin se vyznacuje neformalnosti.
Dal$imi skupinami, které ovliviiuji pfimym zplisobem postoje a chovani jedince jsou
tzv. skupiny sekundéarni, tvofené =zejména profesnimi organizacemi, odbory
a politickymi stranami. Rodina byva nejvlivnéjsi spolecenskou skupinou ovliviiujici

chovani spotiebitele (Horakova, 1992, s. 105).



2.3.1.3. Osobni faktory

Rozhodnuti spotiebitele jsou rovnéz spjata s jeho rysy jako individuality, lidé kupuji
v prib¢hu svého Zivota rozdilné vyrobky a sluzby. Dulezitd je sociologickd koncepce
zivotniho cyklu, ktera zivot ¢leni do n€kolika useki podle véku a faze rodinného Zivota.
Kazda faze zivotniho cyklu je spojena s ur¢itymi finanénimi podminkami a se spotfebou

urcitych typickych produkti (Horakova, 1992, s. 108).

2.3.14. Psychologické faktory

Jadrem chovani kazdého kupujiciho je jeho psychické zalozeni. Existuje cela fada
psychologickych koncepci vysvétlujicich pfic¢iny urcitého chovani zédkaznika (Svétlik,

1994, s. 63).

Psychologie hledd obecné zakonitosti, na jejichz zdkladé je mozné uréité typy
vytvaret tak, aby je bylo mozné také vyuzit v praxi. Pfi poznavani lidské psychiky se

uplatiiuji dva odlisné ptistupy:

e Nomoteticky, ktery se zaméfuje na hledani vSeobecnych znaku
spole¢nych vice jedincim
e Idiograficky, ktery se snazi postihnout individualitu, osobitosti kazdého

jedince (Vysekalova, 2011, s. 234).

Volba zboZi zakoupeného jedincem zavisi na Ctyfech hlavnich psychologickych

Cinitelich, jimZ jsou: motivace, vnimani, u¢eni a postoje (Horakova, 1992, s. 110).

Jaké psychologické mechanismy hraji pfi rozhodovani o nakupu roli? Uved'me si
alespoil ty nejdulezitéjsi. Jsou to duSevni vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenosti
a védomost, postoje a minéni 1 vlivy socialniho okoli. Zptsob nakupniho rozhodovéani je
také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu ocekavame, o jaky druh nadkupu se jde.
Charakterizujme si jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim.
Extenzivni nakup, jde o nakup, kdy kupujici neni o nakupu pfedem rozhodnut, aktivné
vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informaénim zdrojim vcetné reklamy,

kter¢ mu pomadhaji pii rozhodovani. Impulzivni ndkup je o reaktivnim jedndni, kde



argumenty nehraji podstatnou roli. Pro limitovany nékup je charakteristické, ze produkt
nebo znacku, kterou kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pfi
nakupu. Posledni druh nakupu je zvyklostni nakup, kdy nakupujeme to co obvykle
(Vysekalova, 2004, s. 51).

Motivace

Motivace je hnaci silou jedinct, kterd je pohani k ¢innosti. Tato sila je vytvorena
stavem nap¢ti, které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby. Obrazek predstavuje
model motivaéniho procesu. Zobrazuje motivaci jako stav potiebou vyvolaného napéti,
které pohéni jednotlivee k chovani, o némz se domniva, ze uspokoji potiebu a tim se
snizi napéti. Zda k uspokojeni skute¢né dojde, zavisi na zptsobu jednani (Schiffman a
Kanuk, 2004, s. 94).

Obrazek 4: Model motivacniho procesu

e

uspokojeni
potreby

Zdroj: Schiffman a Kanuk (2004, s. 96)
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Kazdy jedinec ma své potieby. Potfebou se vétSinou rozumi rozpor mezi soucasnym

stavem a stavem pozadovanym, o¢ekdavanym. RozliSuji se potfeby vrozené a potieby

ziskané (Zamazalova, 2010, s. 137).

Vysekalova (2004, s. 28) definuje motivaci podobnym zptisobem. Pod pojmem

motivacni struktura rozumi relativné stalé dispozice ¢lovéka jednat v urcitych Zivotnich

situacich svym osobitym zptusobem. Celkové lze fici, ze motivace Cloveéka se utvaii a

vyviji cely Zivot, tak jak se utvafi a vyviji osobnost. Zédkladnim zdrojem motivace jsou

potieby Cloveéka. Znama je Maslowova hierarchie potfeb, zaloZzend na tom, Ze nez se

potieby, které jsou umistény v hierarchii vyse, stanou dualezitym zdrojem motivace,

musi byt pfinejmensim ¢astecné uspokojeny potieby nizsi.

Obrazek 5: Maslowova hierarchie potieb

Potfeba
seberealizace

(formovat sebe, rozvijet
a vyuzivat schopnosti)

-

PotFeba uznani a ocenéni
4 (respekt, sebeucta, naklonnost, uznani,

spokojenost s vlastniprofesionalitou a pravomoci)

p-

Spoleéenské potreby
3 (Iaska, naklonnost, pratelstvi, goclt prislugnosti

k néjaké skupiné)

PotFeba jistoty a be
(ochrana a stabilita materialniho prostredi a

Zdroj: http://halek.info/www/

>

potfeby vyssiho fadu

potfeby nizsiho Fadu

Motivace mize byt pozitivni Nnebo negativni. Mizeme pocit'ovat hnaci silu smérem

K néjakému objektu nebo stavu, nebo smérem od né&jakého objektu nebo stavu.

Napiiklad osoba je nucena k navstévé restaurace, aby uspokojila pocit hladu, a je

zrazovana od jizdy na motocyklu, aby uspokojila svou potfebu bezpecnosti.
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Nektefi odbornici zabyvajici se spotiebitelskym chovanim rozliSuji mezi tzv.
raciondlnimi a emociondlnimi motivy. Racionalné jednajici spotiebitelé peclivé zvazuji
vSechny moznosti a vybiraji si ty, které jim poskytuji nejvétsi uzitek. Emocionalni
kritéria nemaximalizuji uzitek nebo uspokojeni. Avsak Je rozumné piedpokladat, ze se
spotfebitelé vzdy snazi vybrat moznost, ktera z jejich pohledu maximalizuje jejich
uspokojeni (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 101).

Vnimani

Clovék se silnym motivem je pfipraven jednat. Konkrétni podoba jeho jednani viak
zalezi na jeho zplisobu vnimani situace. Dva lidé se stejnou intenzitou motivace mohou
V téze situaci jednat rozdiln€, nebot’ prestoze informace vstupuje tymiz smyslovymi

organy, kazdy zpracovava a interpretuje tento smyslovy udaj rozdilnym zplsobem

(Horakova, 1992, s. 110).

Rozlisujeme pozornost bezdéfnou, kterou reagujeme na ménici se prostiedi, na
podnéty z okoli, a pozornost zamérnou, ktera je soucasti védomé psychické regulace,
jde zde o vybér podnétl na zakladé jejich funkénosti pro ¢loveéka. Tak napf. prodejni

vystavy nebo katalogy (Vysekalova, 2004, s. 24).
Uéeni

Je Cinnost Cloveka, jiz si osvojuje urcité védomosti, dovednosti, navyky, osobni
vlastnosti a formy chovéni. V procesu ¢lovék nabyva novych poznatkli a novych

zpusobu reagovani na podnéty z okoli (Svétlik, 1994, s. 67).

DalSim dilezitym pojmem v souvislosti se spotfebnim chovanim je pamé&t, ke které
ale patii 1 proces zapominani. Lidska pamét se skldda z nékolika Casti. Prvni Cast je
senzorickd pamet, do které 1ze odlozit velké mnoZstvi informaci na velmi kratkou dobu.
Druhd ¢ast je kratkodobd pamét s omezenou kapacitou, ve které se odehravaji
nejdulezitéj$i procesy zpracovani informaci. Ty informace, které budou dale
zpracovany, se dostavaji do dlouhodobé paméti, coz je treti ¢ast paméti (Vysekalova,

2004, s. 27).
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Nazory a postoje

Prostiednictvim uceni a jednani si lidé utvareji nazory a postoje, které zase opetovné
ovliviiuji jejich chovani provazejici koupi. Neni-li postoj spotiebitelti vici urcitému
vyrobku nebo sluzbé ptiznivy, vyrobce obvykle vynaklada znacné tsili na kampan,

jejimz cilem je tento postoj zménit (Horakova, 1992, s. 113).

Schiffman a Kanuk (2004, s. 252) definuji postoj jako nauceny sklon chovat se
shodné pfiznivé nebo neptiznivé vzhledem k danému predmétu. Slovo predmét v této
definici postojii by mélo byt interpretovano Siroce, aby zahrnovalo urcité spotiebni nebo
marketingové pojmy jako vyrobek, znacka, sluzba, majetek, reklama a dal$i. Postoje
JSOU naucené sklony, to znamena, ze postoje, které se tykaji nakupniho chovani, se
vytvareji jako disledek pifimé zkuSenosti s vyrobkem, slovni informace obdrzené od
znamych nebo vystaveni se reklamam v masmédiich, Internetu a riznych forméch

piimého marketingu.

2.4. Typy nakupniho chovdni

Svétlik (1994, s. 60) i Tomek s Vavrovou (1999, s. 141) ve svych publikacich

zminuji tii typy nakupniho chovani. Jsou to:

e Automatické chovdni — nastavd obvykle tehdy, jestlize si kupujici
pravidelné kupuje za nizkou cenu n¢jaké zbozi. Rutinni nakup

e Reseni mezeného problému — zakaznik ma jistou zkuSenost, ale po
objeveni nové znacky na trhu zjistuje, Ze musi znovu projit celym procesem
orientace a selekce

e Reseni extenzivniho problému — zakaznik kupuje neznamy druh vyrobku.
Nevi jak jej pouzivat. Potfebuje Cas na dikladné hledani informaci, zhodnoceni

alternativ a rozhodnuti o ndkupu.
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2.5. Osobnost a spotrebni chovani

Termin osobnost pouzivame pro vSechny lidi, kazdy ¢lovék mé svoji jedine¢nou

a neopakovatelnou osobnost (Vysekalova, 2004, s. 12).

V literatufe se muzeme setkat s celou fadou definic osobnosti. V soucasné dobé
mizeme najit témet 200 pojeti, modeld a teorii osobnosti. Dodnes citovanou definici
podal jiz vroce 1924 Watson, ktery osobnost chape jako ,konecny produkt naseho
systému zvyka“. Podle Snydrové (2008, s. 11) neni osobnost jako hypoteticky konstrukt
pfimo pozorovatelnd. Pozorovat mlzeme pouze redlné chovani na zakladé toho
usuzovat na nékteré osobnostni charakteristiky. Osobnost se vzdy projevuje jako celek.
Nakonecny (1995) uvadi osobnost kterd je tvofena jednotou biologickych,
psychologickych a socialnich aspektti, je utvafena ve vztazich mezi lidmi a v nich se
také projevuje. Pojmem osobnost se pokousime vyjadfit stabilitu a rozdilnost lidského

chovani.

Z uvedenych definic a pfistupli k osobnosti vyplyvaji 1 vztahy ke spotiebnimu
chovani. Co tedy ovliviiuje spotiebni chovani? Jsou to psychologické procesy, kterymi
se projevuji naSe duSevni vlastnosti, jejichz individudlni skladba vytvati charakter nasi
osobnosti. Jde pfedev§im o vnimani, pozornost, u¢eni, pamét a zapominani, potieby

a motivace (Vysekalova, 2004, s. 23).

2.5.1. Typy spotrebitelii

Psychologicka typologie ddva do souvislosti charakteristické znaky typu clovéka
(jeho osobnosti, temperamentu atd.) se zptisobem chovani. Clenime je na flegmatiky,
sangviniky, choleriky a melancholiky. Tato typologie pochazi od Hippokrata a dava do

souvislosti temperament ¢lovéka s jeho chovanim (Vysekalova, 2010, s. 55)
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Obrazek 6: Temperamenty

flegmatik melancholik

nespolelensky
rezervovany
pesimisticky

strizhvy

spolehlivy ngidni
vyrovnané ndlady (zkosthwy
klidny naladovy

stabilni labilni

Widci urazhivy
bezstarostny neklidny

agresivni
vzrusivy
tvamy
impulzivni

optimisticky

sangvinik cholerik

Zdroj: www.evik-com.webz.cz/podstrany/temper.html

Psychologicka charakteristika spotiebiteltl na zaklad¢ jejich nakupniho chovani:

e  Spotiebitel nakupujici dle navyku, kupujici stejné produkty ¢i znacky.

e Spotiebitelé davaji prednost raciondlnim argumentiim, jejich vérnost
znacce neni tak stabilni.

e Impulzivni spottebitelé, ktefi reaguji na aktudlni apel, jako je napf.
design vyrobku, obal, viin€, chut, barva apod., znacka pro né¢ neni rozhodujici.

e Spotiebitelé, kteti se rozhoduji ptevazné dle ceny.

e Emociondlni spotfebitelé, pro které ma rozhodujici vyznam image,
reaguji na symbolické vlastnosti vyrobkii.

e Skupiny novych spotiebiteld, které nejsou stabilizovany z hlediska
psychologickych dimenzi chovani a mohou reagovat rozdilnym zplisobem

(Vysekalova, 2010, s. 55).
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Typologie z hlediska nakupniho chovani
Vysekalova (2004, s. 230) uvadi rozdéleni (typy) spotiebiteli:

o Velkorysy spotiebitel — se vyznacuje vysokou aktivitou, radikalismem,
otevienosti, vysS§im postavenim, je velmi dobfe situovany, ma vysokou kupni
silu.

e Hospodarny spotiebitel — raciondlné vyuzivd jeho moznosti. Sleduje
cenovou uroven zbozi a nakupuje tam, kde je to cenové nejvyhodnéjsi, vyuziva
slev s vyprodeju, Castéji se rozhoduje o koupi az v obchodu.

e Marnivy spotiebitel — reprezentuje velmi zajimavou skupinu spise
mladsich osob s otevienym postojem k trhu, pii nizsi kupni sile siln€ preferujici
znackové zbozi, s vyraznou touhou po modernich vécech.

e Setrny spotiebitel — zastupuje skupinu, ktera se vyznaduje mirné
podprimérnymi pfijmy a racionalnim chovanim pfi jejich vydavani. Snazi se zit
sttidmé, nakupuje tam, kde je to cenové nejvyhodnéjsi a jen nezbytné véci.

e Shangjici spotiebitel — je typ s nejnizsi kupni silou, vyznacuje se snahou
po stfidmosti, negativnim vztahem ke zménadm, umirnénosti. K jeho vyraznym
vlastnostem patii nakupovani v cenové nejptiznivéjsich obchodech, vyuziti slev
a vyprodeju a pfedem stanovenym zbozim, které ma v imyslu koupit.

e Lhostejny spotfebitel — ma podprimérnou kupni silu, je pasivni

uzavieny, bez energie.

2.6. Rozhodovaci proces spotrebitele

Podle Zamazalové (2010, s. 138) je rozhodovaci proces spotiebitele mozné
charakterizovat sekvenci péti fazi od rozpoznani problému po spokojenost s jeho

vyfeSenim:

e Ro0zpoznani problému — pfiCiny, od kterych se zaCinaji odvijet vlastni
kupni rozhodovaci proces, mohou byt velice riznorodé. Hodnotime-li vznik

problému z hlediska pozadovaného (o¢ekavaného) a skutecného stavu.
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e Hledéani informaci — aby mohl spotiebitel dany problém vyftesit, v té ¢i
oné¢ mife, vyhleddva informace potiebné k rozhodnuti. Zvazuje jednak své
dosavadni znalosti a zkuSenosti, jednak, podle povahy problému, vyhledava
1 dalsi informace.

e Hodnoceni variant — na zakladé ziskanych informaci spotiebitel zvazuje,
ktera z variant trzni nabidky je pro néj nejvyhodné;jsi.

e Nakup, nakupni rozhodnuti — vybranou variantu produktu spotiebitel
jeste nemusi zakoupit. Vysledkem vlastni nakupni akce tak muze byt koupé
zvolené varianty, popft. koup€ jiné varianty nebo odlozeni nakupu.

e Po-nakupni chovani — se rozumi vlastni uziti (uzivani) produktu
a souvislosti, které jsou s nim spojeny. Zakladem je vazba mezi ofekavanim

a jeho naplnénim.

