JihoZeska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Postoje a nakupni chovani zakazniki

nakupniho centra

Vedouci diplomové prace: Autor:

Ing. Kamil Picha, Ph.D. Bc. Zuzana Kolafova

2013



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2010/2011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni:  Be. Zuzana KOLAROVA

Osobni &islo: E10942

Studijni program: ~ IN6208 Ekonomika a management

Studijni{ obor: Obchodni padnikini

Nézev tématu: Postoje a ndkupni chovéni zdkazniki ndkupniho centra

Zaddvajicfl katedra: Katedra obchodu a cestovnfho ruchu

Zisady pro vypracovani:

Cil price:
Cilen price je zhodnotit postoje a ndkupni chovani zékaznikl ve vybraném nikupnim
centru.

Metodicky postup:

1. Studium odborné literatury

[N

. Sbér a utfidéni sckundérnich dat
3. Provedeni vyzkumu a analyza ziskanych dat
4. Formulace zdvérd

Ramcova osnova:
1. Uvod. 2. Gil préce a metodika. 3. LiterAmi reerse. 4. Analjza a syntéza poznatki z vlast-
niho skouméni. 5. Zavér. 6. Seznam literatury. 7. Piilohy.



Rozsah grafickych praci: dle pat¥eby
Rozsah pracovni zpravy: 60 - BO stran
Forma zpracovani diplomové préce: tidténa
Scznam odborné literatury:

Kotler, P., Armstrong, G. Principles of marketing. Upper Saddle River:
Pearson, 2010.

Kotler, P., Keller, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing,
2007.

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. Nikupni chovdni. Praha: Computer Press
2004.

Vysekalova, J. Psychologie spotfebitele: jak zékaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, 2004.

Vedoucl diplomové préce: Ing. Kamil Picha, Ph.D.
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zaddni diplomové price: 15. Gnora 2011
Termin odevzdédn{ diplomové prdce: 16. dubna 2012

JIHOCESKA UNIVERZITA

i V EESKYCH BLYDEJOVITIC #7 9,
lr Z EKCNOM KA T AULT Aoela
doc. Ing. Ladislav Rolinck, Ph.D. Studartska 13 o g T S in B
dékan 87005 Ceské B.dsiovice

vedounef katedry

V Ceskych Budg&jovicich due 3. biezna 2011



PROHLASENI

Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci na téma Postoje a nakupni chovani
zékaznikli ndkupniho centra vypracovala samostatné¢ na zaklad¢ vlastnich zjiSténi

a s pomoci potfebnych materidli, které uvadim v seznamu pouzité literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s §47 b zakona ¢. 111/1998 Sb., v platném znéni,
souhlasim se zvefejnénim své diplomové prace, a to v nezkracené podob¢ elektronickou
cestou ve vefejné pristupné Casti databaze STAG provozované Jihoceskou univerzitou
v Ceskych Budgjovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim,
aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona
¢. 111/1998 Sb., zvetejnény posudky Skolitele a oponentl prace i1 zdznam o priub&éhu
a vysledku obhajoby kvalifika¢ni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé
kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokosSkolskych kvalifikaénich praci a systémem na odhalovani plagiati.

V Ceskych Budgjovicich dne 30. 4. 2013

Bc. Zuzana Kolafova



PODEKOVANI

Dékuji mému vedoucimu diplomové prace panu Ing. Kamilu Pichovi, Ph.D.
za cenné rady, vstiicny pfistup a odbornou pomoc pii vypracovani mé prace. Zaroven
d€kuji panu RNDr. Josefu Navrétilovi, Ph.D. za praktické navody pro vyhodnocovani
dat.



UIVOO oottt 3
LIEEIATT TESETSE .. eeeeeteeie e ettt ettt ettt e ettt e e e ettt e e e eab e e e e enbb et e e s enbb e e e e s anbbeeeeaan 5
2.1 SPOLIEDILEl....ciiiii e 5
2.2 ZAKAZNIK ... e e a e 5
2.3 Obchod spotfebnim ZDOZIM ........ccuvviiiiieiiiii it 5
2.4 SPOtrebNT CROVANL......viiiiiii i 6
2.5 NAKUPNT CHOVANT ...oiiiiiiiiiii e 6
2.6  Faktory ovliviiujici ndkupni ChOVANT.........cccoviiiiiiiiiiiic e 8
2.6.1  Kulturni faKEOTY ...oooiiiiiiiiiieiiiie e 8
2.6.2  SOCIAINT FAKEOTY .. .eiiiiiieiiiie i 8
2.6.3  OSODNT fAKEOTY ...vviiiiiieiiiee e 9
2.6.4  PsychologiCkeé faKtory .........ccoviiiiiiiiiiiiiiii e 10
2.6.5 Interni a externi faktoTY .......ooeeiiiiiiiiiiiiiie e 10
2.7  Pristupy ke spotiebnimu ChOVANT ...........coiiiiiiiiiiiiii e 11
2.8  Kupni 10ZhodOVaCT PIOCES .....c.uvvviiiiiiiee ittt e 12
2.9  Typy ndkupniho ChOVANT .......c..uviiiiiiiiii e 13
2.10 DIuhy NAKUPU .. 13
2.11 Motivace spotiebniho ChOVANT .........cccccoiiiiiiiie e 14
2.12 0] (o] 1= USSR PR 15
2.13 Vztah mezi postojem a kupnim chovanim...........cccceeieiiiiiiiiiiiiii i, 16
2.14 Typologie zakaznikl z hlediska ndkupniho chovani...........cccccviiiniiiinnn. 17
2.15 NAKUPNT CEMETA 1.vvvviiiiiiiiiieiiiiiiii et e e st e e e e e s st bbb e e e e e e e e s nnennees 21
2.15.1 Klasifikace nAKUPNICh CENLET........uvvviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 22
2.15.2  VYvo] NAKUPNICH CONLET....ceiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 24
2.16 NAKUpNi centra CR @ KIIZE ......voveveeeeeeieieieieseseseeeeeeee e es s st en e, 26
2.17 NAKUPNT CENETA VE SVELE ....eveeiiiiiiieiiiiiie ettt e st e e 28
2.17.1 Jiny svét v obchodnich centrech ...........coooiiiiiiiiiiiii 28
2.18 Nékupni chovani zdkaznikit v obchod@ .............ccooiiiiiiiiii 29
2.18.1  NAKUPNT PrOSIEAL. . eeeeeiiiiiieiiiiiie ettt 30



2.18.2  Atmosféra pri NAKUPU........cciiviiiiiiiiiii e 30

3 Cil prace @ MEtOIKA ......uvviiiiiiiiiiii e 31
3.1 HIAVIL CHL e 31
3.2 DIlCTCile @ RYPOLEZY....oeoiiiiiiiiii e 31
3.3 MetodiCKY POSUP PIACE ....oeeiuiiieiiiiieiiie ettt 32

4 PraKtiCKA CASL. .. uuiiiieiiieiie ettt et e e 37
4.1 NAKUPNT CONETUML....eiiiiiiiiiii ettt e e e e e 37
4.2  Vysledky dotaznikovEho SEtreni.........cccoviiviiiiiiiiiic e 39

4.2.1  Demografické Udaje .........cuueiiiiiiiiiiiiie et 39
4.2.2  Geografick€ Tdaje ........coeiviiiiiiieiiie e 43
4.2.3  Pisobeni ndkupniho centra na pocity zakaznikl ...........cccoovveiiiiiiiiiciiece, 44
4.2.4  Behavioradlni Udaje ........coooviiiiiiiiiiiic s 51
425 Kritéria ovliviiujici ndkupni rozhodoVANT ..........ccovvieiiiiiiiiie e 54
4.2.6  Dostupnost nAKupniho CEeNtra ...........occuveiiiieiiiiiiiiiie e 58
4.2.7  Tvrzenirespondentl souvisejici s nakupem v ndkupnim centru .............coc..... 63
4.2.8  Tvrzenirespondentl souvisejici s nakupnim centrem ...........ccoccvevrvveenivneennnn. 70
4.2.9  Plsobeni nakupniho centra na zakazniky............cccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiie i 80

S VYsledek VYZKUMU ...oooiiiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e e 86
5.1  Shrnuti vysledkli Z praktick€ CASt ......cooiiiiiiiiiiiiiiiiii e 86

6  Navrhy opatfeni a doporuceni pro zlepSeni nakupniho centra.............cccoovviviiviiniinnnnnnns 91

T ZZAVET oo 93

8 SUMIMAIY ..ttt e e e e e s s bbbt e e e e e e e s a bbb e aeeeean s 96

9 Pichled pouZité IEETatUNY ......uuvviiieiiiiiiiiiie e e e a e e e e e 98

10 Seznam obrazkil, grafli @ tabulek ...........ccoooiiiiiiiiiiii 100



1 Uvod

Hlavnim tématem mé diplomové prace je vyzkum postoji a chovani zdkaznikl
ve vybraném nadkupnim centru. Divod, pro¢ jsem si dané téma vybrala, je jednoduchy.
Jsem Zena a rada nakupuji. Studuji obor management marketing a miluji vSe,
co je spojené s obchodem. Sama sebe povazuji za vyborného zékaznika ze strany
prodejce. Kazda reklama na mé plsobi a necham se snadno zlakat vyhodnymi
nabidkami a rOznymi moZnostmi na ziskdni slev. Mym typickym nakupnim
“zlozvykem® je impulsivni jednani, které se da popsat jako bezhlavy nakupni shon.
Kazdy si urCité vybavi ptihodu, kdy jde do obchodu za Gcelem nakupu jedné potiebné
véci a odchazi s nékolika taSkami plnych zbyte¢nosti, které pivodné nechtél. Zaujal mé
zpusob vybaveni jednotlivych obchodl, veskeré prodejni taktiky, jejich psychologicky
vyznam, ktery na zdkazniky maji a pfiSlo mi velmi zajimavé zabyvat se uspofadanim
celého nakupniho centra, jeho atmosférou, strukturou obchodi a celkovym dojmem,

kterym si své navstévniky do jisté miry podmariuje.