Horakova (1992, s. 117) se vrozhodovacim procesu spotiebitele odliSuje jen
nepatrné, vyjadiuje ji jako posloupnost nasledujicich krokli. Vjem potieby,
shromazd’ovani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi, rozhodnuti po

uskute¢néni koupé.

2.6.1. Urovné rozhodovaciho procesu spotiebitele

Na stupnici usili stanoveného od velmi malého po velmi vysoké mizeme rozlisit tii
konkrétni urovné spotiebitelova rozhodovani: extenzivni feSeni problému, limitované

feSeni problému a rutinni odezva.

Extenzivni FeSeni problému, na této Girovni spotiebitel potfebuje spoustu informaci,
aby mohl vytvofit méfitka, na zdklad¢ kterych bude konkrétni znacky posuzovat,
a porovnateln¢ velké mnozstvi informaci o kazdé znacce zvlast'. Na urovni limitovaného
reseni probléemu si uz spotiebitel vytvofil zékladni kritéria pro hodnoceni produktii
a riznych znacek v této kategorii. Jesté¢ si vSak plné nestanovil preference ohledné
vybrané skupiny znac¢ek. Na tUrovni rutinni odezvy maji spotiebitelé¢ zkuSenosti
s kategorii produkt a také maji zavedena kritéria, na zéklad¢ kterych hodnoti znacky
(Schiffman a Kanuk 2004, s. 540).
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2.7. Ndakupni centra

Nakupovani v obchodnich centrech je mezi lidmi ¢im dal tim vice oblibené. Nakupni
centra neslouzi pouze k vyfizeni potfebnych nakupt v supermarketech, ale predevsim k
zabaveé. Mizete se obcCerstvit v restauracich, shlédnout novy film v kin¢, nakoupit
obleceni ¢i nakoupit svym blizkym darky. Nékupni centra a jejich obchody se t&si velké
oblib¢ také diky tomu, ze zde zédkaznik nalezne obrovské mnozstvi rtiznorodého zbozi
na jednom misté. Navstévnik usetii nejen Cas, ale 1 penize. Nakupni centra mohou mit
1 velmi zajimavou architekturu. Mezi nejvétsi a nejoblibenéjsi nakupni centra u nés patii

Centrum Chodov (www.nakupni-centra.com).

Podle Kotlera (2010, s. 407) je nakupni centrum skupina maloobchodnich

planovanych, fizenych a vyvijenych jednotek, spravovanych jako celek.

Webster a Wind nazyvaji jednotku, ktera rozhoduje o nakupech nakupujici
spole¢nosti, nakupni centrum. Sklada se ,,ze vSech jedincii a skupin, jenz se ucastni
rozhodovaciho procesu a sdileji n€které spolecné cile a rizika vznikajici z rozhodnuti*

(Kotler a Keller, 2007, s. 253)

Na strankach Mezinarodni rady pro nakupni centra (International Councilof
Shopping Centers, ICSC je nakupni centrum definovano jako skupina maloobchodu
a dalSich objektl, které jsou planované, postavené a fizené jako jeden celek, zahrnuji
parkovité

o celkové plose vétsi nez 5000 m2 (www.iscs.com).

Néakupni centra jsou dale popisovana jako skupina maloobchodnich obchodd,
s podobnou velikosti a architektonickym designem, které jsou umistény v jednom misté

(Clemente, 2004, s. 142).

Zamazalova (2009, s. 137) se ve své publikaci Marketing obchodni firmy, zminuje
o nakupnim centru jako o skupinovém umisténi maloobchodni prodejni jednotky.
Takové spole¢né umisténi nékolika prodejnich jednotek miliZe vice pfitahovat zdkazniky
a zajiStovat vyssi prodeje. Soucasti nakupniho centra se stdva hypermarket, ktery je

»magnetem* pro pfilakani zakazniki.
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Problematikou nékupnich center se také zabyva C. M. Guy (1998), ktery uvadi, ze
klasifikace ndkupnich center je slozitou a nejistou zalezitosti. Na nakupni centra
existuje dvoji pohled: mize to byt jakékoli seskupeni obchodt, at’ uz starych, novych,
planovanych, neplanovanych, acelovych objekti nebo revitalizovanych objektii, nebo —
podle druhého nazoru, ktery je autorem sdilen — by spojeni ndkupni centrum mélo byt

aplikovano pouze na planovanou a ti¢elovou maloobchodni zastavbu.

2.7.1. Vyvoj a soucasnost

2.7.1.1. Vyvoj

Pro soucasnou dobu je charakteristicky rychly rozvoj ndkupnich center. V Evropé se
zalala objevovat v 60. letech minulého stoleti. V CR se jejich vystavba rozviji od 90. let

minulého stoleti. (Zamazalova, 2009, s. 137).

Historie nadkupnich center je pomérné dlouhd. Za nejstarsi vzor dnesnich nakupnich
center lze povazovat PalaisRoyal v Pafizi, ktery v roce 1784 nechal vévoda z Chartres
piestavét na obchodni a spolecenské centrum. Velka pétipatrova budova pobliz Louvru
obsahovala prodejny, kluby, restaurace, hudebni salony, divadlo, ,,voskové™ muzeum,
turecké lazné a 2 malé hotely. V poloviné 19. stoleti pfisly pafizské obchodni domy,
které byly svého ¢asu vzorem pro cely svét. Stavély se pasaze a haly s ochozy
a sklenénou stfechou. NejzachovalejSi stavbou tohoto typu je velky univerzalni
obchodni dim v Moskvé na Rudém namésti— GUM postaveny v roce 1893. Dalsi

podobné obchodni domy vznikaly v Bruselu, Milanu a Neapoli (Nakupni, 2008)

K nejvétsimu rozvoji nakupnich center v Evropé€ doSlo az ve druhé poloviné
20. stoleti. V roce 1967 byla v Bruselu zaloZzena mezinarodni organizace Obchod
a vystavba mést, ktera stanovila zdsady racionalniho vyvoje nakupnich center v Evropé

(Nakupni, 2008).

Prvni etapa vyvoje nakupnich center v 60. letech, se nejvice podobala americkym
vzorim. Nakupni stfediska se stavi na ,,zelené louce* nebo na periferiich mést bez

organické vazby na mésto. Nakupni stfediska tvoii relativné velké objekty — vétSinou
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jednopodlazni. Mezi nimi vedou pési ulice obdobné jako v centru mésta. Okolo objektil
jsou rozlehla ptizemni parkovisté. Hlavnim piedstavitelem regiondlnich nakupnich
center, které vznikaly v 60. letech je regiondlni nakupni centrum MainTaunusZentrum
postavené na kiizovatce dalnic pobliz Frankfurtu nad Mohanem, které bylo jesté
rozsifovano a do konce 80. let bylo nejvétsim v SRN. Koncem 60. let byla otvirana

I prvni kryta nakupni centra, a to ve Skandinavii (Prazska, 1997, s. 791).

Prvni ndkupni stfediska, jak je zndme dnes, vznikly na severu Evropy nejspis kvili
nizké primérné teploté a kratkym dntim. Zndma z té doby jsou nakupni centra Téabby

u Stockholmu, Raedovre v Kodani a Tapiola v Helsinkach (Nakupni, 2008).

V 70. letech jiz dochdzi k vystavbé velkych vicepodlaznich objektd. Heslem
nakupnich center té doby bylo ,,nakup jako zaZitek“. Strediska byla vevniti vybavena
klimatizaci, zeleni, zdkaznici zde mohli nalézt odpocinkové kouty. Ale nejveétsi
vyhodou byla nabidka Siroké palety ndkupnich piilezitosti, stravovacich moznosti,
sluzeb a zabavy. V nekterych nakupnich stfediscich se umistovaly i hotely, pracovni
prilezitosti
a kulturni zatizeni — to vSe se snahou prodlouzit casové vyuziti téchto center.

V Ceské republice byla 90. 1éta ve znameni rozsahlé a stale se zrychlujici vystavby
velkych prodejen se samoobsluhou, zejména v potravinarské branzi. Regionalni nakupni
centra piisla do Ceské republiky pro nakladnost vystavby s uréitym zpozdénim. Jako
jediné skute¢né velké regionalni centrum je mozné povazovat ndkupni centrum Cerny
most v Praze s celkovou plochou pro najem pies 100 tis. m2. Nejcastéjsi formou malych
regionalnich center je obdoba americkych ,,power center” — hypermarket s navazujicimi
prodejnami, stravovacimi a dal§imi sluzbami, v nékterych piipadech is multikinem.
Necekané rychlym tempem rostla zatim nakupni stfediska v centrech mést. Protoze sem
tradi€né patii znaCkové a vSeobecné drazs$i prodejny, je logické, Ze se predevSim

oteviela v Praze a navazala na tradici prazskych pasazi (Nakupni, 2008).
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2.7.1.2. Soucasnost

Podle serveru strategie.el5.cz patii Ceskd republika mezi nakupni velmoci — Vv
piepoctu na pocet obyvatel je zde vice nakupnich center a komplexti nez ve zbytku
Evropy. Nasyceni trhu a opatrnost investor vSak zpusobily, ze se jejich pocet, ktery se

zastavil na ¢isle 300, jen tak nezvysi (www.strategie.e15.cz).

V soucasnosti se nékterym obchodnim centrim nedaii. Zacalo to v roce 2009, kdy
bylo uzavieno nakupni centrum v prazskych Stodilkach, postupné se krize piesouva
1 na dal$i ndkupni kolosy v zemi. Naucit lidi chodit nakupovat jinam, nez byli dosud
zvykli, je ¢im dal téz§i. Jedna ze strategii "nakopnuti" stradajiciho centra je sehnat
dostate¢né kvalitni najemce, ktefi pritahnou zakazniky. Tém se ale do netspésnych
center vétsinou nechce. Majitelé se pak musi podilet na riziku velkych, kotevnich
najemct. To znamend pobidky, jako je Cist¢ obratové najemné, kdy obchodnik plati
pouze urcité procento z mésic¢niho ¢i ro¢niho obratu, a nikoliv fixni ndjemné, nebo to,

ze vlastnik centra zaplati ¢ast vybaveni prodejny (Boj, 2012).

Podle analytikti Ize skute¢né ocekavat, Ze ndkupnich center uz pfili§ pfibyvat nebude.
To ale neznamena, ze expanze skoncila, zatimco nékde je jiz trh saturovan, v nékterych
lokalitach jest¢ maji zajimavé ptipravované projekty Sanci se prosadit, pokud zvoli
vhodny koncept pro dané spadové tzemi. Mélo by se také zintenzivnit tempo
modernizace starSich komplexi s cilem obnoveni zajmu zakaznikd (Wwww.

strategie.e15.cz).

Mame nejvice nakupnich center na tisic obyvatel ze sedmi zemi regionu stfedni
a jihovychodni Evropy. Pfesto ale jesté na mapé Ceska existuji bila mista, kam velké
nakupni pasaZe dosud nepronikly. Patii mezi n¢ naptiklad mésta v Moravskoslezkém
kraji, ale tieba i Ceska Lipa, Dé¢in, Znojmo a dalsi obce nad 30 tisic obyvatel (10
¢eskych, 2012).
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http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/cerstveji-uz-to-nejde-10998370/10998370?rtype=V&rmain=7866443&ritem=10998370&rclanek=13650101&rslovo=419400&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/casopis-dtest-diky-nam-nejsou-zakaznici-obetmi/10950134?rtype=V&rmain=7838521&ritem=10950134&rclanek=13650101&rslovo=421368&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/tenisky-converse-se-slevou-50/11046895?rtype=V&rmain=7856000&ritem=11046895&rclanek=13650101&rslovo=432868&showdirect=1

Tabulka 1: 10 nejvétsich mést, kde chybi tradi¢ni nakupni centra*

mésto poradi podle velikosti v CR pocet obyvatel
Havitov 11. 82 022
Frydek-Mistek 17. 58 200
Décin 18. 51691
Prerov 23. 45778
Ceska Lipa 27. 37 878
Ttebic¢ 28. 37 836
Ttinec 29. 37 200
Znojmo 32. 34 476
Piibram 33. 34 068
Orlova 34. 32 067

Pramen: Vyzkum INCOMA Gfk

* Stav k 1. 7. 2012. Tradicnim ndkupnim centrem je myslena pasdz s obchody pod

jednou strechou s vice nez 20 najemci a 5000 m? pronajimatelnych ploch.
Argumentuji tim, Ze v jejich regionech maji obyvatelé nadkupnich ptileZitosti vice nez
dost, do velkych obchodnich center si mohou dojet do vétSich okolnich mést, navic je

zde nizka kupni sila a vystavbé podle zastupcti oslovenych obci brani také nedostatek

vhodnych ploch.
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2.7.2. Omezeni a regulace

Spolecné s rozvojem nakupnich center se objevuji i jejich prvni negativni dopady a
také snahy o jejich regulaci. Roku 1967 vznikd v Bruselu mezinarodni organizace
Obchod a vystavba mést, ktera stanovuje zasady pro raciondlni rozvoj center. V dobg,
kdy moderni ndkupni fetézce mohutné expanduji v Ceské republice, v zemi jejich zrodu
ve Spojenych statech dochazi k jejich utlumu. Jejich expanze zde byla tak mohutna, ze

se tato centra zacala navzajem likvidovat.

Na problémy vyvolané expanzi nakupnich center reagovala i fada evropskych zemi
uréenim pravidel pro dalsi rozvoj maloobchodu a pfijetim regulacnich opatieni. Zde je
nekolik prikladi:

Belgie

Vystavba maloobchodnich prodejen je moznd jen v obytnych zénach a zdénach
sluzeb. V ramci povolovani konkrétniho zaméru je nutny souhlas Socidlniho a
hospodaiského vyboru pro otazky distribuce, ktery posuzuje dopad zaméru na existujici
prodejny a na pocet pracovnich mist. Cilem regulaci je zachovat rovnovahu mezi

jednotlivymi typy prodejen a zarucit trvalou konkurenci.
Némecko

Vystavba obchodnich zafizeni se nepovoluje v zoénach, které nejsou soucasti ploch
pro bytovou a obcanskou zastavbu. Pti planovani je cilem udrzet zivot v ulicich a

centrech mést a zajistit rovnovahu a konkurenci v maloobchodé.
Slovensko

Slovensko pfijalo zakon €. 358/2003 Z. z., o obchodnychretazcoch, ktery mimo jiné

zakazuje zneuZivani ekonomické moci fetézcli vici jejich dodavatelim.
Evropska unie a Rada Evropy

Na uarovni celého spolecenstvi je obchod regulovan obecnéji nez na urovni
jednotlivych zemi. Pfesto si i organy Evropské unie uvédomuji nutnost regulacnich
opatfeni. Evropsky parlament v tnoru roku 2008 odsoudil praktiky fetézct, kterymi tyto

stlacuji vykupni ceny pro dodavatele. Evropsti poslanci a poslankyné také vyzvali

23



Evropskou komisi, aby zahdjila vySetiovani fetézct, které svym chovanim podle nézort
parlamentu zhorSuji podminky zaméstnancli, vedou ke ztrat€ rozmanitosti v nabidce
potravin a maji negativni dopad na zivotni prostiedi. Evropska komise také byla
vyzvéana k piipravé legislativy chréanici jak dodavatele, tak zaméstnance a zakazniky
fetézeu.

Mimoevropské zkusenosti

S nekoncepcnim rozvojem maloobchodni sité se potykaji také zem¢é mimo Evropu. K
regulacim vystavby mimo mésta sdhlo Japonsko, 13 v nékterych méstech USA jsou

regulace na zakladé omezovani prodejnich ploch soucasti izemnich pland (Nakupni,
2008).

2.7.3. Rizeni ndkupnich center

V provozu ndkupnich center jde o specifické spojeni tii rlznych druht

podnikatelskych subjektt:

e Investofi a majitelé — jde-li o vice Gcastnikti na jedné akci, vytvareji
kapitalovou spolecnost.

e Spolecnost pro management nakupniho centra — pfevezme od majiteld
a investortl fizeni a spravu nakupniho centra.

e Njjemci — jednotlivi provozovatelé — jsou zapojeni kazdy individualné

(Prazska, 1997, s. 791).
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2.7.4.

Klasifikace ndkupnich center

Klasifikace podle ICSC, popisuje zakladni rozdéleni nakupnich center na tradicni

nakupni centra a specializovana nakupni centra.

Tabulka 2: Klasifikace nakupnich center podle ICSC

Hruba pronajimatelna
Format Typ zastavby
plocha
Velmi velké )
80 000 m” a vice
NC
Velké NC 40 000 m*- 79 999 m*
Sttedni NC 20 000 m? — 39 999 m?
Tradi¢ni
NC zalozZené na 5 ,
o 5000 -19999 m
porovnavani
Malé NC
Centrum ) )
- 5000 m*—=19999 m
zajist'ujici pohodli
Velky 20 000 m” a vice
Retail Park Stedni 10 000 m* — 19 999 m*
Maly 5000 m”—19 999 m *
Specializované
Outlet 5000 m* a vice
Tématicky - Volnocasové 5000 m* a vice
orientované Nevolnodasové 5000 m? a vice
Zdroj:  Lambert, Jean. International  Councilof  Shopping Centres  www:

<http://lwww.icsc.org/srch/lib/euro_standard_only.pdf>
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Nakupni centra se ¢leni podle velikosti, miizeme je rozdélit do 4 skupin:

e Mala nakupni centra — podle ICSC ptedstavuje jejich pronajimatelna
plocha rozlohu 5000 m? — 19999 m? a dé&li se na centrum zaloZené na
porovndvani a centrum zajistujici pohodli (tzv. convenience centra)

Centrum zalozené na porovnani tvofi mnoho prodejnich jednotek

s porovnatelnym zbozim (od€vy, boty atd.)

Centrum zajistujici pohodli byva situovdno na okraje mést. Ve svych
prodejnich jednotkach nabizi zbozi kazdodenni potieby doplnéné o dalsi sluzby.

e Stfedni nakupni centra maji pronajimatelnou plochu 20000 m® —
39 999 m?

e  Velka nakupni centra maji rozlohu 40 000 m? — 79 999 m?

e Velmi velka ndkupni centra maji rozlohu vy3§i nez 80 000 m?. Piikladem

muiize byt OC Letiiany v Praze (104 938 m?)

Retail park na rozdil od nakupniho centra ptedstavuje urcitou dopliikovou obchodni
zonu, kterd vznika vétSinou v tésném sousedstvi hypermarketu. Obsahuje od tii do
deseti na sobé nezavislych obchodd, kazda obchodni jednotka ma vlastni vchod

a zasobovani (Retail, 2009).

Outlet je obchod, ktery prodava znackové obleceni (ale i boty ¢i mdodni dopliky) ze
starSich ¢i pravé dobihajicich mddnich kolekci — jedna se o nové a nepouZité obleceni.
Outlet soustfed'uje do jednoho mista vyprodeje znackového obleceni svétoznamych
vyrobcll 1 malosériové kolekce top navrhait. Prvni outlety vznikly v osmdesatych letech
20. stoleti v USA, odkud se koncept outletového nakupovani brzy ptenesl do Velké
Britanie (kde maji outlety velkou tradici a jsou velmi oblibené) a pak do celé Evropy,

Ceskou republiku nevyjimaje (Www.westoutlet.cz).

Tématicky-orientované centrum se od ostatnich typt li§i svym zaméfenim. Zahrnuje
maloobchodni jednotky, které vétSinou poskytuji svym zékaznikim uzky, ale hluboky

sortiment. Podle ICSC je minimalni rozloha 5000 m 2 (www.icsc.cz).
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2.7.5. Budoucnost nakupnich center

Podle serveru retail.cz z roku 2009 budou muset nakupni centra zménit strategii.
Rozumi se tim zaméieni center na specializovany typ prodejen a ptizptisobeni celého
konceptu centra urcitému tématu. Pfikladem mohou byt naptiklad zahrani¢ni koncepty
zaméfené na nabytek, na spotfebni elektroniku nebo specializované obchody

S potravinami. Ale myslim, Ze to uz je dnes u nas skute¢nosti.

Vroce 2011 se uZ k tomuto tématu vyjadiuji jinak. V Cesku uZ téméf nezbyva
prostor pro vystavbu novych nakupnich center. Diivodem je naptiklad nasycenost trhu
nebo mensi koupéschopnost obyvatel. Shodli se na tom ucastnici diskusniho setkéni

Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti.

Mozna i proto se v novych projektech 1 marketingovych strategiich ndkupnich center
dominuji zazitky, které maji ptilakat lidi do obchodt. Doklada to novy tzv. zézitkové
nakupovani, vyjadieny napiiklad méstem pro déti s redlnymi obchody atd. (Retail,

2009).

2.7.5.1. Nové technologie

Bluetooth marketing

Témet kazdy novy mobilni telefon ma v sobé zabudovany Bluetooth. Diky tomuto
zafizeni dokaze telefon velmi rychle a jednoduse komunikovat s dalSimi elektronickymi
zafizenimi, jako jsou jiné telefony, pocitate a dalSi. Pfes navzijem sparované
Bluethooth zafizeni se daji jednoduSe zasilat rozliéné materidly, jako elektronické

vizitky, textové zpravy, obrazky, melodie aj.

Tyto vlastnosti Bluetooth se daji velmi elegantn€¢ pouzit na podporu prodeje.
Bluetooth marketing umoZznuje zdarma zasilat digitalni obsah na mobilni telefon, pokud
se jeho majitel nachazi v pfisluSné zon¢ a pokud je telefon vybaven technologii

Bluetooth. Dosah BluetoothPointu je standardné do 150 m v otevieném prostoru.

V nékupnich centrech je Bluetooth marketing zameéten spiSe na zasilani informaci,

prezentaci jednotlivych prodejcli, zpracovani dat o pohybu a chovani zdkaznika
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o efektivnosti reklamy. V tomto ptipadé jde v podstaté o sit' Bluetooth pointi
vV ndkupnim centru. Pomoci této sité je mozné efektivné vyhodnocovat pohyb a chovéani
zékaznikli v ramci vSech navzdjem propojenych Bluetooth pointti. Tato sit’ se da
pouzivat na propagaci jednotlivych prodejcli, pouzivat na prezentaci samotného
nakupniho centra nebo tfetich stran nebo ji lze vyuzit pfi kulturnich, sportovnich
a zabavnich akcich, které se v dnesni dobé jiz bézn¢ v nekterych nakupnich centrech

konaji (Juraskova a Horndk, 2012, s. 36).
Nakupni centra pro android

Aplikace ptrehledné informuje o obchodech a jejich nabidkach a slevach, vyhleda
nejbliz§i obchod nebo centrum, zobrazi interaktivni mapu vaseho oblibeného centra,
ukdze a dovede vas do oblibeného obchodu nebo kavarny, poptipadé k vychodu,
bankomatu nebo na toaletu. Pfehledné na displeji Vaseho chytrého mobilniho telefonu.
Polohu stanovuji sluzby ur€ovani polohy pomoci sitovych zdroji polohy, jako jsou
vysilace mobilnich siti a sit¢ Wi-Fi. Aby aplikace mohla sluzby uréovani polohy pouzit,
museji byt zapnuté a museji byt ve vasem zatizeni k dispozici. Aplikace na zikladé

t&chto informaci mohou zjistit vasi pfibliznou polohu (Nakupni, 2008).
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3.  Cil prace a metodika

Cilem mé diplomové prace bylo zhodnoceni postoji a nakupniho chovani zédkaznikt
nakupniho centra. V teoretické casti bylo cilem ziskdni co nejvétsiho mnozstvi
informaci k dané problematice. V praktické casti hodnoceni reakce zdkaznikii ve

vybraném nakupnim centru.

3.1. Hlavni cil

Zhodnoceni postoje a ndkupniho chovani zakaznikli ve vybraném nakupnim centru.

3.2. Dil¢i cile a hypotézy
C 1: Zhodnoceni pocitl zakaznikd navstévujicich nakupni centrum

H 1: Vsouvislosti s pusobenim nakupniho centra na spotiebitele, zazivaji

navstévnici ndkupniho centra spise kladné pocity.

C 2: Zjistit dostupnost nakupniho centra pro zakazniky

H 2: VétSina zakaznikt ndkupniho centra je spokojena s dostupnosti ndkupniho

centra autem.

H 3: Pokud jde o dostupnost nakupniho centra vetfejnou dopravou, je vice

spokojenych respondentii nez nespokojenych respondentt.

C 3: Zjistit spokojenost zdkaznikli nakupniho centra s nabidkou zboZi a sluzeb

Vv zavislosti na pohlavi

H 4: Vétsina muzt si mysli, Ze vybér nabizenych sluzeb je dostatecny.
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3.3. Metodicky postup prdce

Pii tvorbé mé diplomové prace jsem postupovala nasledovné, vychéazela jsem ze

zadani prace:

1. Studium odborné literatury

2. Sbér a utfidéni sekundérnich dat

3. Provedeni vyzkumu a analyza ziskanych dat
4

Formulace zavéru

Nejprve jsem studovala odbornou literaturu, piedevsim v knizni podob¢, ale zdroje
jsem také nachazela v odbornych ¢lancich a na internetovych serverech. Studovala jsem
problematiku chovani spotiebitele, ndkupnich center a dalSich zikladnich pojmd,
tykajicich se tématu diplomové prace. Postupné jsem se snazila proniknout hloubégji do

tohoto tématu a ziskat vice informaci.

Soubézné se studiem literatury jsem provadéla také dotaznikové Setfeni, primo
vV nakupnim centru. Dotazovani byli navs§tévnici ndkupniho centra. Cilem bylo ziskat
300 vyplnénych dotazniki. To byla z mého pohledu casové nejnaronéjsi prace.
Vyzkum zacal na konci zati a trval do konce listopadu 2011, kdy byl pferusen a poté byl
znovu obnoven vlednu 2012 a trval do dubna. Posledni, kone¢nd faze, skondila

V Cervenci 2012.

Posléze jsem nashromazdéna data a tdaje pievedla do programu MS Excel
a nasledné¢ vyhodnotila v programu statistika. Zavérem jsem vyhodnotila hypotézy

a formulovala zavery.

3.3.1. Dotaznikové setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v nakupnim centru v Ceskych Budgjovicich.
Konkrétn€ se nachazi v okrajové ¢asti této jihoCeské metropole. Vyzkum zacal na konci
zafi a trval do konce listopadu 2011, kdy byl pferusen a poté byl znovu obnoven na
konci ledna 2012 a trval do dubna. Posledni, kone¢na faze, zacala v ¢ervnu a skondila

v Cervenci 2012. Prvni pferuSeni bylo z divodu vanocnich nakupd. Piedvanocni
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a povanoc¢ni nakupy mohli zpisobit z kresleni vysledki dotaznikového Setfeni. Druhé

pferuseni, bylo také z diivodt svatki a to velikono¢nich.

Jedna se o jednopodlazni ndkupni centrum. Dotazovani probihalo stfidavé
u jednotlivych vstupi/vystupt, a také po celych prostorach nakupniho centra. Snazila
jsem se pokryt celé ndkupni centrum rovnomérné, aby nedoslo ke zkresleni udaju, ale

ne vzdy to bylo mozné.

Respondenti byli vybirani ndhodné, $lo pfedev§im o ochotu a Cas dotazovanych.
Snazila jsem se oslovit riiznorodé zékazniky, i kdyz ne vzdy byl mij odhad spravny a
Casto jsem se setkala s pocateCni neochotou a nedlGvérou ze strany nakupujicich.
Celkem jsem oslovila 783 respondentii. Setfeni jsem se snazila provadét jak ve viedni
dny, tak i o vikendech. Pfevahu mély vSedni dny. Stanoveny cil byl ziskat kazdy den
nejméné 10 dotazniki, coz se vétsinou podafilo. Vyplnéni dotazniku trvalo 10 — 20
minut podle chapavosti a ndkdy i véku dotazovanych. Casovy interval oslovovani byl
ruzny, dle mich ¢asovych moznosti a pozdéji vypozorované frekvence navstévnosti
nakupniho centra, nejcastéji v odpolednich hodinach. Protoze se jednalo o nahodily
vybér dotazovanych respondentli a ndvstévnost nakupniho centra je velika, nelze piesné
urCit pocet prochazejicich zadkaznikl, osloveny byl asi kazdy 6 - 8 prochézejici
zakaznik. Asi kazdy 2 - 3 osloveny zdkaznik zodpovédé€l dotaznikové otazky. Pristup
dotazovanych byl vesmés pozitivni, néktefi byli zaskocCeni délkou a sestavenim otazek
dotazniku. Nejpruznéji a nejpohotovéji reagovali mladi lidé. Oproti tomu starsi lidé méli

problém s pochopenim dotazniku.

3.3.2. Struktura dotazniku

Dotaznik byl vytvofen ve ctyfech verzich A, B, C, D. Kazdd verze v poctu 75
dotaznikd, protoze celkovy pocet dotaznikd byl stanoven na 300. VSechny dotazniky
byly stejné, tvofené ¢tyfmi stranami, které obsahovaly devét ¢asti, 1iSily se usporadanim

otazek. Uspotradani bylo nahodné, aby nedoslo ke zkresleni dat.

Prvni ¢ast je zaméfena na intenzitu pocitit zdkaznika nadkupniho centra. Zakaznik

muze vybrat ze Skaly 1 — 7 pocity jaké v ném nékupni centrum vyvolava. Tato Cast je
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tvofena dvojicemi: potéSeny — naStvany, dulezity — bezvyznamny, ovladajici —
ovladany, uvolnény — znudény, pieplnény — nenaplnény, divoky — liny, povzbuzeny —
uvolnény, nabuzeny — nenabuzeny, uspokojeny — neuspokojeny, Stastny — nestastny,
rozru$eny — otupeny, svobodny — omezeny, plny nadéje — zoufaly, vzruSeny — klidny,
ovliviiyjici — ovlivnény, spokojeny — skliceny, bdely — ospaly, dominantni — podtizeny.
Pficemz 1 = zazivam urcité pocit uvedeny vlevo, 7 = zazivam urcité pocit uvedeny
vpravo, 4 = neutralni postoj mezi uvedenymi poly. Osloveni respondenti méli vyjadiit
intenzitu svych pocitl, které¢ zazivaji v nakupnim centru. Potadi emoci bylo stanoveno

nahodné.

rowr

Druhé ¢ast byla zaméfena na vztah zékaznika k zivotnimu prostfedi a regionalnim
vyrobkum. Respondenti méli rozhodnout na stupnici 1 — 5, kde 1 = to jsem piesné ja a 5

= to se mnou nema nic spole¢ného.

Tteti Cast obsahovala sefazeni kritérii od jedné do sedmi podle dilezitosti pii
rozhodovéani o nékupu. Pfi¢emz jedna znamena nejdulezitéjsi a 7 nejméné dulezité.
Mezi kritéria byly zafazeny zaruka, cena, Zivotni styl, trvanlivost/Zivotnost, shlédnuta

reklama, vlastni zkuSenost a doporuceni znamych.

Ve ¢tvrté ¢asti §lo o rozhodnuti zakaznika, kdy by se rozhodl jit do jiného nakupniho

centra, pokud by byl jeho nakup levné&jsi o 1 %, 5 %, 10 %, 20 % nebo 30 % a vice.

V paté Casti se méli respondenti rozhodnout, do jaké miry plati Sest tvrzeni
v souvislosti s nakupnim centrem. Kde méli rozhodnout, zda je nakupni centrum dobie
dostupné pésky, dobfe dostupné autem, je v blizkosti jeho bydlisté, je pfi cesté z prace
domt, je v blizkosti jeho pracovist¢ a zda je dobfe dostupné méstskou verejnou
dopravou. Rozhodnout mohli na stupnici 1 — 5, pficemz 1 znamenala rozhodn¢ ano a 5

rozhodné ne.

Obdobna byla c¢ast Sest. Stupnice byla stejnd jako u casti paté. Respondenti
rozhodovali, do jaké miry plati tvrzeni v souvislosti s nakupem v daném nakupnim
centru. Zda zde nakupuji pro sebe, vyuzivaji sportovni a kulturni vyziti. Jestli v NC
nakupuji potraviny, elektroniku, obuv a obleCeni nebo jiny sortiment. Zda chodi v NC

do restaurace a vyuzivaji zde jiné sluzby.
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Péti-stupnova Likertova Skala byla vyuzita i v sedmé otdzce, kterd se zaméfovala na
atmosféru nakupniho centra, osvétleni, trendy, barvy, persondl hudbu v prodejnéch,

Cistotu, dostatecny vybér zbozi a dalsi.