Protoze studuji v Ceskych Budgjovicich a travim zde vétsinu svého ¢asu, vybrala jsem
si nejmenované nakupni centrum, které se nachéazi pravé v jiho¢eské metropoli. Jelikoz
je toto mésto nejvétsim z jiznich Cech, misi se tady rizné skupiny lidi. Mistni nakupni
centra navstévuji studenti, pracujici mladi lidé¢, rodiny s détmi 1 star§i lidé
v diichodovém véku. Na kazdou skupinu lidi ptisobi nakupni centrum odlisné. PtiSlo mi
tedy velmi zajimavé sledovat nazory riznych lidi a dat je do souvislosti s jejich
osobnimi 1 demografickymi tidaji. Vybrané nakupni centrum se nachazi nedaleko stfedu
meésta. Je relativné snadno dostupné a me zajima, jaké jsou jeho vyhody a nevyhody,
VvV ¢em je toto centrum vyjimecné a co by bylo dobré vylepsit poptipad¢ uplné zménit,

tak aby navstévnici tohoto centra byli vice spokojeni a radi se sem vraceli.

Vyzkum probihal formou marketingového Setfeni. Nakupujici v obchodnim centru
vypliovali dotazniky, na zaklad¢ kterych jsem =ziskala informace a podklady
pro zpracovani. Vysledkem bylo analyzovat chovani, vnimani, pocity a dojmy
zakaznikl, které dané obchodni centrum navS§tévuji. DalSim Ukolem bylo zjistit,
co zékaznici nejvice nakupuji, pro¢ chodi zrovna do tohoto centra a jak celkové hodnoti
jeho prostiedi a strukturu. Veskeré tyto informace budou uzite¢né piedevsim pro vedeni

nakupniho centra. JelikoZ jsou vétSinou dané vyzkumy provadény za finan¢ni Uplatu,



je pro obchodniky velmi nakladné, nechavat si tyto sluzby zajistovat odbornou firmou.
Na zékladé mnou vypracovanych vysledki a ndvrhi na zlepSeni bude moci vedeni
obchodniho centra 1épe poznat, jak se zdkaznici v centru citi, co se jim libi nebo je jim

naopak nepiijemné a diky tomu pak nastavit plan na zlepSeni sluzeb a prostiedi

nakupniho centra.



2 Literarni reserse

V literarni reSersi sepisuji veskeré dostupné informacni zdroje k danému tématu
diplomové prace, které mi pomohou I€pe porozumét problematice ndkupniho chovani.
Prostudovanim odborné literatury jsem ziskala pifehled a potiebné znalosti

Kk objektivnimu vyhodnoceni ziskanych dat.

2.1 Spotiebitel

Podle Komarkoveé (1998, s. 29) je spotiebitel obecn€jsi pojem, ktery zahrnuje
veSkerou spotfebu, tzn. i spotiebu predméti a sluzeb, které Cloveék sdm nenakupuje.
Spotiebitelem je tedy dit€¢ hned po narozeni, zakaznikem az ve chvili, kdy jde prvné

samo do obchodu a v pésti svira penize na zmrzlinu nebo rohlik.

Podle § 2 odst. 1) zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele je spotiebitel fyzicka
¢i pravnickd osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem

nez pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami.

2.2 Zakaznik

Zakaznik je uzS§i pojem nez spotiebitel a rozumime pod nim jen toho, kdo

projevem své vile objednava, nakupuje a plati.

Prazska (1997, s. 28) dopliuje, ze zékazniky jsou jednotlivi obcané a jednotlivé rodiny.

2.3 Obchod spotrebnim zbozim

VétSina autord se v definici obchodu spotiebnim zbozim shoduje. Obchod
spottebnim zbozim zahrnuje pievdzné soubor zbozi wurfeny pro konecného
individualniho spotfebitele. Patii sem potraviny, odivani, potfeby pro domécnost

a volny cas, auta a pohonné hmoty. (in Prazska, Jindra a kol., 1997: s. 28)



2.4 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani podle Koudelky (1997, s. 11) se ztotozniuje s definici kupniho
chovani podle Bouckové (2003, s. 91) a znamena chovani lidi tedy konec¢nych
spottebiteli, jez se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkd.
Spotiebni chovani zahrnuje jak divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého
zbozi, tak zpisoby, kterymi to provadéji, a to vCetné vlivi tento proces provazejicich.
Koudelka (1997, s. 73) navic uvadi, ze pti sledovani spotiebniho chovani v marketingu
se zejména sleduje: vnimani spottebitele, uceni spotiebitele, postoje spotiebitele

a motivace spotiebitele.

Obdobné popisuje Foret (2003, s. 88) nakupni chovani spotiebiteld a na zakladé
predispozic, které na spotiebitele pusobi, pak dale podrobnéji rozepisuje rozhodovaci
proces nakupniho chovani spotiebiteli. Do tohoto procesu zahrnuje jednotlivé na sebe
navazujici faze a aktivity. Jako prvni uvadi uvédoméni potieby, dale hledani informaci,

hodnoceni variant, rozhodnuti o ndkupu a nakonec poprodejni chovani.

Bearden, William, O. (1995, s. 106) definuje spotiebitelské nakupni chovani predev§im
jako mentalni a emociondlni procesy, které urcuji vybér, ndkup, pouziti a likvidaci
vyrobkl a sluzeb tak, aby byli spotfebitelé co nejvice spokojeni a splnili si alespon

casteCné sva prani.

2.5 Nakupni chovani

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) je pojem nakupni chovani definovan jako
chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ o¢ekavaji uspokojeni svych potreb. Souvisi
tedy s rozhodovanim jednotlivce pii vynakladani vlastnich zdrojii na svou spotiebu.
Vlastnimi zdroji myslime c¢as, penize a Usili. V celém procesu ndkupniho chovani
je zahrnuto, co se nakupuje, pro¢, kdy, kde a jak casto, dale jak Casto se nakupované
polozky pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a jaky dopad ma toto hodnoceni na budouci

nakupy.

Oproti tomu Svétlik (1994, s. 52) popisuje nakupni chovani na trhu jako slozity proces.

Zamétuje se spiSe na psychologické motivy. Chovani lidi pfi procesu koupé je Casto



komplikované, nepiedvidatelné a iraciondlni. Spolecnd u vSech kupujicich

je skutecnost, Ze jejich jednani je cilové zaméteno.

Podle Bouckové (2003, s. 91) rozumime kupnim chovanim zakaznikti takové chovani
jedincu ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktii. Jde o Sirsi
oblast nez jen o vlastni kupni rozhodovani v konkrétni trzni situaci. Zahrnuje i vlastni
kontext, ve kterém rozhodovani probihd, predispozice zakaznikii k ur¢itému trznimu

jednani.

Obrazek 1 Model nakupniho chovani spotiebitele

Zékladni potieba

A

Vstup do prodejny

A

Orientace v prodejné

.

Pisobeni nabidky Aktivni vyhledani urc¢itého
produktu

Proces rozhodovani

l

Volba <

l

Nékup

Zdroj: Komarkova R., Ryme§ M., Vysekalova, J.: Psychologie trhu (1998)
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2.6 Faktory ovliviaujici nakupni chovani

Je mnoho faktort, které nakupni chovani ovliviiuji. Podle Vysekalové (2004)
jsou to predevsim psychické procesy jako napf. vniméni, pozornost, uceni, pamét
a zapomindni, potfeby a motivace. Vnimani za¢ina u jedince ve chvili, kdy zaregistruje
urcity podnét, to znamena, ze mu musi byt vystaven. Nékteré podnéty jsou vsak prilis
slabé na to, aby je jedinec zaznamenal. Vnimani jako selektivni proces zpracovava
informace podle dulezitosti, kterou pro jednotlivce maji. DulezZitost je jednotlivym
podnétiim ptifazena na zakladé potieb, zajmu, predchozich zkusenosti, ale také podle
socialniho prostiedi. Dal$im dualezitym faktorem ve vztahu k ndkupnimu chovani je
potieba a motivace. Zdrojem motivace mohou byt potteby a emoce ¢lovéka, protoze
uspokojeni potieb je provazené bud’ pfijemnymi, nebo nepiijemnymi pocity. Jako dalsi

zdroje motivace miizeme povazovat hodnoty, idedly a zdjmové orientace ¢loveka.

Podle Kotlera (2007) je rozhodovani spottebitele zavislé na mnoha okolnostech a jimi
jsou socialni, kulturni, osobni a psychologické faktory. VéEtSina znich je
nekontrolovatelna, coz znamend, ze obchodnik je nemtize ovlivnit, ale musi je brat

Vv avahu.

2.6.1 Kulturni faktory

-----

piimo zpisobuje to, co ¢lovék chce a jak se chova. Lidské chovani je z vétsi ¢asti

ovlivnéno vychovou.

Koudelka (1997, s. 27) mezi kulturni faktory ptisobici na spotiebni chovani fadi zvyky,
symboly, ritudly, myty, ptedstavy o téle, ndboZenstvi, neverbalni komunikaci, jazyk

a hodnoty.