V osmé Casti doslo opét na vybér ze dvou moznosti. Respondent se mohl ptiklonit
kjednomu ze dvou slov nebo mohl zlstat nerozhodnut. V této Casti se jednalo
o pusobeni nakupniho centra na zakaznika. Zda plsobi maloméfitkové —
velkoméfitkové, usporddané — neuspotradané, souvislé — nesouvislé, znamé — nové,
vzdalené — blizké, jednotvarné — rozmanité, srovnatelné — odlisné, fidké — husté,
stejnorodé — ruznorodé, bézné — vzacné, nenaplnéné, pieplnéné, jednoduché — slozité,

normalni — pfekvapivé, symetrické — asymetrické. I tady bylo fazeni ndhodné.

Posledni, devata ¢ast se tykala nékolika otdzek pro statistické zhodnoceni. Jedna se
o segmentacni proménné. Neexistuje jeden spravny zplsob segmentace trhu Kotler
a Armstrong (2007, s. 465) popisuji Ctyfi zakladni segmentacni proménné: geografické,
demografické, psychografické a behavioralni. Geograficka segmentace rozdeluje trh na
ruzné geografické jednotky, jako jsou ndrody, staty, regiony, zemé, mésta, Ctvrti,
hustota obyvatel, klima. Mezi demografické proménné jsou fazeny vk, pohlavi,
velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, pfijem, povolani, vzd¢lani, nabozenské
vyznani, rasa, narodnost. U psychografickych proménnych zohlednuji spole¢enskou
ttidu, Zivotni styl a osobnost. Behavioralni proménné jsou charakterizované nakupni
prilezitosti, o¢ekavanym uzitkem, uzivatelskym statusem, frekvenci uzivani, loajalitou,

pfipravenosti a postojem k produktu.

3.3.3. Zpracovani ziskanych dat

Po ziskani potfebnych dat nasledoval pfevod do elektronické podoby. VSechny
dotazniky byly pfevedeny do MS Excel. A poté dale zpracovana v programu
STATISTIKA, ktery je dostacujici pro zpracovani tohoto typu dat. Postupovala jsem
podle postupu od RNDr. Josefa Navratila Ph.D. Po importovani dat z MS Excel do
programu STATISTIKA jsem vytvofila korela¢ni matici, abych si uvédomila vzajemné

korelace jednotlivych proménnych. Déle jsem pokracoval ve zjiStovani potfebnych
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udajii pomoci zakladnich statistik. Pouzivala jsem rozklad a jednofaktorovou ANOVU,
kam jsem zadala Zzadouci proménné. P-hodnotu zvyraznéni jsem udala p < 0,05.
Analyzou rozptylu jsem ziskala hodnoty F — statistiky a p — value. V této ¢asti jsem také
zjistila pomoci popisnych statistik smérodatnou odchylku. Dale jsem chtéla zjistit
vyrazné rozdily, to jsem provedla pomoci Tukeyho HSD testu, na hladin¢ vyznamnosti

p <0,01. Poté jsem zjisténa data ptevedla do tabulek a déle upravila.
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4. Prakticka ¢ast

4.1. Popis ndakupniho centra

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila nakupni centrum na okraji Ceskych
Bud¢jovic. Tato jihoCeskd metropole poskytuje svym obcaniim a nejen jim mnoho
zajimavych mist, pamatek i udalosti. S 95 tisici obyvateli jsou nejvétSim méstem
JihoCeského kraje a jeho hospodarskym, spravnim a kulturnim centrem. Sidlo zde ma
nekolik vysokych skol, dilezitych vefejnych instituci a ufadid. Samoziejmé se zde
nachdzi nékolik ndkupnich center. Ja si zvolila jedno, které je mi blizké a radda a Casto

ho navstévuji.

Pranim vedeni spoleCnosti bylo, nejmenovat konkrétné nakupni centrum
Z obchodnich a konkuren¢nich divodi. V tomto ndkupnim centru pro mne bylo cilem
ziskat 300 dotaznikd. Bez vétSich problémi jsem pozadovany pocet ziskala. Reakce

dotazovanych byly negativni, ale pfevazovali pozitivn¢ naladéni respondenti.

Nakupni centru, které je pfedmétem mého vyzkumu, doplnilo nabidku hypermarketu,
ktery na NC piimo navazuje. NC je situovdno v rozsahlé, ucelené obchodni zoné.
Soucasti Centra je venkovni hiisté, vnitini playlandy pro déti a pravidelné marketingové
akce zaméfené na celou rodinu. Samoziejmou soucasti nakupniho centra je venkovni
parkovisté, které c¢itd 1200 parkovacich mist. V ndkupnim centru se nachdzi 49
obchodt, rizného zbozi, sortimentu a sluzeb. Dostupnost do nakupniho centra je
nejsnazsi vlastnim autem nebo méstskou hromadnou dopravou. Zastavka se nachazi asi
100 metri od vstupu do NC. Pro ty co radi jezdi na kole, nakupnim centrum poskytuje

kolo-stavy. Toto nakupni centrum je ptizemni, ma dva venkovni bezbariérové.
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4.2. Demogradficka kritéria

Graf 1: Pohlavi respondenti, n = 300

Pohlavi

M Zeny M muzi

78%

22%

Zeny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z celkového poctu 300 vyplnénych dotaznikli, zodpovédélo dotaznik 78 % Zen
a 22 % muza. Podle mého pozorovani, byla zjisténa vétsi navstévnost nakupniho centra
zenami, muzi byli bud’ jako doprovod nebo §li sami na rychly nadkup. Proto také byli

Castéji oslovované Zeny, jejich koncentrace v ndkupnim centru byla jednoznaéné vyssi.

Graf 2: Vék respondentt, n =300

Vék

HZeny W muzi

150 9
100 17
L 7 14
50 1 0
0 U
18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56-65 let 66-75 let nad 75
let

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Z grafu jasné€ vypliva, Ze nejpocetnéjsi skupina byla zastoupena zenami ve véku 18 —
25 let. V této veékové skupiné odpovédélo celkem 107 respondentii, z toho 9 muzu.
Druhou nejcastéji oslovenou vékovou skupinou je rozmezi 26 — 35 let. Nejméné
odpovidajici byla vékova skupina v rozmezi 66 — 75 let. Nad 75 let nebyl zodpovézen
ani jeden dotaznik. Divodem muze byt i mensi navstévnost star§imi respondenty a také

mensi ochota zodpovédét dotaznikové otazky.

Graf 3: Nejvyssi dokoncené vzdélani respondentti, n = 300

Vzdélani

10%

M zakladni

W stfedni bez maturity
i stfedni s maturitou
M vyssi odborné

4%

m vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 42 % respondenti ma maturitu, tedy jejich
vzdélani je stfedoskolské ukoncené maturitni zkouskou. Druhou vétsi skupinu tvoii
28 % respondentl s vysokoskolskym vzdélanim. Stfedoskolského vzdelani bez maturity
dosdhlo 16 % respondentli a nejmensi pocet respondentll odpoveédél, Ze nejvyssi

dosazené vzdélani je zakladni nebo vyssi odborné.
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Graf 4: Faze zivotniho cyklu, n = 300

M odpovédia),n=300 ™ odpovédib), n =46

25%

Zdroj: Vlastni vyzkum

V grafu je znazornén vybér respondentt, kteti méli vybrat tvrzeni, které plati o jejich
domacnosti. Mohli volit z moznosti: ziji s rodi¢i, svobodna/-y (rozvedend/-y) nezijici
s rodi¢i, bezdétni novomanzelé nebo pdr, rodina s nejmladSim ditétem do 6 let, rodina
s nejmladSim ditétem nad 6 let, déti odrostlé, ale na nas zavislé, nase déti jsou na nds
nezavislé, hlava rodiny je jiz v diichodu, pracujici osamély vdovec (vdova), osamély
vdovec (vdova) v dichodu. Bylo mozné zvolit vice odpovédi. Modie jsou v grafu
znazornény prvni moznosti odpovédi a Cervené dal§i vybrané moZnosti. Nejvetsi

procento dotdzanych Zije srodi¢i. Nasleduji svobodni nezijici s rodi¢i a na tfinacti

procentech respondenti jsou déti nezavislé.
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Graf 5: Hruby pfijem domacnosti, n = 300

Hruby prFijem domacnosti

2% 2% 4%

B do 10 000 K¢

m 10 000 - 15 000 K¢
m 15000 - 20 000 K¢
W 20 000 - 25 000 K¢
m 25 000 - 30 000 K¢
= 30000 - 40 000 K¢
40 000 - 50 000 K¢
1 50 000 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

V otazce, jejiz odpovédi jsou znazornény v grafu 5, méli respondenti rozhodnout,
Vv jakém intervalu se pohybuje hruby piijem jejich domécnosti. Nejcastéji bylo udavano
rozmezi 30 000 — 40 000 K¢, tuto moznost zvolilo 32 % respondentli. Druhou nejvyssi
hodnotou, bylo rozmezi 25 000 — 30 000 K¢ respondentd, tuto moznost volilo 25 %. Na
tretim misté, se sedmnacti procenty bylo uvadéno rozmezi 40 000 — 50 000 K.

Nejméné bylo uvadéno rozmezi 10 000 — 15 000 K¢ a do 10 000 K&, oboje shodné 2 %.
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4.3. Geograficka kritéria

Graf 6: Bydlisté respondentt, n = 300

Bydlisté

8%

B v tomto mésté
M v tomto okrese
v tomto kraji

B mimo tento kraj

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvétsi pocet respondentii odpoveédél, ze bydli vtomto mésté, tedy 60 %

respondentli bylo z Ceskych Budé&jovic. Druh4 nejvétsi skupina odpovédéla, ze bydli

v v

respondentl zvolil moznost mimo tento kraj.

4.4. Behavioralni kritéria

Tato pasdZz shrnuje vysledky zkoumani chovani oslovenych respondenti.
Respondenti se postupné vyjadiovali k jednotlivym tvrzenim souvisejicim s nakupnim

chovanim.
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Graf 7: Do jaké miry o Vas plati nasledujici tvrzeni, n = 300

Davam prednost vyrobkim setrnym k
zivotnimu prostridi

ml
m2
m3
m4
m5

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozhodnuti bylo na stupnici 1 — 5, kde 1 = to jsem pfesn¢ ja, 5 = to se mnou nema
nic spole¢ného. Nejcastéjsi odpovédi bylo to jsem presné ja (1), takto odpoveédélo 38 %
respondentli. Druha nejcastéj$i odpoveéd’ znéla, to se mnou nema nic spole¢ného (5).

Nasledovali respondenti, ktefi se nedokazali rozhodnout (3).

Graf 8: Do jaké miry o Vas plati nasledujici tvrzeni (druha ¢ast), n = 300

Davam prednost lokalnim a regiondlnim
vyrobkim

ml1
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jako v predeslém i v grafu 8 je znazornéno rozhodnuti bylo na stupnici 1 — 5, kde 1 =
to jsem presné ja, 5 = to se mnou nema nic spolecného. Nejcastéjsi odpoveédi bylo, to se
mnou nema nic spolecného (5), volilo 36 % respondentd. Shodné 20 % respondentl
volilo moznost to jsem ptesné ja (1) a 20 % respondentd se nedokazalo rozhodnout.
Nasledovala otazka, Uvedte prosim nejaky regiondlni vyrobek, ktery znate nebo jste
nékdy koupili. Tato otdzka vétSinu respondentl zaskocila a nedokazali na ni odpovédeét.
Pokud négjaky vyrobek znali, nejcastéji uvadéli MADETU, Budweiser Budvar, Ryba
domaci, Koh-i-nor, Jihoc¢esky med.

Graf 9: Kritéria pti rozhodovani o nakupu, n = 300
M 1=nejdlleZitéjsi M2 W3 W4 W5 W6 m7=nejméné dllezité

shlédnuta reklama
Zivotni styl

zaruka

doporuceni zndmych
vlastni zkusenost
trvanlivost/Zivotnost

cena

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Setad’te prosim nasledujici kritéria podle dulezitosti pii vasem rozhodovani o
nakupu. Takova byla jedna zdalSich otazek. Respondenti museli setfadit podle
dalezitosti sedm kritérii. Cena, trvanlivost/Zivotnost, vlastni zkuSenost, doporuceni
respondenti volili cenu, trvanlivost/zivotnost a Zivotni styl. Naopak nejméné dilezité je

pro respondenty doporuceni znamych.
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Graf 10: Do jiného nakupniho centra bych se vypravil, pokud by mij nakup byl

levnéjsi o x %, n =300

50% - 43%
0, -

40% 27%

30% - 21%

20% - 9%

10% 0% -
i

O% T T T T 1
1% 5% 10% 20% 30% a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti méli rozhodnout, o kolik procent by musel byt levnéjsi nakup v jiném
nakupnim centru, aby se pro n¢j vypravili. Moznosti byly 1 %, 5 %, 10 %, 20 %, 30 %
a vice. Nejéastgji respondenti volili moznost 30 % a vic. Zadny z odpovidajicich by

nesel do jiného nakupniho centra kvili nakupu levnéj$imu o jedno procento.

4.5. Otdzky zamérené na pocity respondentii v nakupnim
centru
Prvni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na pocity, které respondenti zazivaji v ndkupnim
centru. Pfiklonit se mohli vzdy k jednomu ze dvou slov, které vice vystihovalo jejich

pocity, které zazivaji v tomto centru nebo zaujmout neutralni postoj. Vysledek vyzkumu

je graficky zndzornén na dalSim obrazku.
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Graf 11: Intenzita pocitl zazivanych v nakupnim centru, n = 300

Bl B2 W3 4 m5 m6 m7

ovlinujici - ovlivnény
dominantni - podfizeny
ovladajici - ovladany
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rozruseny - otupeny
vzruSeny - klidny
povzbuzeny - uvolnény
plny nadéje - zoufaly
svobodny - omezeny
dllezity - bezvyznamny
uvolnény - znudény
potéseny - nastvany
uspokojeny - neuspokojeny

$tasny - nestasny

spokojeny - skliceny

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejobsahlejsi ¢ast dotaznikového Setfeni se tykala intenzity pocitd, které zaziva
zékaznik v nakupnim centru. Volit mohli na stupnici 1 — 7, kde 1 = zazivam urcité pocit
uvedeny vlevo, 7 = zazivam urcité¢ pocit uvedeny vpravo, 4 = neutrdlni postoj mezi

uvedenymi poly.

Z grafu 11 vypliva, ze mezi nejintenzivnéj$i pocity patii svoboda, spokojenost.
Nejvice se také navstévnici ndkupniho centra citi St’astni, uvolnéni a potéSeni. Naopak
K negativnim pocitim, které¢ pocitovali, patfila neuspokojenost a nenaplnéni. VétSina
respondentti, kteti odpovidali na dotaznik, bylo pozitivn¢ naladéno a ptevladali spiSe

pocity, které by se daly zatradit mezi kladné.
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Tabulka 3: Intenzita pocitii zazivanych v ndkupnim centru v zavislosti na pohlavi,

n =300

Zena Muz
- sm. - sm. F
PrUmer’  odch. |P™MMer 4qch.
spokojeny - skliceny 212 |a 1,34 255 | a 1,73 4,5518 |*
$tastny - nestastny 190 |a| 1,27 |262|b| 1,76 13,4448 | ***
ﬁiﬂ;k)zfonjzny 379|a|l 206 |462|b| 239 | 7.6059 |,,
potéseny - nastvany 2,06 |a 1,39 292 b 2,11 15,3347 | **
uvolnény - znudény 226 |a| 1,71 291 |a| 2,28 6,2818 | *
dulezity - bezvyznamny 2,88 a| 1,50 2,63 |a| 1,84 1,2724 |n.s.
svobodny - omezeny 2,03 |a 1,41 2,58 |a 2,08 6,2942 | *
plny nadéje - zoufaly 280 |a| 1,37 |[317|a| 145 3,5327 |n.s.
povzbuzeny - uvolnény 4,08 | a 1,86 4,38 | a 2,02 1,3479 |n.s.
vzruseny - klidny 485 |a 1,75 502 |a 1,75 0,4479 |n.s.
rozruseny - otupeny 4,17 |a| 1,10 475 |b 1,38 12,9614 | ***
nabuzeny - nenabuzeny |3,85|a| 1,67 472 |b 2,03 12,6123 | ***
divoky - liny 394 |a| 1,60 4,62 |b 2,13 7,7067 | **
preplnény - nenaplnény | 4,59 | a 1,48 503 |a 1,70 4,1784 | *
bdéli - ospaly 312 |a| 1,89 [383|a| 2,54 6,0807 |*
ovladajici - ovladany 3,27 |a| 147 289 |a| 1,90 2,9581 |n.s.
dominantni - podfizeny 326 |a| 1,45 295|a| 2,01 1,8859 |n.s.
ovlinujici - ovlivnény 3,39 |a| 141 3,15 |a| 2,07 1,1135 |n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smerodatné odchylky a hodnoty F-
statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdili. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),

Tabulka 3 obsahuje vysledky rozdilll intenzity pocitli v ndkupnim centru v zavislosti
na pohlavi. Znatelné rozdily se vyskytly u odpovédi: §tastny — nesStastny, rozruSeny
otupeny a nabuzeny nenabuzeny. Nejvétsi rozdil byl zaznamendn u odpovédi Stastny
neStastny. Tento rozdil je zaznamenan v nésledujicim grafu. Na grafu je vidét, Ze muzi
se v nakupnim centru citili vice neitastni nez Zeny. Zeny se naopak vétsinou citili

St’astné.
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Graf 12: Porovnani intenzity pociti v zavislosti na pohlavi, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tento graf zndzornuje prumérné hodnoty odpovédi na zdklade vysledkii
Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. Pri této hodnoté p-value < 0,01

se prumery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.
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Tabulka 4: Intenzita pociti zazivanych v nakupnim centru v zavislosti na veku,

n =300

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

sm. sm. sm.

pramér| odch. | primér | odch. | pramér |odch.

spokojeny - skliceny 2,03|a 1,26|2,00| a| 1,50|2,37| a| 1,45
$tasny - nestasny 1,85|a 1,24(1,91| a| 151(2,16| a| 1,31
uspokojeny - neuspok.. | 3,67 |a 2,10(3,63| a| 219|4,86| a| 2,08
potéseny - nastvany 1,88 |a 1,21(2,03|ab| 151|296 |ab| 2,11
uvolnény - znudény 2,13 |a 1,67(2,30| a| 1,77/2,88| a| 2,20
dullezity - bezvyznamny | 2,73 |a 1,40(2,67| a| 1,70(2,67| a| 1,56
svobodny - omezeny 195 |a 1,38(1,92| a| 1,46|247| a| 1,89
plny nadéje - zoufaly 2,71 | a 1,32|2,63| a| 145[/3,04| a| 1,38
povzbuzeny - uvolnény | 3,86 |a 1,98(4,06| a| 2,11|441| a| 1,79
vzruseny - klidny 4,67 | a 1,79(456| a| 1,98|529| a| 1,68
rozruseny - otupeny 4,18 | a 1,16|4,05| a| 1,23(441| a| 1,26
nabuzeny - nenabuzeny | 3,58 | a 1,75(3,84| a| 1,85|4,41| a| 1,66
divoky - liny 3,70 | a 1,84(4,13| a| 1,89|4,41| al| 1,54
preplnény - nenaplnény | 4,65|a 163|458| a| 1,34|/498| a| 1,53
bdéli - ospaly 3,02|a 2,0213,20| a| 2,23|3,47| a| 2,09
ovladajici - ovladany 3,35 |a 1,46|2,69|ab| 1,54[3,10|ab| 1,66
dominantni - podfizeny | 3,20 |a 1,48|2,78| a| 1,63|3,37| a| 1,64
ovlidujici - ovlivnény 3,33 | a 148|297 a| 156(335| a| 1,85

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smerodatné odchylky a hodnoty F-
statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdilii. Dle vysledki Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se v ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 =* p < 0,01 = ** p < 0,001 =**¥),
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Tabulka 5: Intenzita pociti zazivanych v nakupnim centru v zavislosti na véku

(pokracovani tab. 4), n = 300

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

sm. sm. sm.
pramér |odch.| primér |odch. | pramér | odch.

spokojeny - skliceny 260 a| 154|2,26| a| 1,65| 294 |a 1,52 (2,1496 | n.s.
$tasny - nestasny 228 al| 1,34(2,33| a| 1,80| 2,71 |a 1,69(1,7712 | n.s.
uspokojeny - neuspok.. [4,08| a| 213|400 a| 2,11| 429|a 2,2312,6582 | *

potéseny - nastvany 256|ab| 1,52|2,19|ab| 1,73| 2,76 |b 1,8214,0899 | **
uvolnény - znudény 2,69| a| 2,05/237| a| 2,02| 253|a| 1,46|1,3372 n.s.
daleZity - bezvyznamny |2,81|ab| 1,472,899 |ab| 1,85| 4,41 |b 1,42 3,8956 | **
svobodny - omezeny 219| al| 155|2,30| a| 1,75| 3,00|a 1,94|2,0410 | n.s.
plny nadéje - zoufaly 3,19 a| 1,24|3,11| a| 1,25| 3,47 |a 1,84 {2,0430 | n.s.
povzbuzeny - uvolnény |4,28| a| 1,45|4,41| a| 193] 4,76 |a 1,44 11,2055 | n.s.
vzruseny - klidny 506 a| 1,35|5,15| a| 1,43| 553 |a 1,70 1,9436 | n.s.
rozruseny - otupeny 4,44 a| 1,11|4,74| a| 1,06| 459 |a 1,18 {1,9680 | n.s.
nabuzeny - nenabuzeny |4,47| a| 1,70|459| a| 1,76| 4,82|a 1,59 3,7531 | **
divoky - liny 419| a| 1,28(433| a| 1,88| 488|a| 1,32|2,2789|*

preplnény - nenaplnény [4,25| a| 1,73|526| a| 1,23| 4,47 |a 1,50|1,8419 | n.s.
bdéli - ospaly 361| a| 1,93|326| a| 2,21| 394|a| 1,56|0,9773 n.s.
ovladajici - ovladany 3,36|ab| 1,61(293|ab| 1,71| 441 |b 1,28(3,9817 | **
dominantni - podfizeny [3,39| a| 1,57|3,11| a| 1,74| 394 |a 1,56|1,8777 | n.s.
ovliviiujici - ovlivnény 3,721 al| 123|3,15| a| 1,75| 4,24 |a 1,39|2,3574 | *

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozndamka: V tabulce jsou uvedeny pruméry, smerodatné odchylky a hodnoty F-
statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdili. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.S. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),

Z tabulky je viditelné Ze, intenzita pocitll zaZivanych v ndkupnim centru v zavislosti
na veéku je nejvyznamnéjsi u dvojice potéSeny nastvany. V tomto vyhodnoceni nejsou
patrné, tak velké rozdily jako u predeSlé analyzy, intenzity pociti zazivanych
v nakupnim centru v zavislosti na pohlavi. Nejznateln&jsi rozdil je znazornén v grafu
13. Nejvice nastvani se citili respondenti ve véku 36 — 45 let a 66-75 let. Nejméné

naopak respondenti do 25 let.
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Graf 13: Porovnani intenzity pociti v zavislosti na véku, n =300
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Poznamka: Tento graf zndazornuje priumeérné hodnoty odpovedi na zaklade vysledkii

Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. PFi této hodnote p-value < 0,01

se primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.

V dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni jsem se zamcéfila na Sest tvrzeni, kterd souvisi
S nakupnim centrem. Jednd se pfedevSim o dostupnost a vzdalenost od mista bydlisté
nebo prace a také dostupnost méstskou hromadnou dopravou. Volit mohli z péti skalové

stupnice 1 — 5, kde 1 = rozhodné€ ano a 5 = rozhodné ne, 3 = neutralni postoj.
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Graf 14: Dostupnost nakupniho centra, n = 300
B 1=rozhodnéano m2 m3 W4 m5=rozhodnéne
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Vice jak 60 % respondenti si mysli, Ze nakupni centrum je dobie dostupné autem.
Jelikoz se nachazi na okraji Ceskych Budg&jovic, byla tato odpovéd odekavana. Pro
nékteré respondenty je nakupni centrum v blizkosti jejich bydlisté, tato odpovéd’ se také
dala ocekavat, protoze jak zminuji na zacatku, nédkupni centrum sousedi s jednim
z nejvétsich sidlist v Ceskych Budgjovicich. Vétsina respondentti nema toto nakupni
centrum v blizkosti pracoviste, ale nékteti ho maji pii cesté z prace domu a proto se zde

obcas zastavi.
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Tabulka 6: Platnost tvrzeni v souvislosti s nakupnim centrem v zavislosti na
pohlavi, n =300

Zena Muz

sm. sm. F
pramér | odch. | primér | odch.

Toto nakupni centrumjev | 5 1 | 1 29| 366]a| 1,73 4.3698
blizkosti mého bydlisté *

Totondkupnicentrumijev |\ o)1 | 1511 477|a| o082| 28379
blizkosti mého pracovisté n.s.

Toto nakupnicentrumje pfi | 1| | ;53] 391la| 167| 08276
ceste z prace domu n.s.

Toto nakupnicentrumje | | 0| | o5l 163]al  1.07| 09440
dobfe dostupné autem n.s.

Toto ndkupni centrum je
dobre dostupné verejnou 2,77 | a 154| 391|b 1,47 | 28,1380
dopravou g

Toto nakupni centrum je 375|al 158| 435|b| 1.28| 80576
dobre pésky ok

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smeérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdilii. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se v ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi priiméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < (,001 = ***),

Tvrzeni v souvislosti s nakupnim centrem podle pohlavi, je znazornéno tabulkou 5.
Nejvétsi rozdil mezi odpovédi muzi a Zen je u tvrzeni, toto nakupni centrum je dobie
dostupné méstskou vetejnou dopravou. Lisi se také u tvrzeni, toto nakupni centrum je

dobfie dostupné pésky.
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Graf 15: Porovnani platnosti tvrzeni v zavislosti na pohlavi, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tento graf zndzornuje prumérné hodnoty odpovédi na zdklade vysledkii
Tukeyho HSD testu, p7i hladiné vyznamnosti p < 0,01. PFi této hodnoté p-value < 0,01

se prumery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.
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Tabulka 7: Platnost tvrzeni v souvislosti s nakupnim centrem v zavislosti na véku,

n =300

18 - 25 let 26 -35 let 36-45 let
pramé | sm. ramer | SM- ramer | SM-
r odch. | P odch. | P odch.

Toto nakupni centrum je v

3,07 |a 1,77(3,61| a| 1,76|3,35| a| 1,70
blizkosti mého bydlisté

Toto nakupni centrum je v

, L . 454 a 1,09|/459| a| 087|453 a| 0,96
blizkosti mého pracovisté

Toto nakupni centrum je pfi cesté

. . 4,23 a 1,44|3,89| a| 1,63|3,80| a| 1,70
z prace domt

Toto nakupni centrum je dobre

, 1,34 |a 0,76|1,25| a| 062|1,51|ab| 0,98
dostupné autem

Toto nakupni centrum je dobre

Ly 2,39 |b 1,39|331|ab| 1,72|3,39|ab| 1,55
dostupné verejnou dopravou

Toto ndkupni centrum je dobre

. 3,82 |a 157|386| a| 1,62|4,10| a| 1,40
pésky

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdili. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV rdmci homogennich skupin signifikantné
nelisi primery oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantne

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),
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Tabulka 8: Platnost tvrzeni v souvislosti s nakupnim centrem v zavislosti na véku,

n =300 (pokracovani tab. 7)

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
.y sm. .« | sm. . . | sm. F
PrUmer | ,qch. | PUMer| ogch. | PUMer | odch,

Toto ndkupni centrum
je v blizkosti mého 3,75| a| 1,75| 341 |a 1,76 | 1,47 |b 1,33 |5,0380
bydlisté ok

Toto ndkupni centrum
je v blizkosti mého 433| a| 1,24| 4,96 |a 0,19| 5,00 |a 0,00 2,0244
pracovisté n.s.

Toto ndkupni centrum
je pfi cesté z prace 3,78| a| 1,76| 4,07 |a 1,57| 5,00|a 0,00 2,2169
domd n.s.

Toto ndkupni centrum
je dobre dostupné 1,89|ab| 1,12| 2,04(b| 1,40| 2,24|b| 1,35|6,6861
autem ok

Toto nakupni centrum
je dobre dostupné 369| a| 1,49|3,78|a| 1,42| 2,18|b| 1,19]|8,7537
verejnou dopravou ok

Toto nakupnicentrum |, o | | o6l 419]a| 1.42| 271]a| 17226638
je dobre pésky *

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primery, smeérodatné odchylky a hodnoty F-
statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdili. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se v ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = **%),

Tabulka 6 a 7 zachycuji tvrzeni v souvislosti s nakupnim centrem v zavislosti na
veku. Také podle v€ku se nejvice ndzory rizni u tvrzeni, toto nakupni centrum je dobie

dostupné vetejnou dopravou.
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Graf 16: Porovnani platnosti tvrzeni v zavislosti na pohlavi, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tento graf znazornuje priumeérné hodnoty odpovedi na zaklade vysledkii
Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. Pri této hodnoté p-value < 0,01

se primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.
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Graf 17: Dtvod nakupu a navstévy nakupniho centra, n = 300

B 1=rozhodnéano W2 m3 W4 WmW5-=rozhodné ne
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Zdroj: Vlastni vyzkum

U dotaznikové otazky c¢islo Sest, se méli respondenti rozhodnout, do jaké miry plati
tvrzeni v souvislosti s nakupnim centrem. Pro koho zde nakupuji, co zde nakupuyji, jaké
sluzby zde vyuzivaji. Nejvice, pies 60 % respondentl zde nakupuje pro sebe, nejcetnéjsi
odpovédi také bylo, Ze zde nakupuji obuv a obleceni, a také Ze zde nakupuji pro rodinu.
Nejméné respondentd v tomto ndkupnim centru vyuZivda moZnosti kulturniho
a sportovniho vyziti. Myslim, ze divodem je, Ze nakupni centrum neposkytuje mnoho
moznosti v tomto sektoru sluzeb, je zaméfeno spiSe na ,narazové® kulturni akce,

tykajici se svatki béhem roku nebo jinych vyznamnéjsich prilezitost.

56



Tabulka 9: Divod nakupu a navstévy nakupniho centra podle pohlavi, n = 300

Zena Muz
rameér | M- ramér | S F
P odch. |P odch.

Nakupuji zde potraviny 2,37 |a 1,52 251 |a 1,55| 0,4126|n.s.
Nakupuji zde obuv a obleceni 1,63 |a 1,03| 2,28|b 1,46 | 16,2654 | ***
Nakupuji zde elektroniku 3,64 |a 1,48| 2,95|b 1,59 10,5917 | **
Nakupuiji zde jiny sortiment 251 |a 147 2,71 |a 1,61| 0,8441 |n.s.
Chodim zde do restaurace 3,06 | a 1,49| 2,58 |a 1,46| 5,2094 | *
Vyuzivam zde moznosti 1 g o011 44| 471 b|  072|16,0174
kulturniho a sportovniho vyziti *kk
Vyuzivam zde jiné sluzby 350|a| 1,46| 3,40|a| 1,61| 0,2194|n.s.
Nakupuji zde pro sebe 1,34 |a 0,68 2,17 |b 1,38 | 45,8663 | ***
Nakupuji zde pro rodinu 1,88 | a 1,18| 2,32|a 151| 6,3017 | *

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdiliu. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV rdmci homogennich skupin signifikantné
nelisi primery oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantne

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),

57



Graf 18: Porovnani diivodu a navstévy nakupniho centra podle pohlavi, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tento graf zndzornuje prumérné hodnoty odpovédi na zdklade vysledkii
Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. Pri této hodnoté p-value < 0,01

se prumery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.

Nejcastéji se rtizni nazory u divodu ndkupu a navstévy nakupniho centre podle
pohlavi mezi muZi a Zenami u tvrzeni nakupuji zde obuv a obleceni. Jak miZeme vidét

na grafu, s timto tvrzenim se vice ztotoziuji Zeny nez muzi.
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Tabulka 10: Diuvod nakupu a navstévy nakupniho centra podle v€ku, n = 300

18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let
A sm. A sm. A sm.
PrUMEr | odch. | PMUMer | oqch. | PMYMeT | odch.