Schiffman a Kanuk (2004) popisuji zvyky jako zjevné, kulturou provéfené a piijimané

vzorce chovani pro urcité situace.

2.6.2 Socialni faktory

Socialni faktory piedstavuji ovliviiovani chovéani spotiebitele referencni
skupinou, rodinou, spolecenskymi rolemi a statuty. Podle Kotlera (2007) jsou lidé ¢asto

ovliviiovani 1 skupinami do kterych piimo nepatii. Takové skupiny, ke kterym si ¢lovek



pteje patfit, nazyvame aspiracnimi skupinami. Referen¢ni skupiny vystavuji jednotlivce
novym zpUsobim jedndni a novym zivotnim stylim. Také ovliviiuji jeho postoje
a sebepojeti, protoZze on nebo ona obvykle touzi dobie ,zapadnout”. Vyznamnost
referen¢nich skupin se li§i podle vyrobkl a znacek. Dalsi velmi vyznamnou referencni

skupinou, ktera formuje jednani kupujiciho je rodina.

R. T. Schaefer in Koudelka (1997, s. 43) tvrdi, Ze pro socializaci, pro uceni kultufe
a pro spotiebni chovani jsou nejpodstatnéjsi tzv. socialni skupiny ve vlastnim smyslu,
skupiny s vnitinim socialnim Zivotem. Socidlni skupina ve vlastnim smyslu sdili
podobné hodnoty, normy, ocekavani, ¢lenoveé skupiny mezi sebou udrzuji pravidelny
kontakt. N¢ktefi sociologové povazuji za minimalni skupinu diadu, coz je dvouélenna

skupina.
Koudelka (1997) spojuje jednotlivé socialni skupiny na dva hlavni druhy a to:
Primarni skupinu, kterou tvofi lidé s ¢astym osobnim kontaktem, napt. rodina, pratelé.

Sekundarni skupinu tvoii velké skupiny s malou frekvenci pfimych osobnich

kontaktii. Takovou skupinou z hlediska marketingu je socialni tfida.

2.6.3 Osobni faktory

Rozhodovani nakupujiciho ovliviiuji samoziejmé také osobni faktory, mezi
které fadime vé&k, Zivotni styl, obdobi Zzivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické
podminky a osobnost. Lidské potieby se béhem zivota méni. Spotieba rodiny se béhem

jejiho Zivotniho cyklu utvari.

Podle Kotlera (2007) je nakupni chovani z velké Casti ovlivnéno také ekonomickymi
podminkami nakupujiciho. Vlivem poklesu pifijmi muize dojit ke ztraté kontaktu
S kupujicim, pokud se ekonomické situaci obchodnici nepfizpiisobi. Dal§im vyznamnou
ulohu v rozhodovani o nédkupu hraje Zivotni styl. Jde o zplisob Zivota, odréazejici se
v lidské Ginnosti, zajmech a nazorech. Zivotni styl ndm dava obraz o celém &lovéku
ve vztahu k jeho okoli. OdraZi néco z jeho spolecenské vrstvy na jedné Strané a néco
z jeho osobnosti na strané druhé. Pokud obchodnik zna nééi socialni skupinu, muze
uhodnout nékteré stranky jeho bézného jednani, av§ak nemiize usuzovat na nékteré jeho
psychologické vlastnosti, ale nemlizeme fict nic o jeho skuteCnych ¢inech, zadjmech

a nazorech. Zivotni styl charakterizuje ¢lovéka v jeho vztahu k okolnimu svétu.



Mezi osobni faktory, které bezesporu ve velké mife ovliviiuji ndkupni chovani patii
podle Kotlera a Armstronga (2007, s. 323-324) osobnost. Ta piedstavuje jedine¢né
psychologické charakteristiky, které vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim

na okolni prostiedi.

2.6.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory jako motivace, vnimani a zkuSenost maji také velmi
vyznamny vliv na kupni rozhodovani jedince. Motivovany jedinec je ptipraven jednat.
Jak ale bude jednat, to zalezi na vnimani situace. Vnimani nezavisi jen na fyzickych
stimulech, ale také na vztahu k okoli a na osobnosti pozorovatele. Lidé mohou vnimat

tutéz véc razné vlivem tii procesti: pozornosti, zkresleni a zapamatovani. Kotler (2007)

Koudelka (2007, str. 73) tvrdi, Ze spotiebitel vnima urcity stimul svymi smysly, podle
svych moznosti si jej vyklada, mize dojit k ptiznivému ¢i nepiiznivému hodnoceni, ma

K tomu vSemu své duvody.

Selektivni pozornost znamend, Ze lidé vnimaji podnéty riizn€. Lidé jsou citlivéjsi
a vnimav¢jsi ke stimultim, které maji vztah K jejich momentalnim potifebam. V§imnou si
také stimulil, které oCekavaji. Selektivni zkresleni pfedstavuje piizpiisobovani novych
informaci svému vlastnimu vykladu tak, aby nové poznatky zapadly do jiz existujiciho
myslenkového souboru. Selektivni zapamatovani znamena, ze lidé maji sklon podrzet si

ty znalosti, které jsou v souladu s jejich postoji a virou ke zvolené alternative.

2.6.5 Interni a externi faktory
Svétlik (1994, s. 62) déli faktory ovliviiujici chovani kupujicich do dvou

zékladnich skupin, na interni a externi faktory.

Interni faktory zahrnuji psychologické faktory jako potieby, motivaci, osobnost,

vnimani, uceni a postoje.

Externi faktory zahrnuji pfedevsim socialné-kulturni, ekonomické a demografické

faktory jako naptiklad spoleCenské hodnoty, dale média, referen¢ni skupiny aj.

Horékova (1992, s. 104-113) uvadi jako faktory ovliviiujici ndkupni chovéni totoZzné
s faktory podle Kotlera, ale ptidiva k nim skupinu individualnich faktort, které

nahrazuji skupinu osobnich faktord. Lidé¢ kupuji béhem Zzivota rozdilné vyrobky
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a sluzby. Tato potfeba zavisi na fazi zivotniho cyklu, ve které se spotiebitel momentalné

nachazi.

2.7 Pristupy ke spotirebnimu chovani

Podle toho, cemu se pii vysvétlovani spotiebniho chovani priklada vétsi vyznam,
objevuje se nekolik ptistupid. Koudelka (1997, s. 11) jmenuje psychologické ptistupy,

sociologické ptistupy a ekonomicke ptistupy.

Psychologicky pohled se podle n€j soustfedi na vazby mezi psychikou spotiebitele

a jeho chovanim.

Sociologické pristupy ke spotiebnimu chovani sleduji, jak lidé spotiebné jednaji
vV riznych socialnich situacich, respektive jaké chovani riizné socidlni situace

podminuji.

Z ekonomického pohledu se spotfebni chovani vyklada piedevsim jako vysledek
raciondlnich uvah spotiebitele. Vysvétluje se to na zaklad¢ takovych kategorii jako
ceny, prijmy, poptavkové funkce, cenova a piijmova pruznost poptavky, rozpoctova

omezeni, uzitky, kiivky indiference apod.

Podle Bouckové (2003, s. 92) neprobihd spotfebni chovani izolované od ostatnich
slozek lidského jednani, ale ve vzajemném propojeni. Vzhledem k tomu je pak mozné
pii snaze postihnout hlavni dominanty chovani spottebitele zapojit specifické ptistupy

zakladajici modelovy pohled na spotiebni chovani, jedna se o pfistupy:
Racionalni pristupy — zdtraziuji raciondlni prvky v kupnim rozhodovani spotiebiteli.

Psychologické pristupy — do rozhodovani spotiebitele se vyznamné promitaji

psychické faktory, jak uvadi Koudelka (1997, s. 11).

Sociologické pristupy — spotiebni chovani je také moZné vykladat jako disledek zivota
spotiebitele v ur¢itém socidlnim prostfedi, ve kterém plsobi rtizné skupinové tlaky,
normy, cile. Kupni rozhodnuti pak miZe byt podminéno snahou pfifadit se do urcité

skupiny, dosahnout jisty socialni status, plnit urcitou socialni roli. Zamazalova (2010)

Autofi se v popisu pfistupi ke spotfebnimu chovani vesmés shoduji. Bouckova

(2003, s. 93) navic uvadi, ze je ucelné¢ nesoustiedit se jen na jednu polohu, byt
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vyrazngj$i, ale sledovat i dalsi podminéni, kterd se mohou ve spotfebnim chovani

projevit.

2.8 Kupni rozhodovaci proces

Koudelka (1997, s. 17) uvadi, ze predispozice spotiebitele si miizeme predstavit
jako jakési ,hriste”, na kterém se stale odehravaji konkrétni spotfebni rozhodovaci
procesy spojené s uspokojovanim raznych aktualnich potieb. Tyto procesy se oznacuji
jako kupni rozhodovaci proces. Ten se vétSinou Cleni do péti fazi. Zacina tim, Ze se
Vv zivoté spotiebitele objevi problém, ktery je feSitelny s pomoci ur¢it€ho spotiebniho
produktu. Nasleduje hledani informaci potfebnych k rozhodnuti, spotiebitel informace
urCitym zpusobem vyhodnoti a vybird z mozZznych alternativ a své rozhodnuti

uskutecnuje.

Barta, Bartova a Koudelka (2004, s. 73) se v definici kupniho rozhodovaciho procesu
shoduji s Koudelkou (1997, s. 17) vcetné rozdéleni pribéhu kupniho rozhodovani

do péti fazi.

Stejnym zplusobem rozdéluje proces rozhodovani Svétlik (1994, s. 53) a to na faze:
poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu

a vyhodnoceni nakupu.

Podle Bouckové (2003, s. 95) se za kupni rozhodovaci proces oznacuje vlastni kupni
rozhodovani ve vztahu ke konkrétnimu produktu a sluzbé. V celkovém pohledu se tento
proces jevi jako sekvence skupin urcitych aktivit spotfebitele. Rozhodovani zacina
zjisténim urcitého problému, nasleduje zkoumani moznosti — ziskdvani informaci

a hodnoceni variant, které usti ve vlastni rozhodnuti o nakupu.

Schiffman a Kanuk (2004) rozd€luji model rozhodovéani spotiebitele na tfi hlavni

slozky:

Vstup — hlavnim vstupnim faktorem jsou zde aktivity z marketingového mixu
u organizaci a nemarketingové sociokulturni vlivy, jez pfi internalizaci ovliviuji

spotiebitelovo ndkupni chovani.

Proces — ukazuje, jak se spotfebitel rozhoduje. V této ¢asti se akt rozhodovani sklada

ze ti etap: uvédomeni si potieby, pfedndkupni hledani a vyhodnoceni alternativ.
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Vystup — tato ¢ast se zabyva dvéma souvisejicimi druhy pondkupnich aktivit: ndkupni

chovani a pondkupni chovéni.

2.9 Typy nakupniho chovani

Svétlik (1994, s. 60) uvadi, ze chovani kupujicich se pifi konkrétnich ndkupech
od sebe odliSuje. Rozhodnuti mize byt obtizné a komplikované nebo mize byt také

rutinni. Chovani kupujiciho rozdéluje podle Howard-Sethova modelu do tti zakladnich
typii:

Automatické chovani — nastavd obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravidelné kupuje

za nizkou cenu né&jaké zbozi.

ReSeni omezeného problému — dochdzi k nému tehdy, jestlize zdkaznik je vcelku
dobfe obeznamen se sortimentem vyrobkid. Neznd vSak kazdou znacku, podminky

koupé atd. Pottebuje nové informace nutné k uskutecnéni svého rozhodnuti.

Reseni extenzivniho problému — zahrnuje situaci nakupu zbozi, kdy zakaznik kupuje
neznamy druh vyrobku. Nevi, jak jej pouzivat. Jedna se o vyrobek drahy. Zakaznik
potiebuje cas na dikladné hledani informaci, zhodnoceni alternativ a rozhodnuti

o nakupu.

Bartova, Barta a Koudelka (2004, s. 82) se z hlediska definice typi nakupniho chovani

shoduji se Svétlikem (1994, s. 60), 1i8i se pouze V pojmenovani jednotlivych typi.

2.10Druhy nakupu

Podle Vysekalové (2004, s. 51-52) se nakup rozd€luje do nékolika druhti, podle

nakupniho rozhodovani:

Extenzivni nakup znamena, Ze kupujici neni pfedem rozhodnuty o ndkupu, ale aktivné
hleda informace a vénuje pozornost riznym informaénim zdrojim vcetné reklamy,
které mu pomahaji pti rozhodovani. Vétsinou jde o nakup drazSich predméti jako

napt. ndkup automobilu nebo stereo zatizeni.
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V piipad€, ze zdkaznik nehledd argumenty pro ndkup, ale jednad cCisté impulzivné
na zédkladné¢ momentalni reakce a nalady, napt. koupi si zmrzlinu v horkém dni, pak

hovotime o impulzivnim nakupu.

Pro limitovany nakup je charakteristické, ze produkt nebo znacku, kterou kupujeme,
nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii nakupu. Mize jit naptf. o nakup
baterie, jejiz znacku nezname, ale u tohoto produktu vychazime z toho, ze ¢im drazsi,
tim lep$i. DalSim kritériem pii rozhodovani u podobnych produktd mize byt Setrnost
k Zivotnimu prostiedi, kde pak rozhoduji ekologické ¢i moralni aspekty

zprosttedkované vétSinou reklamou.

Zvyklostni nakup piedstavuje nakup obvykly. Typickymi produkty pro tento typ
nakupu jsou potraviny nebo tabadkové vyrobky. V nékterych piipadech miize jit o ndkup
vyrobk

od oblibené znacky, kde hraje roli pocit loajality. Podobné jako u impulzivnich nakupu,
nedochazi k rozhodovani, ale jde o navykové chovéani. VétSinou ale mame pocit,

ze pro toto chovani mame odpovidajici diivody.

Bouckova (2003, s. 116) uvadi, Zze nékteré¢ kupni rozhodovaci procesy maji jednodussi
prubéh. Jde zejména o bé€zné¢ nakupované produkty, o ndkupy s nizkym zaujetim,
0 impulzivni rozhodovani. Specifickou polohou je pak kupni rozhodovani vztahujici se
k novinkam. Na trovni jedince se sleduje prubéh adopéniho procesu piijimani nového
vyrobku. Na urovni spolecnosti tzv. difazni proces, ktery napt. ukazuje, ze néktefi
spottebitelé jsou z hlediska svych spotfebnich predispozic k novinkdm velmi vstiicni

jini naopak neduvérivi.

2.11 Motivace spotiebniho chovani

Podle Bouc¢kové (2003, s. 110) a Prazské (1997) mizeme motivaci chapat jako
aktivacni stav subjektu vedouci k cilovému chovani. S motivaci plné souvisi také pojem
potfeba. Potfebu chapeme jako zakladni podminku pro probuzeni motivaéni sily.
Potfeby zahrnuji veskeré fyziologické potieby potravy a vody, potieby informaci, které
umozni subjektu se orientovat, potfeby ochrany a také potiebu uznani. Potieby tedy

predstavuji zaklad motivacnich struktur.
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Podle Prazské (1997) délime potieby na existencni, potieby prostiedi, potieby
socialniho prostiedi, socialni odezvy a na potieby sebeutvafeni. Je to v podstaté
analogie Maslowovy chierarchie potieb. Jde o strukturu potieb vychazejici z obecnych

nejzakladnéjsich potieb az k potiebam seberealizace.

Motivacni struktury nejsou dany pouze potiebami, ale i pfijatymi formami uspokojovani
potieb, stabilizovanymi percepcnimi procesy, strukturami, které ¢lovek dédi i kterym se

neustale u¢i, individualné i socialné.
Incentiv

Incentiv je vnéjSi podminka, ktera aktivizuje a orientuje aktivitu. K incentivu patii
odmeéna, cil, trest, ve spotfebnim chovani vSak pfedevSim vyrobek a sluzba. Incentivy
a motivy jsou na sob¢ vzdjemné zavislé, jsou komplementéarni, ve spotfebnim chovani
mohou byt spoustéem aktivity 1 smérujicim voditkem, ke kterému aktivita vede.
V tomto smyslu mohou incentivy ovliviiovat prubeh spotifebniho chovani. Pokud jsme
tedy potieby charakterizovali jako pomérné stalé atributy zivotnich aktivit, incentivy
tuto stalost postradaji. Spotiebitel hleda ve svém okoli stale n¢jaké opory, které by mu

umoznily Iépe se orientovat, protoze ne vzdy ma k dispozici své zkuSenosti.

2.12Postoje

Prazska (1997) tvrdi, ze z hlediska spotiebniho chovani zaujimaji klicové misto
postoje. Jsou to relativné stald tendence odpovidat na urCité tfidy podnétii stalym
zpusobem. Jde tedy o schéma behavioralni odpovédi na podnéty vyznacujici se
ne¢kterym znakem, ktery se jevi jako dilezity, dominantni, klasifikujici. Postoj se sklada

z motivace a z kognitivniho zafazeni incentivu.

Podle Bouckové (2003, s. 109) a Prazské (1997) se postoj sklada ze tii slozek: afektivni
(emocionalni, motivujici), kognitivni a konativni (komponenty jednani). Spotiebni
chovani je podminéno konzistenci téchto tfi slozek, proto se nékdy tato koncepce
nazyva konzistentni. Spolecné tyto tfi slozky dosahuji synergického efektu. Naopak
jejich nevyvazenost vede k deficitu. Tato skutecnost je asto vyuzivana v kvalitativnim
vyzkumu. Zkoumaji se parametry afektivni tzn. emocionalni charakteristiky a prvky

kognitivni (velky, maly, barevny) a konativni (chtél bych koupit,..)
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Podle Bartové, Barty a Koudelky (2004, str.15) jsou postoje relativné stalé, ziskané
tendence odpovidajici ur¢itym zptisobem na tfidu podnétu ¢i na urcité osoby ustalenym
zpusobem. Zatfazeni podnétu ¢i osoby do urcité tiidy se déje Casto schematicky, pouze
na zéklad¢ vyraznych znakl. Postoje usnadnuji zivot, zbavuji nas vzdy nového

rozhodovéni — jedndme podle vzitého schématu.

Svetlik (1994, s. 68) k definici postoje jesté pripomind, ze zakaznici reaguji na trzni
stimuly velmi diferencovang, a to Gasto na zakladé intenzity jejich zajmu. Cim vysi je
intenzita z4jmu, tim vice Casu, pozornosti a aktivity vénuje zakaznik kazdému kroku

V procesu rozhodovani o nakupu.
Koudelka (1997, s. 93) vymezil n¢kolik funkci postojii pro spotiebitele, jsou jimi:

Utilitarska funkce — postoje pomahaji spotiebiteli dosahnout hledaného uzitku,
odmény. Ten, kdo se domniva, Ze u jogurtu je dilezity nizkokaloricky obsah, bude se

tim pfi1 vybéru jogurtu fidit.