Nakupuiji zde potraviny 2,78| a| 1,67|2,31 1,51(2,04| a| 1,41

Nakupuji zde obuv a oble¢eni |1,28| a| 0,51|1,55 0,91(2,20 |a,b| 1,47

Nakupuji zde elektroniku 3,55|ab| 1,50(2,83 169|351 |ab| 1,39

Nakupuji zde jiny sortiment |2,40| a| 1,45|2,64 1,60(2,71| a| 1,57

DYDY D

Chodim zde do restaurace 286| a| 1,44(2,50 1,47|3,00| a| 1,46

Vyuzivdm zde moznosti

, , v... |3,77| b| 1,5414,09]a,
kulturniho a sportovniho vyZiti

(op

1,38|3,96|ab| 1,46

Vyuzivam zde jiné sluzby 348| a| 151(3,28| a| 1,49|3,33| a| 1,52

Nakupuji zde pro sebe 1,10| b| 031|150|ab| 085|204 a| 1,37

Nakupuiji zde pro rodinu 214|ab| 1,28(2,00|ab| 1,35[1,43| a| 0,89

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smeérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdiliu. Dle vysledki Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se v ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi primery oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantne

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),
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Tabulka 11: DGvod nakupu a navstévy nakupniho centra podle véku, n = 300

(pokracovani tab.)

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
. .| sm. . . | sm. . . | sm. F
PrUmer | ,qch. | PrUmer | yqch. | PrUMer | qch.

Nakupuji zde potraviny |2,14| a| 1,29|2,44| a| 1,53|1,88| a| 0,93| 2,5545|*

Nakupuji zde obuv a

. 1,83|a,b| 1,23(252| b| 1,53|3,18
obleceni

1,19 (15,9994

* %%

Nakupuji zde jiny sortiment | 2,56 | a| 1,34|2,37| a| 1,55|3,06 1,43| 0,8417 |n.s.

b
Nakupuji zde elektroniku |3,72|a,b| 1,41|3,81|ab| 1,47|453| b| 0,72| 4,7176 | ***

a

b

Chodim zde do restaurace |3,00|a,b| 1,47|3,37 |ab| 1,67|4,41 0,71 | 5,2862 | ***

Vyuzivam zde mozZnosti
kulturniho a sportovniho [4,69| a| 0,79(4,81| a| 0,48|4,71|ab| 0,47| 5,3027

vyziti Hokk

Vyuzivam zde jiné sluzby |3,67| a| 1,49|3,63| a| 1,60/4,00] a| 1,00| 0,9131|n.s.

Nakupuji zde pro sebe 1,75 a| 1,11|1,81| a| 1,14|1,71|ab| 0,59 | 9,4784 | ***

Nakupuji zde pro rodinu |1,61|ab| 1,05|2,26|a,b| 1,43|2,76| b| 1,30| 4,6359 | ***

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdilii. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV rdmci homogennich skupin signifikantné
nelisi priiméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),

Dtivod nakupu a navstévy nakupniho centra podle véku, to je obsahem tabulky 9 a 10
Dle véku se respondenti neshodli hned v n¢kolika tvrzenich. Lisi se u tvrzeni: nakupuji
zde obuv a obleceni, nakupuji zde pro rodinu, nakupuji zde pro sebe, vyuzivam zde
moznosti kulturniho a sportovniho vyziti, chodim zde do restaurace a nakupuji zde
elektroniku. V nasledujicim grafu je znazornéno tvrzeni kdo nakupuje obuv a obleceni
vice. Obuv a obleceni v nakupnim centru nej¢astéji nakupuji respondenti ve v€ku 18 —

25 let naopak nejméné respondenti ve véku 66-75 let a 56-65 let.
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Graf 19: Porovnani divodu a navstévy nakupniho centra podle pohlavi, n = 300
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05 : - - - - -
18-25let  26-35let 36-45let 46-55let  56-65let  66-75 let

Vek
Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tento graf znazornuje priumeérné hodnoty odpovedi na zaklade vysledkii
Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. Pri této hodnoté p-value < 0,01

se primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.
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Graf 20: Tvrzeni spokojenosti/nespokojenosti respondentti s nakupem v nakupnim

centru, n = 300

B 1=rozhodnéano M2 m3 mW4 m5=rozhodnénne

Nakupni centrum je prehledné
Struktura obchod( mi vyhovuje
Vybér nabizenych sluZeb je dostatecny
Pouzité barvy jsou prijemné
Prostredi tohoto nakupniho centra se mi libi
Toto centrum je nécim vyjimecné
Nabizené zbozi je kvalitni
Nabizeny sortiment odpovida aktualnim...
Vybér nabizeného zbozi je dostatecny
Toto centrum celkové odpovida mym...
Je zde hluk
V prodejnach je pfijemna hudba
Oteviraci doba je vyhovuijici
Je zde dostatek svétla
Je zde ptijemny personal
Je zde Cisto
Vidy zde najdu to, co hledam
Rad sem chodim nakupovat
V tomto centru mne bavi nakupovat
Chodim sem, kdyZ nemam co délat
Navstéva centra je pro mne vytrzenim z...
Chodim se sem schovat pred Spatnym pocasim
Nakup zde je pro mne relaxace

Bavi mé chodit sem nakupovat s prateli

Jsem schopen v tomto ndkupnim centru...

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

Zdroj: Vlastni vyzkum

Druhou nejrozséhlejsi ¢asti dotaznikového Setfeni byla cast tykajici se tvrzeni
respondentt v souvislosti s nakupem v nakupnim centru. I zde mohli volit na skale 1 —

5, kde 3 = neutralni postoj, 1 = rozhodn¢ ano, 5 = rozhodné ne. Ptes 60 % respondentt
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se shodlo, ze je v ndkupnim centru ¢isto, pouzité barvy jsou piijemné, je zde dostatek
svétla a oteviraci doba je vyhovujici. Pfes 50 % respondentd rado chodi do nakupniho
centra nakupovat, bavi je to a celkové nakupni centrum odpovida jejich pozadavkam.
Minimum respondentl se chodi do nakupniho centra schovat pfed Spatnym pocasim a
chodi tam, kdyZ nemaji co délat. Malé mnozstvi respondentt si také mysli, ze zde je
hluk. V nasledujicich tabulkach si porovname tato tvrzeni v zavislosti na véku a pohlavi

respondentul.

Tabulka 12: Tvrzeni spokojenosti/nespokojenosti respondentli s nakupem

v nadkupnim centru podle pohlavi, n =300

Zena Muz

sm.
odch.

prumer odch.

Jsem schopen v tomto ndkupnim
centru utratit vice penéz, nez kolik | 2,23 |a| 1,46| 2,89 |b 1,69 9,6069
jsem plvodné planoval ok

Bavi mé chodit sem nakupovats || oo\ | 1 34| 402|p| 1,37|119.4616
prateli ok ok

Nakup zde je pro mne relaxace 2,32|a| 1,24| 3,97 |b| 1,10| 94,5374 | ***

Chodim se sem schovat pred 424|al 110|469|b| 083| 93854
$patnym pocasim *k

Navstéva centra je pro mne

wytréenim z denni rutiny 263|a| 1,38(417|b| 1,22| 67,1846|,,,
Chodim sem, kdyZ nemam co délat | 3,46|a| 152|4,60|b| 0,88| 33,8186 | ***
V tomto centru mne bavi nakupovat | 1,60 |a| 0,84| 2,32 |b| 1,24| 29,9799 | sxxx
Rad sem chodim nakupovat 157|a| 0,84|256|b| 1,10| 61,4596 | ***
VZidy zde najdu to, co hleddm 342|a| 1,25|4,25|b 0,98 | 24,0457 | ***
Je zde Cisto 123|a| 051 1,40|a| 0,77 4,2761 | *
Je zde ptijemny personal 224|b| 1,02|1,82|a| 1,01 8,7985 | **
Je zde dostatek svétla 141|a| 0,85|1,58|a| 0,98| 2,0233|n.s.
Oteviraci doba je vyhovuijici 1,40|a| 0,80| 158|a| 0,90| 2,4389|n.s.
V prodejndch je pfijemnda hudba 2,02(a| 1,02| 2,34|a| 1,28| 4,5247|*
Je zde hluk 4,16 |a| 1,06| 4,32|a| 1,03 1,1971 | n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Poznamka: V tabulce jsou uvedeny priméry, smerodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdilii. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se v ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi priumeéry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),

Tabulka 12a: Tvrzeni spokojenosti/nespokojenosti respondentli s nakupem

vV nakupnim centru podle pohlavi, n = 300 (pokracovani tab. 12)

Zena Muz

sm.
odch

sm F

pramér odch

Totocentlrumcvelkoveoodpowda 159|al 085|218|b| 1.25| 197285
mym pozadavkim *kk

Vybernablzenepolzbozue 225|al 098|237]al 1.32] 06792
dostatecny n.s.

Nablzeny.f,or’tlmentoi:lpowda 206|al 089|1.908/a| 105 03303
aktualnim trendiim n.s.

Nabizené zbozi je kvalitni 223|a| 092]242|a| 1,10 1,9900 n.s.

Toto centrum je nécim vyjimecné | 3,69 |a| 1,28| 4,12 |a| 1,28| 5,8328|*

Prostredi tohoto nakupniho | ) o)1 1 52819 911 p| o008 11,5812
centra se mi libi * ok %

Pouzité barvy jsou pfijemné 160|a| 0,98|197|a| 1,29| 6,0854|*

Vybér nabizenych sluzebje | 5 5/ | | 39| 455|p| 602| 80171
dostatecny * ok

Struktura obchodd mivyhovuje | 2,14 |a| 1,10| 2,22|a| 1,18| 0,2050 |n.s.

Nakupni centrum je pfehledné | 2,23|a| 1,17|2,22|a| 1,18| 0,0130|n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: N tabulce jsou uvedeny prumery, smérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdilii. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi priiméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),
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V zavislosti na pohlavi se ve spokojenosti/nespokojenosti s ndkupem muzi a Zeny
nejvice 1isi u tvrzeni: Bavi mé chodit sem nakupovat s ptateli, nakup zde je pro mne
relaxace, Rad sem chodim nakupovat, Chodim sem, kdyZ nemam co dé¢lat. Na
nasledujicim grafu je vidét rozdil muze a Zeny u tvrzeni, bavi mne chodit sem
nakupovat s prateli. Zatim co Zeny rady chodi nakupovat se svymi prateli, muzi se
K tomuto tvrzeni stavi spiSe negativné. Myslim, Ze toto tvrzeni se da potvrdit
I Z bézného Zivota.

Graf 21: Porovnani spokojenosti/nespokojenosti respondentit s ndkupem

v ndkupnim centru podle pohlavi, n =300
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Bavi mé chodit sem nakupovat s prateli
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Pohlavi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tento graf zndzornuje prumeérné hodnoty odpoveédi na zaklade vysledkii
Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. PFi této hodnoté p-value < 0,01

se prumery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.
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Tabulka 13: Tvrzeni spokojenosti/nespokojenosti respondentli s nakupem

v nakupnim centru podle véku, n =300

18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let
A sm. A sm. A sm.
PrUmer i yqch. | PMMMEr | odch.| PMUMeT | odch.

Jsem schopen v tomto nakupnim
centru utratit vice penéz, nez kolik | 2,00 a| 1,37| 217 al| 151|2,20| a| 1,47
jsem puvodné planoval

Bavi mé chodit sem nakupovat s

piételi 1,35| ab| 089| 2,09 b| 151|331 a| 1,56

Nakup zde je pro mne relaxace 2,05 b| 1,14| 2,75|ab| 1,49|3,18| a| 145

Chodim se sem schovat pred

Y , . 4,12 a| 1,19| 4,50 a| 089|427 a| 1,27
$patnym pocasim

Navstéva centra je pro mne

vytrenim z denni rutiny 2,38 b| 1,34| 3,14|ab| 1,52(3,43| a| 1,53
Chodim sem, kdyZz nemam co délat |2,83 b| 1,52| 3,89| a| 1,38/4,16| a| 1,28
V tomto centru mne bavi nakupovat | 1,42 a| 061 186|ab| 1,11|1,82|a,b| 1,03
Rad sem chodim nakupovat 1,42 b| 068| 1,80|ab| 1,01/190|a,b| 1,08
Vzdy zde najdu to, co hledam 3,35 al 1,30| 3,66| a| 1,28|3,84| a| 1,20
Je zde Cisto 1,16 a| 0,39| 1,38 a| 0,75|11,29| a| 0,554

Je zde ptijemny personal 2,32 al 095| 2,08| a| 1,012,224 a| 1,16

Je zde dostatek svétla 1,33 al| 0,77 159| a| 1,00|1,45| a| 0,87
Oteviraci doba je vyhovuijici 1,24 al| 058| 153| a| 087|141 a| 0,67

V prodejnach je pfijemna hudba |1,93 al 099| 2,09, a| 1,16|2,02| a| 1,18
Je zde hluk 4,37 al| 093| 439| a| 092(4,18| a| 0,99

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: N tabulce jsou uvedeny prumery, smérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdilii. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = **%),
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Tabulka 13a: Tvrzeni spokojenosti/nespokojenosti respondentti s nakupem

v nakupnim centru podle v€ku, n = 300 (pokracovani tab. 13)

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

sm.
odch.

pramér pramér sm. | pramé | sm.
odch. r odch.

Toto centrum celkové odpovida mym

posadavkim 155]|a 0,83| 1,66 | a 0,93] 1,92 |a 1,29

Vybér nabizeného zbozi je dostatecny | 2,27 | a 101|241 |a 1,03| 2,18 |a 1,13

Nabizeny sortiment odpovida

L, N 2,09 | a 0,87| 2,20 |a 1,04| 2,00 | a 0,96
aktudlnim trenddm

Nabizené zbozi je kvalitni 221 |a 0,93| 2,41 | a 0,95| 2,35|a 1,13

Toto centrum je nécim vyjimecéné 3,82 |a 1,25| 3,75 | a 1,39| 3,84 |a 1,39

Prostfedi tohoto ndkupniho centra se 141 |a 0.69| 1.58|a 092|169 |a 0.74

mi libi
Pouzité barvy jsou pfijemné 155|a 0,93| 1,69 |a 1,08| 1,80 | a 1,15
Vyber nabizenych sluzeb je 334|a|l 132|377|a| 126|343|al 151
dostatecny

Struktura obchod( mi vyhovuje 2,04 | a 0,96| 2,22 |a 1,24| 2,00 |a 0,96

Nakupni centrum je prehledné 2,15|a 1,19| 2,20 |a 1,21| 2,02 |a 0,95

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdiliu. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),

67



Tabulka 14: Tvrzeni spokojenosti/nespokojenosti respondentd s nakupem

v nakupnim centru podle véku, n = 300 (pokracovani tab. 13)

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
o v sm. o0 w sm. o0 sm. F
PrUMEr | qch. | PMUMET | ogch. | PTUMEr | odch.

Jsem schopen v tomto
nakupnim centru
utratit vice penéz, nez 2,39 |a,b| 1,44|3,44|ab| 1,58(4,29| b| 0,85|11,1513
kolik jsem plvodné

planoval *ok ok

BaVImechodltv?,err‘\ 328| a| 156|3,74| a| 1,35|3,53| a| 1,12|31,1468
nakupovat s prateli *ok %

Nakup zde je pro mne
relaxace
Chodim se sem
schovat pred Spatnym | 4,67 a| 0,72(4,70| a| 0,67|4,06| a| 0,97| 2,8852

pocasim *
Navstéva centra je pro
mne vytrzenim z denni | 3,33| a| 1,41|352| a| 1,34|2,88|ab| 1,41| 6,1002

rutiny Rk

294| al| 139|341 a| 1,05(3,18|ab| 1,19| 9,0317

* k¥

Chodim sem, kdyz

, . 4,56 al| 0,88(4,78 al 051|3,65|a,b| 1,27(17,6700
nemam co délat

* k¥

V tomto centru mne

, 206 b| 1,17|2,07|ab| 1,14|2,18|a,b| 1,07 | 4,7738
bavi nakupovat

* k¥

Rad sem chodim

206| a| 1,12|2,37| a| 1,08(2,12|ab| 1,05| 6,3331
nakupovat

* k¥

Vady zde najduto, co |50\ 1 1 161404| a| 1.16/365| a| 1,00 19735

hledam n.s.
Je zde Cisto 1,19| a| 047(137| a| 069|153 a| 0,80| 2,2545|*
Je zde pfijemny

, 1,89| a| 1,01(1,70| a| 099|229 a| 1,10| 2,3023
personal

Je zde dostatek svétla |1,28| a| 0,70|1,70| a| 0,99|1,59| a| 1,18| 1,5638|n.s.