Sebeobranna funkce — postoje pomahaji spotiebitelim uchranit jejich ,ja“ — fyzicky

i psychicky (sebeidentita).

Funkce vyjadrujici hodnotu — postoje umoznuji vyjadfovat ve spotiebnim chovani
osobni hodnoty. Jestlize mezi osobni hodnoty fadi nékdo uznani a obdiv ostatnich, bude

mit kladné postoje k vyrobklim, které tomu mohou napomoci.

Funkce ocenéni objektu — postoje pomahaji spotiebiteli organizovat jeho znalost trhu.
Jde o funkci, kterd vstupuje do selektivnosti vniméni. Postoje pomahaji pti tfidéni

podnétu a jejich interpretaci.

2.13Vztah mezi postojem a kupnim chovanim

Podle Prazské, Jindry a kol. (1997, s. 152) existuje vztah mezi postojem a kupnim
chovanim. Tento vztah vychazi zrelativni stability postoji a z fylogeneticky
i ontogeneticky zalozené stability potieb. Jsme si v§ak védomi toho, Ze poznani postoje
1 transformacniho mechanismu na kupni ¢i spotfebni chovani neni jednoduché a vzdy
jednozna¢né prikazné. Pravdépodobnost, Ze postoj se proméni v Kupni chovani ma sviij
specificky prubéh jak z hlediska komoditnich skupin, tak i z hlediska kvality vyzkumu

téchto postoji. Pfi vyzkumu ndkupnich umysld se ukazuje, Ze pravdépodobnost
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realizace nakupniho imyslu je pomérné vyznamné zavisla na distanci cile. V praméru je
tato distance nejveétsi u téch nakupnich umysli, které jsou zaméteny na koupi drazsich
pfedmétli. Na podminénost nakupnich planit a z toho vyplyvajici sniZenou
pravdépodobnost kupniho chovani upozornuje fada dalSich autord. (in Prazska, Jindra
a kol., 1997: s. 152)

Bouckova (2003, s. 109) a Zamazalova (2010, s. 134) shodné tvrdi, ze relativné velké
procento deklarovanych kupnich umysli se nenaplni. Dale rozliSuje mezi postojem
k vyrobku a postojem ke koupi vyrobku. D4 se o¢ekavat napi. kladny postoj k dovolené
v Australii, ale postoj ke koupi zdjezdu muze byt negativni diky kognitivni sloZce,

pfedstavé ceny dovolené.

Zamazalova (2010, s. 135) dale uvadi, Ze spotiebitel zastava fadu postoji. Podle jejich
sily a specificnosti lze pak jednotlivé postoje spotiebitelli zménit ku prospéchu
nabizejicich firem. RozliSuji se zmény kongruentni (stejna orientace, napt. z kladné¢ho
na velmi kladny postoj) a zmény inkongruentni (zména sméru, napf. ze zaporného

na kladny).

2.14Typologie zakaznikl z hlediska nakupniho chovani

A. Woods (Journal of Marketing, 1960) in Vysekalova a Komarkova (2001) uvadi

nasledujici segmentaci spotiebiteli z hlediska jejich ndkupniho chovani:

Navykové determinovani spotiebitelé, kteti jsou vérni urcité znacce a kupuji stale

stejny vyrobek nebo znacku.

Spotiebitelé, kteti jsou citlivi na racionalni argumentaci a jsou jen podminéné vérni

znacce.
Spotiebitelé, kteti se v zdsad¢é rozhoduji na zakladé ceny a ekonomickych tavah.

Impulzivni spotrebitelé, kteti nakupuji na zaklad¢ fyzického apelu (barvy, viing,

designu, pestrosti, chuti) a jsou relativné lhostejni ke znacce.

Emocionalni spotrebitelé, ktefi reaguji na symbolické vlastnosti vyrobkl a jsou silné

pod vlivem image.
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Skupiny novych spotiebitelii, ktefi se jeSté nestabilizovali se zfetelem

Kk psychologickym dimenzim chovani.

Vysekalova (2003, s. 220) déli zakazniky do ¢tyi typovych kategorii, které predstavuji
kombinaci osobnostnich vlastnosti a postoju ke svétu obecné, které ovliviiuji i jejich

postoje k nakupu.

Bio zakaznici — jsou to lidé posedli po vSem, co je prfirodni a ekologické a véfti
¢i doufaji, ze technologie bude slouzit prirod€. S opakujici se krizi v potravinach a stale

se objevujicimi potravinafskymi ndkazami je nezbytné respektovat prirodu.

AR

Vizionarsti zakaznici — jsou to ti, ktefi chtéji zkouset nové véci, vyboCovat ze starych
koleji a poznat ¢tvrtou dimenzi. Maji radi svétlo a vSe kolem. S ptichodem pocitacové
obrazovky a nové svételné technologie se virtualni svét zacina prolinat do redlné¢ho

svéta.

Hedonisti¢ti zakaznici — chtéji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji. Nestaraji
se moc o to, jak toho dosdhnout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili ten

nejptijemnéjsi prozitek.

Zakaznici s predstavivosti — tito zakaznici chtéji, aby kazdy produkt vypravél pribéh
a nabidl néco ze Zivota. Vice a vice musime ukazovat lidské hodnoty i v naSem

industrialnim svété.

Svétlik (1994, s. 52) rozdéluje kupujici do tii zékladnich kategorii na zakladé zptsobu

jejich nakupniho chovani:

Individualni Kkupujici — rozhodne se o nakupu sdm a snaZi se uspokojit svou
individudlni potfebu, napt. ma-li Zizen, koupi si v rychlém obcerstveni limonadu nebo

pivo.

Domacnost — tvoii ji skupiny spotiebitelli, motivy a rozhodnuti o nadkupu budou
ovlivnény skute¢nosti, Ze ned¢lni obéd bude konzumovat celd rodina, ze které¢ kazdy

jednotlivec miize mit odliSné preference, nakup miiZze uskutecniovat jedna ¢i vice osob.

Organizace — kategorie kupujicich, ktera mtze byt predstavovana podniky, vladnimi
organizacemi, rozpo¢tovymi ¢i ptispévkovymi organizacemi. V kazdé zuvedenych

instituci existuje urcitd organizace a kazdy z jejich ¢lenli ma urcitou roli. Rozhodnuti
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o nakupu je obvykle n¢jakym zpiisobem institucionalizovano a proces koupé ma své

predepsané specifické procedury.

Svétlik (1994, s. 53) déle uvadi, ze v ptipadé domacnosti a organizace existuji v dané
skupiné urcité vztahy a z nich vyplyvaji role jednotlivych osob nebo skupin, které

V procesu rozhodovani plni. Jsou jimi:
Iniciator, ktery vyvolava potiebu nakupu (dité prosi maminku o koupi zmrzliny).

Role kupujiciho, tj. osoba, ktera uskuteciiuje ¢innost ndkupu. Ta miize, ale také nemusi

byt esobou rozhodujici 0 koupi. V domacnosti touto osobou muze byt tatinek.
Dalsi roli je ovliviiovatel, ktery hraje v procesu rozhodovani o koupi vyznamnou ulohu.
Posledni roli je role uzivatele, tedy toho, kdo bude vyrobek uzivat.

Vysekalova (2004, s. 223) podle vyzkumii segmentace ndkupniho chovani spolecnosti
Incoma Research a Gtk Praha identifikuje celkem sedm modelli ndkupniho chovani,
které jsou spjaty s celkovym zivotnim stylem i1 psychikou Cloveéka, takZze se méni jen

pozvolna. Mezi téchto sedm modela fadi:

Ovlivnitelni — jsou to lidé, ktefi se pfi ndkupu rozhoduji emotivné, daji se ovlivnit
reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku, Casto nakupuji impulzivné. Radi zkouSeni
nové znacky a vyrobky. Nadprimérné jsou zde =zastoupeni mladsi lidé, lidé

s vysokoskolskym vzdélanim nebo s maturitou a lidé s vys$Simi pfijmy domacnosti.

Naro¢ni — nakupujici maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost
nakupniho mista. Vysoky daraz kladou zejména na nakupni komfort a sluzby
poskytované prodejnou. Jsou to Casto lidé mladsi, s vysokoSkolskym vzdé&lanim nebo
maturitou, s vys$simi piijmy, Casto obyvatelé nové satelitni zastavby nebo center stiedné

velkych mést.

Mobilni pragmatici — jsou to lidé, jejichZ cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota
zboZi. Vyrazné uptednostiuji velkoploS$né prodejny, k ndkuplim vyuzivaji pravidelné
auto a nakupuji méné Casto a ve vétSich objemech. Nadprimérné jsou v této skupiné
zastoupeni lidé ve veéku 30-49 let, s vysokoskolskym vzdélanim a nadprimérnymi

ptijmy. Casto jde o soukromé podnikatele.
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Opatrni  konzervativei — jsou nakupujici sraciondlnim a konzervativnim
rozhodovanim, snizkym podilem impulzivnich nakupli, nedtvéfuji reklamé,
nenechavaji se ovlivnit vzhledem ani zna¢kou. Neorientuji se ptili§ podle cen, ale spiSe
podle svych dosavadnich zkuSenosti. Jsou vyrazné¢ vérni osvédéenym znackam
a produktim. Auto vyuzivaji k ndkupu jen minimalné. Nadprimérné jsou mezi témito
skupinami zastoupeni starsi lidé, muzi, lidé s niz§im vzdélanim a nizkymi pfijmy (Casto
dichodci).

Setiivi — nakupujici se snazi minimalizovat vydaje, nakupuji racionalné a jen to, co
skute¢né potiebuji. Orientuji se vyrazné podle ceny, vyuzivaji slev a vyprodeji, malo
pouzivaji k ndkuptim auto. Jde casto o starSi lidi se zédkladnim vzdélanim a nizkymi

ptijmy, diichodce Zijici v malych domacnostech.

Loajalni hospodyiiky — jsou silné orientovany na socialni stranku nakupi, vysoce si
ceni prijemny personal. Nakupuji ¢astéji v menSich mnoZstvich, za nakupy necestuji,
davaji pfednost mensim prodejnam, na které jsou zvyklé. Jedna se o lidi vSech
vékovych kategorii s niz§im vzdélanim (Casto d€lnickd zaméstndni ¢i diichodci)
s prumérnou kupni silou. Typickym bydlistém je vesnice nebo mensi mésto. Pro volbu

prodejny je velice dilezita pfijemna a ochotné obsluha, kvalita ndkupniho prostiedi

Nenaroc¢ni flegmatici — nemaji na prodejnu zadné néaroky, jsou jim lhostejné i ceny.
Za nakupy necestuji, nakupuji v nejblizSich prodejnach. Divodem ndkupu v malych

prodejnach je to, ze jich je nejvice a Ze tedy patii do kategorie ,,nejblizsich prodejen®.

Podle ¢lanku, ktery napsal pan Weber a uveiejnil ho ¢asopis Moderni obchod, se
zékaznici mohou rozliSovat 1 podle toho, v jaké fazi si osvojili nové zavedeny vyrobek.

Jedna se o klasicky typologicky Rogersiiv model:

Inovatofi — jsou to zakaznici, ktefi zaujimaji 2,5 procenta populace a jsou to nadsenci

milujici novinky.
Casni osvojitelé — n€kdy se oznacuji za vizionafe a tvoii 13,5 procenta populace.

Rana vétSina — tuto skupinu zakaznikll tvoifi vétSinou pragmatici a jejich podil

na populaci €ini 34 %.

Pozdni vétSina — pro téchto 34 % populace je typické konzervativni chovani.
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Zpozdilci — skepticka skupina zékazniki, kterych je 16 %.

2.15Nakupni centra

Podle Kotlera (2007, s. 371) nakupni centrum neni pevné dand, formaln¢ uréena
jednotka v ramci kupujici organizace. Jedna se o mnozinu nakupnich roli, jez
pfi riaznych nakupech zastavaji rtizni lidé. Velikost a slozeni nakupniho centra se lisi
v zavislosti na produktech a nakupnich situacich. U né€kterych rutinnich ndkuptt muze
vSechny role ndkupniho centra zastat jedna osoba — naptiklad ndkupni agent, kterd sama

provadi ndkupni rozhodnuti.

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007, s. 194) se kromé¢ klasického vymezeni nakupniho
centra pouzivaji 1 nazvy jako nakupni zona, ndkupni pasaz a factory outlet centrum.
Nakupni zona predstavuje mistni soustiedéni velkych prodejen, v€etné nakupni pasaze
¢1 ndkupniho centra. Nakupni pasdz neboli shopping mall je soustfedéni prodejen se
spole€nou pési komunikaci. V ciziné, zejména v USA, se shopping mall rovna

nakupnimu centru. Factory outlet centrum je pojem zahrnujici prodejny vyrobci.

Podle Svétlika (1994, s. 217-218) obchodni domy jsou prodejni jednotky, které nabizeji
velmi Siroky sortiment zboZi v primérné hloubce pod jednou stiechou. Byla to zejména
prumyslova revoluce a masova vyroba spottebniho zbozi, kterd pfispéla v druhé
poloviné minulého stoleti ke zrodu obchodnich domi. Obchody v pfizemi domi jiz
nepostacovali k nabidce masové vyrabéného zbozi. Prodejni prostory v centru
velkomést se pocaly rozsifovat do vyssich podlazi. Pied druhou svétovou valkou mély
obchodni domy dominujici ulohu v maloobchodnim prodeji v USA a velkych

metropolich zdpadni Evropy.

Obchodni centra jsou podle Svétlika (1994, s. 219) tvotfena rozsdhlymi obchodnimi
komplexy vétSinou na okrajich mést. Seskupuji fadu nezavislych specializovanych

obchodnich firem a obchodnich domt a nabizeji Siroky sortiment zboZi.

Evropsky institut obchodu (EHI 2004) uvadi definici obchodniho (ndkupniho) centra
jako centralni planované velkoplo$né maloobchodni jednotky slouZzici k uspokojovani
kratkodobych, stfednédobych a dlouhodobych potteb. Jsou charakterizovany plosnou

koncentraci maloobchodnich jednotek, stravovacich podnikii (nejvice typu fast food,
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podnikii sluzeb rtiznych velikosti — napt. banky, cestovni kancelare, kina, fitness studia,

sluzby pro déti a sportovni zafizeni).

Podle Clemente (2004, s. 141) je nakupni centrum skupina maloobchodnich obchod
s podobnou velikosti architektonickym designem, které jsou umistény v jednom misté.
Existuji dva zékladni druhy ndkupnich center. Regiondlni ndkupni centra jsou rozsahlé
komplexy, které obsahuji ptiblizn¢ 50 az 100 obchodu a ptitahuji spotiebitele z oblasti
o poloméru osmi az Sestnacti kilometri. Vyhodou regionalnich ndkupnich center mohou
byt rozsahly parking, restauranty. Spolec¢na nakupni centra mohou mit jen mensi pocet
obchodli. Tato centra pfitahuji spotiebitele z mensiho geografického dosahu nez ta

regionalni.

Mezinarodni rada pro nakupni centra (ICSC) definovala nakupni centrum jako
architektonicky jednotny soubor komerénich zafizeni, naplanovany, postaveny,
vlastnény a spravovany jako celek. Jeho umisténi, velikost a druhy jej tvoficich
provozoven zavisi na spadové oblasti, které centrum slouzi. Soucasti jednotky jsou

parkovaci plochy, odpovidajici typu a celkové velikosti soustfedénych provozoven.
Prazska, Jindra a kol. (1997, s. 790)

Cimler (2007) ve své knize cituje EuroHandelsinstitut v Kolin¢ nad Rynem a dopliuje,
ze nakupni centra piedstavuji koncentraci maloobchodu, stravovani a sluzeb, uspokojuji
potieby zékaznikii v oblasti zbozi a sluzeb kratkodobé, stfednédobé i dlouhodobé
potieby. Zakladem pro nakupni centra jsou velké maloobchodni jednotky ptfedstavované
obchodnimi domy univerzalnimi 1 specializovanymi, v posledni dobé hlavné

hypermarkety a odbornymi velkoprodejnami.

Typické pro nakupni centra je jejich planovand vystavba s pfesné¢ danym

podnikatelskym zamérem.

2.15.1 Klasifikace nakupnich center

Podle Svétlika (1992) se nakupni centra rozlisuji na obchodni stfediska, ktera
jsou tvotena 10 — 15 obchody. Velka regionalni mivaji 40 — 100 obchodi. Jsou napadité
architektonicky feSena a nabizeji navStévnikim nejen velké moZnosti nakupu,
ale 1 odpocinku na obcerstveni. Soucasti stiedisek je 1 velkd Skala poskytovanych
sluzeb. Od chemického C¢iSténi, kadefnictvi, opraven obuvi, cestovnich kanceldii

az po bankovni, poStovni a jiné sluzby.
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Mezinarodni rada pro nakupni centra (ICSC) rozdé€luje nakupni centra podrobnéji.

A to na tradi¢ni a specializovana, jak je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Klasifikace nakupnich center podle Mezinarodni rady pro nakupni centra (ICSC)

Forma nakupniho Typ nakupniho centra Dalsi Velikost v m?
centra rozdéleni

Tradiéni Velmi rozsahla 80 000 a vice

Rozsahla 40 000-79 999

Stredni 20 000-39 999

Mala 5000-19 999

Specializovana Retail parky Velka 20 000 a vice

Stfedni 10 000-19 999

Mala 5000 -9999
Outletova centra 5000 a vice
Tématicky orientovana 5000 a vice

centra

Zdroj: http://www.icsc.org/srch/lib/euro_standard_only.pdf

Mezinarodni rada pro nakupni centra dale rozdéluje nakupni centra do nékolika
kategorii. Ostatni autofi neklasifikuji ndkupni ¢i obchodni centra tak podrobné jako

prave tato organizace.

Tradi¢ni nakupni centra — jsou to nemovitosti o velikosti 5 000 az 80 000 m® a souZi
k maloobchodnimu podnikani. Tradi¢ni nadkupni centra jsou vzdy provozovana jako

jeden celek.
Specializovana nakupni centra

Retail parky — piedstavuji dopliikovou obchodni zonu. Jedna se vétSinou o tii a az deset

na sobé nezavislych obchodi, které se nachézeji v blizkosti néjakého hypermarketu.