Oteviracidobaje || »g! o1 051|156 a| 093|265 b| 1.50|10,4577
vyhovujici *Ex

Vprodejnachje 1,1 o1 090222| a| 100|288 a| 117 24465
pfijemna hudba *

Je zde hluk 422| al| 099|3,78|ab| 1,25|3,00| b| 1,37| 6,9167 | ***

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primery, smeérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdilii. Dle vysledkii Tukeyho HSD

testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se v ramci homogennich skupin signifikantné
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nelisi priimery oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantne

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),

Tabulka 14a: Tvrzeni spokojenosti/nespokojenosti respondentll s nakupem

V nakupnim centru podle véku, n = 300 (pokracovani tab. 14 a 13a)

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
sm sm sm F
rimeér " | primér "~ | pramér :
P odch. odch. odch.
Toto centrum celkove
odpovidad mym 1,75|a| 094(193|a| 1,04|2,06|a| 0,97|1,7546
poZadavkim n.s.

Vybér nabizeného zbozije | , o | 1 91| 103]a| 121]265|a| 1.22|1.2852
dostatecny n.s.

Nabizeny sortiment
odpovida aktualnim 203|a|l 091|1,74|a| 0,90|1,76|a| 0,75|1,3489
trendlim n.s.

Nabizené zbo#i je kvalitni | 2,25 |a| 0,81|2,04|a| 1,02|229|a| 092|0,7334| .

Totocentrumjenecim | ) nol o 105(374|a| 1.26|294|a| 1,20|1,9130
vyjimeéné n.s.

Prostfedi tohoto
nakupniho centrasemi | 1,75|a| 0,97|1,74|a| 0,98|2,06|a| 0,90|2,6939
libi *

Pouzité barvy jsou 142|al 069]211|a| 145|206|a|l 12522297
prijemné n.s.

Vybér nabizenych sluzeb | 5 o9 1) 4el530(al 9.28|300|al 15020566
je dostatecny n.s.

Strukturaobchodtmi- |, 0| | 1 151006 a| 143]212|a| 1.17]1,6037
vyhovuje n.s.

Nakupnicentrumje |, ool | 1 16| 237|a| 128|247|a| 123|13144
prehledné n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: N tabulce jsou uvedeny prumery, smérodatné odchylky a hodnoty F-
statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdilii. Dle vysledki Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),
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Jako v piedeslém piipadé i zde je nejveétsi rozdil v tvrzeni bavi mé chodit sem
nakupovat s prateli. Toto tvrzeni je graficky zndzornéno v nasledujicim grafu. Dalsi
vetsi rozdily jsou patrné u odpovedi: jsem schopen v tomto nakupnim centru utratit vice
penéz, nez kolik jsem ptavodné planoval, nakup zde je pro mne relaxace, Chodim sem,

kdyz nemam co délat.

Graf 22: Porovnani spokojenosti/nespokojenosti  respondentiit s nakupem

Vv nakupnim centru podle véku, n =300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: Tento graf znazornuje primerné hodnoty odpovedi na zaklade vysledkii
Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. PFi této hodnoté p-value < 0,01

se primery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.
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Graf 23: Pusobeni/Vlastnosti nakupniho centra, n = 300

Bl B2 W3 4 m5 m6 m7

Jednoduché - slozité
maloméritkové - velkoméritkové
nenaplnéné - preplnéné
vzdalené - blizké

souvislé - nesouvislé

ridké - husté

usporadané - neusporadané
symetrické - asymetrické
srovnatelné - odlisné
jednotvarné - rozmanité
stejnorodé - rliznorodé
znamé - nové

bézné - vzacné

normalni - prekvapivé
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle minéni respondentii je ndkupni centrum normalni, jednoduché, souvislé,
usporddané a znamé. Pro velmi malé mnozstvi dotdzanych je ptekvapivé nebo slozité.
Respondenti zde také Casto vyuzivali moznosti ne uplné se rozhodnout a na stupnici
volili ¢islo 4. V néasledujici tabulce je srovnani plsobeni ndkupniho centra na

respondenty podle pohlavi na vzorku 300 respondentd.
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Tabulka 15: Vlastnosti/Plisobeni nakupniho centra podle pohlavi, n = 300

Zena Muz
. .| sm. .. | sm. F
Prumer- o4ch. | PrUMer | 4qch.
normalni - prekvapivé 2,04 |a 158| 1,83|a 1,56 0,8881 | n.s.
bézné - vzacné 2,80|a 1,80| 2,20|a 1,85 5,6798 | *
znamé - nové 2,16 |a 1,80| 2,85|a 2,43 6,3373 | *
stejnorodé - rliznorodé 4,90 |a 191| 4/45|a 2,40| 2,5262|n.s.
jednotvdrné - rozmanité 4,85 |a 1,95| 4,55|a 2,46 1,0522 | n.s.
srovnatelné - odlisné 3,90|b 2,22| 2,89 |a 2,27 | 10,4616 | **
symetrické - asymetrické 325|b 2,02| 2,46|a 2,13| 7,5102 | **
usporadané - neusporadané 2,74 | a 186| 3,03|a| 236| 1,1279|n.s.
ridké - husté 4,48 | a 168| 4,78 |a 1,86 1,5953 | n.s.
souvislé - nesouvislé 2,66 | a 184| 242|a 2,07| 10,8767 |n.s.
vzdalené - blizké 4,62 |b 2,21| 3,65|a 2,56 9,2357 | **
nenaplnéné - preplnéné 4,13 | a 1,43| 4,68|b 1,71| 16,9108 | **
maloméfritkové - velkoméritkové 4,13 |a 2,10| 3,46 |a 253 4,6679|*
Jednoduché - slozité 2,43 |a 1,73| 2,29 |a 1,89 0,3266 | n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smeérodatné odchylky a hodnoty F-
Statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdili. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se v ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = **%),

Z tabulky je patrné, ze rozdily v ramci pohlavi jsou mezi dvojicemi: srovnatelné —
odli$né, symetrické — asymetrické, vzdalené — blizké, nenaplnéné — pieplnéné. Dvojice
srovnatelné — odlisné je na nasledujicim grafu, divodem je nejvétsi rozdilnost mezi
pohlavimi, pravé u této dvojice. Zatimco muzi si mysli, Ze ndkupni centrum je spise

srovnatelné, Zeny zaujimaji neutrdlni postoj nebo si mysli, ze je spiSe odlisné.
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Graf 24: Porovnani pusobeni/vlastnosti
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Poznamka: Tento graf zndzornuje prumérné hodnoty odpovédi na zdklade vysledkii

Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. Pri této hodnoté p-value < 0,01

se prumery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.
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Tabulka 16: Pasobeni/Vlastnosti nakupniho centra na respondenty podle véku,
n =300

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

primar | S | pramar | ST | pramar | ST
normalni - prekvapivé 183| a| 1,29|1,72| a| 1,41(2,00| a| 1,62
bézné - vzacné 234| a| 150(227| a| 1,74(294|ab| 1,99
znamé - nové 144 a| 1,00(2,78| a| 2,35|2,29|ab| 1,89
stejnorodé - rliznorodé 4,75| al| 2,03(4,67| a| 2,18|4,71| a| 2,01
jednotvdrné - rozmanité 499 a| 194(4,16| a| 2,33|5,12| a| 1,92
srovnatelné - odlisné 3,62| al| 2,23|3,28| a| 2,38|365| a| 2,25
symetrické - asymetrické 33l|ab| 205|242 a| 187|2,71|ab| 1,98
usporadané - neusporadané 265| a| 1,85(3,00| a| 2,25(259| a| 1,82
ridké - husté 441| a| 1,85(4,45| al| 1,84(467| a| 1,53
souvislé - nesouvislé 257| a| 1,85(2,09| a| 1,53(253| a| 1,83
vzdalené - blizké 504 b| 2,04({420|ab| 2,60(459|ab| 2,31
nenaplnéné - preplnéné 406| al| 1,48(4,28| a| 1,75(4,43| a| 1,46
maloméfitkové - velkoméfitkové | 3,79 |a,b| 2,16|3,20| a| 2,18|4,18|a,b| 2,18
Jednoduché - sloZité 221|ab| 156|191 b| 151|251 |ab| 1,84

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-
statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdili. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV ramci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***),
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Tabulka 17: Puasobeni/Vlastnosti nakupniho centra podle veéku, n = 300
(pokracovani tab. 16)

46 - 55 let 56 - 65 let 66 - 75 let
rameér sm. rameér sm. ramér sm. F
P odch P odch. P odch.

normalni - prekvapivé 208| a| 1,71|244| a| 187|3,12| a| 2,26| 2,9184 | *

bé#né - vzicné 300|ab| 190|300 ab| 184|435 b| 22352108 **
zndmé - nové 314| a| 234/270/ab| 205/3,65| a| 221) 9,0487 | ***
stejnorodé - 522| a| 1,81|456| a| 2,15(535| a| 1,84 0,7191
rdznorodé nS.
ednotvarne - 478| a| 196|430 a| 228|571| a| 149| 27075
rozmanité "
srovnatelné - odligné 422| a| 224|363 a] 237465 a) 169) 14638 ns.
symetrické - 325|ab| 213|337|ab| 227|429| b| 1,96| 3,3183
asymetrické o
uspofadané - 308| a| 212|289| a| 1,89|282| a| 2,13| 0,5096
neusporadané N5
2 ke - huste 428| a| 1,47|507| a| 149|512| a| 1,58| 1,2917 n.s.
souvislé - nesouvislé 317 a] 206|296| a| 224|329 a| 2,26 2,2812|*
vzdélené - blizké 344| a| 201|348|ab| 242|424|ab| 239) 40521 **
nenaplnéné -

N . 406| a| 1,29|4,63| a| 1,39|459| a| 1,37| 1,1357
preplnéné n.s.

maloméritkové -

o . 439|ab| 2,28|4,70|ab| 2,00{559| b| 1,73| 4,7199
velkoméritkové

%k %k

Jednoduché - sloZité 247|ab| 1,84|3,26| a| 2,05[3,65| a| 2,18| 4,5005 | ***

Zdroj: Vlastni vyzkum

Poznamka: V tabulce jsou uvedeny primeéry, smerodatné odchylky a hodnoty F-
statistiky jednofaktorové analyzy se signifikanci rozdili. Dle vysledkii Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01, se vV rdmci homogennich skupin signifikantné
nelisi pruméry oznacené stejnym pismenem. Signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné

nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = **%),

V posledni tabulce dotaznikového Setfeni, kterd se zabyvala otazkou vlastnosti
a pusobeni nédkupniho centra na respondenty, se vyskytly rozdily u dvojic: znamé —

nové, bézné — vzacné, maloméritkové — velkomeétitkové a jednoduché — slozité. Nejvetsi
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rozdil byl u dvojice znamé nové, kterd je zndzornéna v nasledujicim grafu. Nakupni

centrum je nejvice znamé pro vékovou kategorii 18 — 25 let.

Graf 25: Porovnani ptisobeni nakupniho centra na respondenty dle véku, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Poznamka: Tento graf zndzornuje prumérné hodnoty odpovedi na zaklade vysledkii
Tukeyho HSD testu, pri hladiné vyznamnosti p < 0,01. PFi této hodnoté p-value < 0,01

se prumery s rozdilnymi pismeny odlisuji signifikantné.
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5.  Shrnuti vysledki a navrZena opatieni

Dalsi ¢asti diplomové prace je shrnuti vysledki analyzy, navrh opatieni

a doporuceni.

5.1. Shrnuti vysledkii provedené analyzy

V pribéhu dotaznikového Setieni, které se uskuteénilo v nakupnim centru v Ceskych
Budgjovicich, bylo osloveno celkem 783 navstévnikti ndkupniho centra, z toho 300

respondentt zodpovédelo vSechny otazky, které dotaznik obsahoval.

Po vyhodnoceni ziskanych dat, bylo zjisténo, ze ndkupni centrum navstévuje vice
zen
a to celych 78 %, zatim co muzi 22 %. Nejcastéji otdzky zodpovidali respondenti ve
véku 18 — 25 let, z 300 respondentt, bylo vtomto véku 98 Zen a pouze 9 muzi.
Nepodatilo se oslovit ani jednoho respondenta nad 75 let. Jako nejvyssi dokoncené
vzdélani bylo respondenty nejcastéji voleno stiedni s maturitou a to u 42 %
odpovidajicich. Nejvétsi procento dotdzanych zije S rodi¢i. Hruby pfijem domécnosti
byl nejcastéji udavan v rozmezi 30 000 — 40 000 K¢. Geografickym kritériem bylo
bydlisté respondentii. Nejvice oslovenych uvedlo, ze bydli v tomto mésté, tedy 60 %
respondentd bylo z Ceskych Budgjovic. Z Jihodeského kraje bylo 20 % ucastniki

Setfeni, 12 % volilo moZnost tento okres a 8% volilo moZnost mimo tento kraj.

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo zjiStovani, zda davaji respondenti piednost
vyrobkiim Setrnym k zivotnimu prostfedi. Nejcastéji tvrdili, Ze tato odpovéd je
vystihuje a to 38 % respondentti. U tvrzeni o upfednostiiovani lokalnich a regionalnich
vyrobkim respondenti nej¢astéji volili mozZnost, Ze toto tvrzeni s nimi nema nic
spolecného. Myslim, Ze divodem byla nasledujici otazka, kterd pfimo navazuje a prosi
respondenty, aby uvedli néjaky regionalni vyrobek, ktery znaji nebo je n¢kdy koupili.
Pokud respondenti dokazali uvést néjaky vyrobek, nejcastéji uvadéli MADETU.

Zjistovano bylo také rozhodovani o nakupu. Co respondenty nejvice ovliviiuje pii

vvvvvv

trvanlivost/Zivotnost a Zivotni styl. Do jiného ndkupniho centra by se respondenti
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vypravil, pokud by jejich ndkup byl levnéjsi o 30 % a vice, tuto moznost volilo 43%

dotadzanych. Moznost levnéj$iho nadkupu o 1 % nezvolil nikdo z dotdzanych.

Zajimavé vysledky vyplynuly zodpovédi na otazku zaméfenou na pocity
respondentl v nakupnim centru. Prvni hypotéza (H1) se tyka pravé pociti zazivanych
v nakupnim centru, v souvislosti s piisobenim nakupniho centra na spotrebitele, zazivaji
navstévnici nakupniho centra spise kladné pocity. Mezi nejintenzivnéj$i pocity
respondentl patfi svoboda, spokojenost. Nejvice se také navstévnici nakupniho centra
citi Stastni (54 %) uvolnéni (50 %) a potéSeni (50 %). Spokojenych bylo 47 %
dotazanych. K negativnim pocitiim, které pocitovali, patiila neuspokojenost (20 %) a
nenaplnéni (19 %). VétSina respondentd, ktefi odpovidali na dotaznik, bylo pozitivné
naladéno a ptevladali spiSe pocity, které by se daly zatadit mezi kladné. Z této analyzy a
naslednych zjisténi jasné vyplyva, Ze navstévnici ndkupniho centra zazivaji spise kladné
pocity, proto tuto hypotézu potvrzuji. Poté jsem zjistovala jaké je intenzita zazivanych
pociti v ndkupnim centru v zavislosti na pohlavi a véku. V porovnani pohlavi, tedy
znatelny rozdil mezi muzi a Zenami se vyskytly u odpovédi: $tastny — nestastny,
rozruseny otupeny
a nabuzeny nenabuzeny. Nejvétsi rozdil byl zaznamenan u odpovédi $tastny nest’astny.
Muzi se v nakupnim centru citili vice ne§t’astni nez Zeny. Zeny se naopak vétsinou citili
Stastné. Intenzita pociti zazivanych v ndkupnim centru v zavislosti na véku je
nejvyznamnéjsi u dvojice potéSeny - nastvany. Nejvice nastvani se citili respondenti ve

véku 36 — 45 let a 66 - 75 let. Nejméné naopak respondenti do 25 let.