Outletova centra — tato ndkupni centra se vétSinou vyskytuji na okrajich mést. Jsou

V ném zastoupeny obchody s vlastnim znackovym zboZim za sniZené ceny.
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Tématicky orientovana centra — tato centra jsou specifickd tim, ze se vétSinou nachazi

Vv centrech mést a jedna se o star$i piestavéné budovy. (Www.icsc.org)

2.15.2 Vyvoj nakupnich center

Server Dumfinanci.cz stejné jako Prazska, Jindra a kol. (1997, s. 790) a Cimler
(2007, s. 189) povazuje za nejstarSi vzor dneSnich nakupnich center Palais Royal
v Patizi, ktery v roce 1784 nechal vévoda z Chartres prestavét 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.

Prazska, Jindra a kol. (1997, s. 790) dale uvadi, Ze v poloviné 19. stoleti ptisly pafizské

obchodni domy, které byly svého ¢asu vzorem pro cely svét.

Podle serveru Dumfinanci.cz se stavély pasaze a haly s ochozy a sklenénou stfechou.
Nejzachovalejsi stavbou tohoto typu je velky univerzalni obchodni dim v Moskve
na Rudém namésti — GUM postaveny v roce 1893. DalSi obdobné obchodni domy
vznikaly v Bruselu, Mildnu a Neapoli. Nakupni centra v Evrop¢é Se zacala rozvijet
az v druhé poloviné dvacatého stoleti. V Bruselu byla vroce 1967 zaloZena
mezinarodni organizace Obchod a vystavba mést, kterd uvedla zasady vyvoje nakupnich

center v Evropé.

Regionalni ndkupni centrum Main Taunus Zentrum je hlavnim zastupcem regionalnich
nakupnich center, které byly postaveny v Sedesatych letech. Toto nakupni centrum bylo
postavené pobliz Frankfurtu nad Mohanem. Koncem Sedesatych let byla oteviena
I prvni krytd nakupni centra ve Skandinavii. Nakupni stfediska postavena tak, jak je
zname dnes, vznikala nejdiive na severu Evropy ziejmé kvili nizké primérné teploté
a krat§im dniim. Z té doby jsou nejznaméjSi nakupni centra Tébby u Stockholmu,

Roedovre v Kodani a Tapiola v Helsinkach. (http://dumfinanci.cz)

V sedmdesatych letech dochazi k vystavbé velkych vicepodlaznich doma. Heslem
nakupnich center bylo ,,ndkup jako zaZzitek“. Stfediska byla vybavena klimatizaci
a kvétinami. Zakaznici zde méli zazemi pro odpocinek. Nejvétsi vyhodou téchto
nakupnich center byla Sirokd nabidka nakupnich pftilezitosti, moznosti stravovani,
riznych sluzeb a zabavy. V nekterych nakupnich stediscich byly k dispozici i hotely,

pracovni pfileZitosti a kulturni zatizeni. VSechny tyto sluzby mély za ukol prodlouzit
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Casové vyuziti téchto center. Distojnymi zastupci téchto nakupnich center jsou
napiiklad Donau — Einkaufszentrum v Regensburgu a City Sid ve Vidni.
(http://dumfinanci.cz)

V Ceské republice v devadesatych letech se zrychlovala vystavba velkych prodejen se
samoobsluhou a to hlavné v potravinafstvi. Regiondlni nakupni centra se v Ceské
republice zacala stavét pozdé&ji z divodu vyssi nakladovosti. Jako jediné velké
regionalni centrum miizeme povazovat nédkupni centrum Cerny most v Praze. Jeho
celkova plocha pro najem ¢ini ptes 100 000 m?. Jako mala regiondlni centra je mozné
povazovat obdobu americkych ,,power center. Jedna se o hypermarkety s navazujicimi
prodejnami, stravovacimi a dalSimi sluzbami. Néktera mald regionalni centra jsou
spojena s multikinem. Rychlym tempem rostla v této dobé nakupni stiediska v centrech

mést. (http://dumfinanci.cz)

V roce 2008 se postavilo pouze 60 procent ptivodné planované plochy v nakupnich
centrech. Z celkem 250 tisic napldnovanych metrii Ctverecnich ve 14 ndkupnich
centrech skute¢né otevielo devét nakupnich center s celkovou plochou zhruba

150 tisic m?. (www.realit.cz)

Plocha této maloobchodni kategorie tak v Ceské republice piesahla 1,9 milionu m’.

Vyplyva to ze statistik, které pravidelné zpracovava Cushman & Wakefield, poradenska
firma v oboru nemovitosti. ,,Ke zpozdéni pii otevirani nakupnich center dochazelo
vzdy, at uz byly davody technické, zplsobené prodlevami na stavbé, nebo
administrativni, zptisobené pratahy pfi vyiizovani riznych povoleni. V lonském roce se

[3

piidala svétova finan¢ni krize,” fika Martin Zizala, vedouci maloobchodniho tymu
v Cushman & Wakefield. Planovani a vystavba ndkupniho centra trva podle jeho slov
v pruméru tfi az Ctyfi roky. ,,Je tedy zfejmé, Ze centra, kterd planovala oteviit v roce
2008, méla financovani zajisténo davno pfed vypuknutim krize. Pokud se u nékterych

projektii posunulo datum otevieni z podzimu 2008 na jaro 2009, hlavni diivod miZzeme

hledat v technickych podminkach,” dodavé Zizala. (www.realit.cz)
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2.16 Nakupni centra CR a krize

Finanéni krize, kterd se v Ceské republice oproti svétu projevila aZ pozd&ji v roce
2009, byla urcujicim faktorem, ktery fidil ochotu zakaznikti zacit opét nakupovat.
Na vin¢ je stale negativni sentiment pod vlivem Spatnych zprav jak z eurozony,
tak z USA. Lidé tedy dale nakupuji predevSim véci, které nezbytné potiebuji,
a duikladné promysli, nebo odkladaji nakupy ,,pro radost®. (http://strategie.e15.cz)

Podle vyzkumu spole¢nosti Incoma GfK z roku 2010 navstévuje obchodni centra
jednou ¢i vicekrat tydné vétSina populace (piesné 55 procent). Lidé také nemaji problém
,»obchazet* vice nakupnich center. Napiiklad vice nez tietina lidi navstivi Sest a vice

obchodnich center béhem pilroku.

Naopak lidi, ktefi navstévuji jen jediné centrum, je piiblizné 8 procent. Tato Cisla
dokazuji, Ze spotiebitelé se zacali na trhu velmi dobie orientovat a nedé€ld jim problém

za vyhodnym nakupem cestovat. (http://trategie.e15.cz)

Ani v dob¢ krize lidé neztraceji chut’ nakupovat. Vyrazné se vSak méni nakupni chovani
spottebitelti. Studii mapujici ndzory a postoje zakazniki na celkem 12 velkych trzich
v Evropé véetné Ceské republiky, uveiejnila spoleénost Cetelem a to pod nazvem
,Barometr Cetelem 2010.“ Ze studie vyplyva, Ze lidé jiz nenakupuji vSechno, ale snazi
se nakupovat lépe a vyhodnéji. Na zékladé¢ toho odpadaji utraty za zbytecnosti.
Evropané si na rozdil od Cechii vice uvédomuji skutednost, ze vybérem kvalitnich
vyrobkli mohou pfispét k ochrané zivotniho prostfedi, nebo tim mohou podpofit
spravedlivé odménovani za praci a také ptispéji k zajisténi dodrzovani zdkladnich
lidskych prav. Vyrobky pochézejici ze spravedlivého obchodu Fair Trade nejvice
vyhledavaji spottebitelé ve Velké Britanii. Nejvétsi zdjem o ekologické produkty maji

zékaznici v Portugalsku, Polsku, Spanélsku a v Némecku. (http://strategie.e15.cz)

Cesi se pry podle studie ekologii nenechaji férovym obchodem piili§ ovlivnit. ,,Zajem

o bio vyrobky a produkty Fair Trade jsou ze strany Cechd na nejniz§i Grovni mezi

v v

cena zboZi neZ ochrana Zivotniho prostfedi. Jesté méné podstatny je pak pro Cechy

pivod zbozi,” komentuje vysledky Setieni Vaclav Horak. (www.retailinfo.cz)
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Razantni zména Vv chovani spotiebitelti se podle Barometru Cetelem 2010 projevuje
hlavné nakupovanim kvalitnéj$ich vyrobkl a také vyssim nakupovanim pres e-shopy.

vvvvvv

roste predevsim ceskych spotiebitelti zajem o pouzité zbozi.

V roce 2011 omezili Cesi oproti roku 2010 své nakupy. Naopak vroce 2012 se
VvV prvnich ¢tyfech mésicich opét zaznamenavaji rastové tendence v nakupovani.
Dokazuji to historicky prvni vysledky projektu Index navstévnosti nakupnich center

v CR miciovaného Ceskym vyborem Mezinarodni asociace nakupnich center ICSC.

Meziro¢ni srovnani let 2010 a 2011 tak ukazuje pokles v priméru o 1,1 %, coz v praxi
v prepoctu na cely trh znamena fadove pies dva miliony mén¢ navstévnikl rocné. Cely
trh v Ceské republice tak predstavuje 300 milionti navitévniki ro¢né. V roce 2011
ztratila pfedev§im prazskd a moravska centra, naopak posilila centra v regiondlnich

metropolich Cech, kde primérny po&et navstévniki vrostl o 4,5 %. (www.retailinfo.cz)

Zajimavé také je, ze spotiebitelé preferuji navstévu ve vétsich centrech. Tento trend lze
vidét na mezironim srovnani nakupt ve velkych centrech se sto a vice obchody
na jednom mist¢, a v centrech malych ¢i stiedné velkych. Pokles mezi lety 2010 a 2011
je mnohem vyraznéj$i u malych a stfednich center, kdy dosdhl o 1,9 % méné, velka

centra méla pokles o dvé tietiny nizsi. (www.retailinfo.cz)

Samoziejmé lze stale oCekavat novou vystavbu nakupnich center, ale S vyrazné nizsi
intenzitou nez v uplynulé dekadé, s pecClivym vybérem lokality a detailné
specifikovaného konceptu, zvoleného po piedchozich propracovanych analyzach.
Extenzivni faze expanze s sebou v mnoha lokalitach a méstech piinesla prudky rozvoj
prodejnich ploch, spojeny s vyraznym pievisem nabidky nad poptavkou. V tomto
vysoce konkurenénim prostiedi je do budoucna jasné, Ze ne vSechna nakupni centra

budou uspésna.