Druhd a tfeti hypotéza se zabyva dostupnosti nakupniho centra. V hypotéze druhé
(H2) chci potvrdit nebo vyvratit tvrzeni, Ze vétSina zdkaznikii ndakupniho centra je
spokojena s dostupnosti nakupniho centra autem. Jelikoz si 70 % respondenti si mysli,
ze nakupni centrum je dobie dostupné autem, je jasné, ze tuto hypotézu mohu potvrdit.
Pouze 3 % navstévnikli zastavaji nazor, ze nakupni centrum rozhodné neni dobie
dostupné autem a 8% ucastniki dotaznikového Setfeni se nedokazalo rozhodnout a
volilo neutrdlni odpoveéd’. 32 % respondentli ma toto nakupni centrum v blizkosti svého
bydlisté. Pouze 3 % respondenti ma toto nakupni centrum v blizkosti pracovisté, 17%

ho ma pfi cesté z pradce domt a proto se zde obcas zastavi. Dobie dostupné pesky je
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nakupni centrum pro 16 % dotdzanych. Hypotéza tieti (H3) ptedpokladala vice
respondentii spokojenych nez nespokojenych s dostupnosti nakupniho centra verejnou
dopravou. Naprosty souhlas s tvrzenim, Ze nakupni centrum je dobie dostupné vetejnou
dopravou vyjadiilo 28 % respondentd, 22 % se nedokazalo rozhodnout a volilo
neutrdlni odpoveéd’ a 30 % dotdzanych s timto tvrzenim nesouhlasi. Vice respondenti si
mysli, Ze nakupni centrum neni dobfe dostupné vefejnou dopravou, proto hypotézu
nepotvrzuji. Ze zjisténych informaci vyplynulo, ze 30 % respondentti je nespokojena.
Nejvetsi rozdil mezi odpovédi muzh a Zen je u tvrzeni, toto ndkupni centrum je dobie
dostupné méstskou vetejnou dopravou. Pro Zeny je nakupni centrum dobie dostupné
vetejnou dopravou, muzi se u toho tvrzeni citi opacné. Dalsi znatelny rozdil je také u
tvrzeni, toto ndkupni centrum je dobie dostupné pésky. Vysledky ukazuji, Ze za nejlépe
dostupné vetejnou dopravou povazuji zkoumané ndkupni centrum pftislusnici vékovych

kategorii 66 — 75 let a 18 — 25 let.

K divodim vedoucim k nakupu a navstévé nakupniho centra patii nakup obleceni
a obuvi a nakup pro sebe. Pro sebe v nakupnim centru nakupuje 67 % dotazanych, pro
rodinu 51 %. Obuv a obleCeni v nakupnim centru nakupuje 58 % respondentil,
potraviny 43 % respondenti. Pouze 10 % oslovenych vyuziva v nakupnim centru
moznosti kulturniho a sportovniho vyziti. Nej¢astéji se rizni ndzory u divodu nakupu
a navstévy nakupniho centre podle pohlavi mezi muzi a Zenami u tvrzeni nakupuji zde
obuv a obledeni. Zeny zde nakupuji obuv a obledeni ast&ji nezli muzi. Mladi ve véku
18 — 25 let a 26 — 35 let zde nakupuji obuv a obleceni vice nezli vékova kategorie 66 —
75 let. Z pozorovani mohu potvrdit, Ze navstévniky jsou opravdu nejcastéji zeny ve
véku 18 — 25 let a 26 — 35 let, které si z obchodii s oblecenim a dopliky nosi své
,»ulovky* nejcastéji.

Soucasti analyzy bylo také zjiSténi spokojenosti respondentll v ndkupnim centru
a spokojenosti s nakupem. Ve ¢tvrté hypotéze (H4) chci potvrdit nebo vyvratit tvrzeni,
ze vetsina muzii si mysli, Ze vyber nabizenych sluzeb je dostatecny. Tuto hypotézu
musim vyvratit. Z analyzy jasné vyplynulo, ze 31 % vSech respondentt zvolilo moZnost
rozhodné¢ nesouhlasit s timto tvrzenim, zatim co 15 % souhlasi a 21 % dotazanych se

nedokazalo rozhodnout, a proto zvolili neutralni odpovéd’. Zpracovanim v programu

79



STATISTICA bylo zjisténo, ze pti aplikaci Tukeyho HSD testu na hladin€¢ vyznamnosti
p < 0,01, byl rozdil zaznamenan u vybéru nabizenych sluzeb, kde je niz§i primér
zaznamenan u zen neZ u muzi. Zeny se vétsinou piiklandly K neutrdlni odpovédi,
zatimco muzi s timto tvrzenim ve vétSin€ nesouhlasili, proto tuto hypotézu zamitam.
S tvrzenim nejvice nesouhlasila v&kova kategorie 56 - 65 let, neutrdlni postoj
a nesouhlas vyjadfila skupina 66 — 75 let. Ostatni respondenti se pohybovali shodné na
stejné urovni a vetsina také nesouhlasila s timto tvrzenim. S ¢istotou v nakupnim centru
je spokojeno 79 % respondentti. Okolo 70 % respondentl si mysli, ze oteviraci doba je
vyhovujici a v ndkupnim centru je dostatek svétla. Pouzité barvy jsou piijemné pro
61 % navstévnikd. Prostfedi ndkupniho centra jako celek se libi 58 % navstévniku.
55 % zakaznikli uvedlo, Ze celkové ndkupni centrum odpovidéd jejich pozadavkiam.
Shodné 52 9% tcastnikli analyzy rddo chodi do ndkupniho centra nakupovat a nakup
v centru je bavi. Respondenti, ¢asto volili na $kile 1 — 5 neutralni odpovéd 3. Zeny
bavi nakupovat v nakupnim centru s ptateli, muzi se nedokazali rozhodnout nebo volili
moznost opa¢nou nez zeny, spiSe je nebavi nakupovat s pfateli. Nakup s prateli bavi
vékovou kategorii 18 — 25 let a 26 — 35 let. Rozdilny nazor ma kategorie 56 — 65 let.
Dalsi vétsi rozdily jsou patrné u odpovédi: jsem schopen v tomto ndkupnim centru
utratit vice penéz, nez kolik jsem puvodné planoval, nakup zde je pro mne relaxace,

chodim sem, kdyz nemam co dé¢lat.

Podle minéni respondentli je nakupni centrum normadlni, jednoduché, souvislé,
uspofadané a znamé. Pro 57 % respondentil je ndkupni centrum znamé, 56 % si mysli,
ze je nakupni centrum normalni. Okolo 40 % respondentt se shoduje, Ze je nakupni
centrum uspotadané, souvislé a jednoduché. Na 36 % respondentll ptisobi jako bézné
a 35 % si mysli, Ze je symetrické. Pro 25 % respondentil je ndkupni centrum srovnatelné
a malométitkové. Vzdalené piijde 18 % dotdzanych. Velmi malé mnoZstvi dotazanych
kolem 10 % vybralo ndkupni centrum jako stejnorod¢, jednotvarné a nenaplnéné
Respondenti zde také Casto vyuzivali moZnosti ne Gpln€ se rozhodnout a na stupnici
volili ¢islo 4. Ve srovnani muzi a Zen se nejvice lisili ve srovnatelnosti — odlisnosti
nakupniho centra. Pro muZe je nakupni centrum srovnatelné, zendm piijde odlisné. U
otazky vlastnosti a piisobeni nakupniho centra na respondenty podle véku, se vyskytly

rozdily u dvojic: znamé — nové, bézné — vzacné, maloméfitkové — velkométitkové
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a jednoduché — slozité. Nejvétsi rozdil byl u dvojice znamé nové. Nakupni centrum

ptipada nové veékové kategorii 66 — 75 let, Znamé ptipada skupiné 18 — 25 let.

5.2. Navrhy a doporuceni

Po zpracovani dat, analyze a vyhodnoceni, byly shledany urcité nedostatky, které
respondenti nakupniho centra pomoci dotaznikd sdélili. Jako prvni velky nedostatek
vidim malou navstévnost nakupniho centra muzi. Proto, jsem ud¢lala maly prazkum
a zeptala se n€kolika muzi, co by je do nakupniho centra naldkalo? Nejcastéji uvadeli
tii prvky: jidlo, konicek (hobby) a Zeny. S pftitelkyni, manzelkou nebo rodinou obcas
kazdy muz ndkupni centrum navs$tivi, avSak nemé to ocekdvany efekt potéSeni
Z navstévy a nadkupu. Zaméfila jsem se tedy na jidlo. Je hezkou pfedstavou vybudovat
restauraci se specialitami pro ,,potadné* chlapy, ale ptedpoklad zvySeni navstévnosti je
také maly, z divodu provozovny rychlého obcerstveni v prilehlém arealu. Zbyly mi uz
tedy jen konicky. V ndkupnim centru se ¢asto pofadaji rizné jednordzové i vice denni
akce, jsou vSak vétSinou zamétené na déti nebo rodiny. Navrhuji tedy uspotadani akce
pro muze, napiiklad vystavy s ARMY tématikou nebo tématikou zaméfenou na
automobilovy primysl, veterany, letectvi, zbrané atd. Myslim, Ze moznosti je nespocet
jen zvolit tu spravnou a dostate¢né ji prezentovat. Premyslela jsem také nad moznosti
zlevnéni a slev na zboZi a sluzby nebo akce typu 1 + 1 zdarma pro muZe, ale nakonec
jsem usoudila, Ze toto je lakadlem spiSe pro nds Zeny nez pro muze a miize je to naopak

spise odradit. Cekaji napor navstévniki v obchodech, stres a nervozitu.

Dal$im poznatkem z provedeného priizkumu je nedostatek kulturniho a sportovniho
vyZziti v ndkupnim centru. Toto centrum je uzpisobeno pifevazné k ndkupu zboZzi
a né¢kterym sluzbam. Kulturni a sportovni vyZiti je zastoupeno jednorazovymi akcemi,
které nakupni centrum potada spiSe narazové v obdobi svatkll a jinych vyznamnych

udalosti.

Dalsim bodem, ktery se setkal s kritikou ze strany zakaznikd, je zlepSeni dostupnosti

vefejnou dopravou. K nakupnimu centru jezdi linka méstské hromadné dopravy a je
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pravda, ze ve vSedni dny jezdi v pravidelnych intervalech smérem do centra meésta,
ostatni sméry jsou, ale nedostatecné pokryty a pokud chce navstévnik, z méné
vzdalenych ctvrti mésta navstivit toto nakupni centrum musi béhem cesty piestupovat
a cesta mu muze trvat az 30 minut. Myslim, Ze pokud se ma navstévnik moznost
rozhodnout, do kterého nakupniho centra pojede na nakupy, zvoli moznost kratsi
a snazsi cesty a pojede do centra, kde nalezne stejné obchody. A to je i dalsi bod navrhu
a doporuceni. Myslim, Ze ndkupni centrum poskytuje ty samé moznosti nakupu,
obchody a sluzby, jako konkurencni nakupni centra. V poslednich letech sice
ozvlastnilo nabidku nékolika jinymi obchody, ale vétSina stale zlstava stejna. DalSim
navrhem na ozvlastnéni nakupniho centra je zavedeni novych znacek nebo alespon

né&jaké exkluzivni znacky, kterd se nevyskytuje v jiném nédkupnim centru.

Néavrhy tykajici se atmosféry a uspofddani ndkupniho centra nemam. V¢tSina
respondentii byla s celkovym dojmem, vyzdobou a uspotadanim ndkupniho centra

spokojena.
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6. Zavér

Cilem m¢é diplomové prace bylo zhodnoceni postoji a nakupniho chovani zédkaznikt
nakupniho centra. V teoretické casti bylo cilem ziskdni co nejvétsiho mmnozstvi
informaci Kk dané problematice. Soubé&Zné probihalo dotaznikové Setfeni piimo
Vv ndkupnim centru. V praktické casti hodnoceni reakce zakaznikli ve vybraném
nakupnim centru pomoci dotaznikového Setfeni. Pro samotny vyzkum, dotaznikové

Setfeni jsem zvolila nakupni centrum na okraji Ceskych Budgjovic.

Vyzkum zacal na konci zaii a skoncil v Cervenci 2012, béhem té doby byl n¢kolikrat
pferusen z ditvodu svatki. Respondenti byli vybirdni ndhodné, §lo pfedevsim o ochotu
a Cas dotazovanych. Snazila jsem se oslovit riznorodé zédkazniky, i kdyz ne vzdy byl
muj odhad spravny a ¢asto jsem se setkala s pocatecni neochotou a nediivérou ze strany
nakupujicich. Musim, ale fict, Ze jsem se setkala prevazné s milymi lidmi, kteti pokud si

udélali chvili, dotaznik se mnou vyplnili i pfesto, ze byl rozsahly.

Casové velmi naroéné bylo nasledné zpracovani dat v programu MS Excel
a STATISTICA. Po zpracovani dat, jsem dostala kone¢né vysledky, kdy nékteré byly
ocekavatelné a n¢které pro mne byly ptekvapivé. Prekvapivy pro mne byl skvély ptistup
nékterych respondentl z vékové kategorie 66 — 75 let. Ocekavané napiiklad bylo, ze
Zeny nakupuji a navStévuji ndkupni centrum castéji a vice nezli muZi. Prostiedi
nakupniho centra celkové plsobi na zdkazniky pozitivng, libi se jim vyzdoba
i uspofadani, osvétleni. VétSina respondentit si chvalila obsluhu v obchodech
1 ptijemnou hudbu. Nejcastéjsim divodem navstévy respondentil je ndkup obleceni, coz
je predvidatelné, jelikoz nakupni centrum nabizi velké mnozstvi obchodl s oblecenim

a doplnky.

Piesto Ze, celkové se ndkupni centrum navstévnikiim libi, ne vzdy zde najdou to, co
hledaji, coz si myslim, Ze je naprosto pfirozené. Jako pozitivni na tomto ndkupnim

centru vidi zajem nakupniho centra o rodinu a déti a rizné pofadané akce.
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Celkové si myslim, ze je ndkupni centrum silnym konkurentem pro ostatni centra na
trhu. A ma strategicky dobré umisténi, a proto je ¢asto navs§tévovano zakazniky z celého

kraje.

Diplomova prace mne piivedla na myslenku, jakym smérem pljdou nakupni centra
do budoucna. V kazdém vétsSim meésté se nachazi alespon jedno ndkupni centrum, a
proto v budovani dalSich center budoucnost nevidim. Kam tedy budou nakupni centra
sméiovat a jak se budou vyvijet? To ukdze az budoucnost. Jako zajimavy napad mi
piipadd vyuziti novych technologii, naptiklad mobilnich aplikaci, jak jsem uvedla

V literarni reSersi.
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/. Summary

The theme of diploma thesis is “Attitudes and Buying Behavior of Customers in
selected Shopping center.” The theoretical part is to obtain as much information on the
issue as possible. A survey was carried out simultaneously directly in a shopping center.
In the practical part, there is the evaluation of the response of the evaluation of the
response of customers in the shopping center selected by the survey. For the research |
have chosen the shopping center in Ceske Budejovice. Research began in late
September and ended in July 2012, during which it was interrupted several times due to

holidays.

After the data evaluation, it was found that shopping center is attended by more
women, specifically 78%, and only 22% of men. Most questions were answered by
respondents at the age of 18-25 years, 98 out of 300 respondents were women and 9
were men. No respondent over the age of 75 has been contacted. As the highest level of
education was most frequently chosen the secondary education, specifically by 42% of
respondents. The largest percentage of respondents live with their parents. Gross
income was most frequently stated between 30 000 - 40 000 CZK. Most of respondents
said they live in this city, 60% of respondents were from the Ceske Budejovice. The
20% of respondents were from the South Bohemian Region, 12% live in this district and

8% outside this region.

The other thing researched was the influence on customer’s decision about the
purchase. The most important criterion of the respondents were chosen price, durability
/ life and lifestyle. The respondents would choose another shopping center, if their
purchase was 30 or more per cent cheaper, this option was elected by 43% of

respondents. The option of 1% cheaper purchase was not chosen by anyone.

The first hypothesis (H1) concerns the feelings of customers, who go for shopping to
this center. The visitors experience more less positive feelings in the shopping center.
The most intense feelings of respondents are freedom and contentment. According the
analysis | am able to confirm this hypothesis — the visitors experience more positive

feelings during shopping.
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By the second hypothesis (H2) | want to confirm or refute the claim that the majority
of customers is satisfied with the availability of the shopping center by car. 70 % of
respondents think the shopping center is well connected by car, that’s why I can confirm
this hypothesis positively. Only 3 % of the visitors think the shopping center is

definitely not available by car.

The third hypothesis (H3) predicted more satisfied respondents more than
dissatisfied by the availability of the shopping center by public transport. 28 % of
respondents agree with the statement that the shopping center is easily accessible by
public transport. 22 % of visitors could not decide and voted neutral response and 30%
of respondents disagree with this statement. More respondents think that the shopping
center is not easily accessible by public transport, that’s why I do not confirm this

hypothesis.

At the fourth hypothesis (H4) | want to confirm or refute the claim that most men
think that the choice of services offered is sufficient. | refute this hypothesis. Women
are usually adhered to the neutral response, while men disagreed with the statement in

the majority.

I think this shopping center is a strong competitor to other centers in the market. The
shopping center place in a strategic location, that is why it is often visited by customers

from all over the region.

Key words: shopping center, buy, purchase, customer, analysis, research
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