Nova etapa trzniho boje na poli ndkupnich center se tak bude ¢im dal vice odehravat
pfedevSim v ramci jiz fungujicich projektd. Hlavnimi hraci na trhu tak uZ nebudou
developeti, ale spiSe provozovatelé¢ ¢i spravci. O uspéchu jednotlivych obchodnich
center bude rozhodovat ptedevSim to, jak majitelé, provozovatelé a spravci nakupnich
center dokaZou profilovat sva ndkupni centra viici konkurenci, jak budou naslouchat

okolnimu prosttedi a jeho potiebam. (www.retailinfo.cz)
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Neustale se ménici podminky na trhu nuti majitele, provozovatele a spravce byt
aktivnimi. Centra nastavena na pocatku nového tisicileti jsou dnes jiz Casto zastarald,
konkurenéni vystavba v blizkosti nuti k adekvatni reakci, stejné tak ptipadna ménici se
demograficka struktura v okoli ¢i zikaznické preference. Nastupuje rozsifovani,
tzv. remodeling ¢i rebranding. Na tom, jakym zpisobem se podafi jednotlivym centrim
zareagovat na ménici se podminky ¢i preference zakaznikii, bude zalezet jejich budouci

uspéch. (www.mistoprodeje.cz)

2.17 Nakupni centra ve svété

Zatimco diive bylo pfi navstévé prodejen ¢1 obchodnich center hlavnim cilem
nakupovani, v posledni dobé dominuji v novych developerskych projektech
1 marketingovych strategiich svétovych znacek hlavné zazitky. Pravé ty maji prilakat
lidi do obchodii, kde si pak také nakoupi. Doklada to novy trend tzv. zazitkového
nakupovani, vyjadieny napiiklad méstem pro déti s redlnymi obchody, vyraznym
zapojenim zabavy v podob¢ Jurskych parkli ¢1 moZnosti potopit se za zraloky do obtiho
bazénu a to vSe v rdmci obchodnich center. Zazitkové nakupovani také znamena, ze pfi
vlastnim nakupovani je zdkaznikovi nabizen osobni zazitek, zakaznikovi je tak
zprostiedkovano uzké spojeni s produktem ¢i znacCkou. Developefi i sami retailefi se
snazi ustoupit od prodeje produktu k vétsi péci o zakaznika, to znamena starat se 0 jeho

Cas, rodinu, pocity, dokonce i mozné potize. (http://retailinfo.cz)

P11 vysoké koncentraci obchodnich center, jejichz nabidka se Casto prekryva, je pecliva
koncepce zaméfend na zazitky a smysluplné naplnéni volného cCasu navstévniki
feSenim, jak v konkurenci obstat. A nejen to, spojeni nakupti s kulturou, sportem,
vzdélanim nebo zdbavou predstavuje rovnéz cestu, jak se klasicky retail miize ubranit

konjunktufe internetovych obchodi - musi lidem zpestfit jejich volny cas.

(http://strategie.e15.cz)

2.17.1 Jiny svét v obchodnich centrech

Sahara Centre v Dubaji je zhmotnénim lifestylového nakupovéani. Hlavnim

2 s dvaceti

magnetem centra je Adventureland o celkové rozloze cca 22 000 m
atrakcemi, jako jsou naptiklad indoorova horskd draha, vodni kanal ¢i hala pro hrani

kule¢niku. Spadova oblast centra je jeden milion lidi s vydaji 1,4 miliardy dolart za rok.
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DalSimi unikatnimi projekty v regionu jsou Dubai Mall nabizejici akvarium s nejvétsi
pruhlednou sténou na svété, tematicky park Sega republic, projekt Kidzania a ledni
plochu nebo fontanu stiikajici do vysky 150 metri. Na prvni indoorovou sjezdovku

na Stfednim vychod¢ pak - kromé 520 obchodu - vsadil Mall of the Emirates.

Jiné zamétfeni ma istanbulské obchodni centrum Kozzy Alsoveri¢ ve Kiiltiir Merkezi.
Na necelych 15 000 m? nabizi uméni a kulturu, klasické divadlo pro 400 divaki, kino
¢i vystavni sin. Uméni a kultura se odrazi také v designu a architektufe centra, napft.
grafické zdi, barevné podlaze a dalSich technologiich. Centrum se snaZi vytvaret
kvalitni vefejnd prostranstvi a klade diraz také na socialni aspekty. Na uplné jiné
zéazitky vsadilo moskevské Centrum Vegas. Na 135 000 m’ se nachazi Sest tematickych
zon: Fashion Avenue s nejnové€j§Simi trendy a mezinarodnimi znackami je navrZena
v evropském stylu, Zlata ulicka ma styl art deco s obchody se Sperky a luxusnim
zbozim, Ginza pfipomind Tokio s neonovymi mrakodrapy, dvoupodlazni Bazaar zase

asijské trhy s mistnimi obchodniky a vyrobky.(http://strategie.e15.cz)

Nejvétsim méstskym nakupnim centrem v Evropé a nejnovéjSim projektem v Londyné
je Westfield London. Nabizi exkluzivni zazitek z nakupovani v kombinaci
s architekturou a designem centra a mixem najemcu. Popsané velké koncepty spojujici
rozmérna zabavni centra a retail ovSem dobie funguji vyhradné v aglomeracich s velkou

spadovou oblasti a dostate¢nou kupni silou. (http://strategie.e15.cz)

2.18 Nakupni chovani zakaznika v obchodé

Internetové stranky podnikator.cz uvadi, ze v kazdém oboru se zakaznici
zajimaji o jiné produkty, maji jina ocekdvani a jsou ochotni zaplatit jinou cenu.
Vétsinou plati, ze zdkaznik porovnava cenu, kterou obchodnik za zboZi poZzaduje,
s uzitkem, ktery mu zboZi piinese. Zakaznik hodnoti pomér ,,cena / vykon®, ale vstupuje
do toho mnoho dalSich okolnosti. Naptiklad lahev vody za 100 K¢ rozhodné nebude
zajimava, pokud mate sice zizen, ale jste par krokll od bytu. Jiny ndhled na cenu ziejmé
bude po celodennim pobytu s Ziznivymi détmi u vody v tropickém dni. Dulezité tedy je,
aby zdkaznik vnimal ,,vykon“ jako vysoky ve vztahu k cené. Bude-li cena vysoka
v poméru k ziskanému uZitku, zadny obchod ziejmé nebude. Je také tfeba zminit,
ze cena nemusi byt ve skutec¢nosti vzdy nizkd — u luxusniho zboZi by to vypadalo

dokonce nepatiicné a v zakaznikovi mize pfili§ nizka cena vzbuzovat nedivéru.
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2.18.1 Nakupni prostredi

Prazska, Jindra a kol. (1997, s. 699) uvadi, ze nadkupni prostiedi je tvofeno vSemi
prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu — tj. zbozim, pracovniky, zafizenim,

plochami, stavbou, provoznimi operacemi a navic téz samotnymi zakazniky.

Vsechny tyto prvky lze zaradit do skupiny faktort, které ovliviiuji ndkupni atmosféru

nejen v samotné obchodni jednotce ale také komplexné v celém nakupnim centru.

2.18.2 Atmosféra pfi nakupu

Nékupni atmosféra je vysledkem plsobeni nakupniho prostiedi a jeho
kvantitativnich 1 kvalitativnich znaki — vlivli na smysly. Tyto vlivy jsou caste¢né
védomé a z&asti podvédomé vnimany jako individualni prozitek. Clenéni téchto vlivi
muze byt rtizné napiiklad podle smyslovych organli, kterymi jsou vnimany, vné&jsi

¢1 vnitini, statické a dynamické apod. (Prazska, Jindra a kol. 1997, s. 700)

Podle ¢lanku Daniely Kofianové z asociace Popai uvefejnéného v ¢asopisu Moderni
obchod jsou zakaznici multisenzorické bytosti a proto je tfeba tuto skute¢nost brat
V tvahu pfi zafizovani obchodl a celého nakupniho centra. Zékaznici vnimaji az 70 %
informaci zrakem. Pfi komunikaci jsou barvy nadfazené tvarim a tvary nadfazené
pro obchod dilezity znékolika divodi. Pachové stimuly pifendsi nos piimo
do limbického centra mozku. Tato mozkova ¢ast je jednak emo¢nim centrem a jednak
sidlem dlouhodobé paméti. Viné ptsobi i1 v koncentracich pod prahem vnimani.

Ptijemna viin¢ dokaze zatraktivnit vizualni a sluchovy vjem.

V praxi se pak zakaznik projevuje podle toho, jaka skupina vlivli pfevazuje a jaky
emocionalni postoj si k ni vytvofi. Systém tvorby nakupni atmosféry je tedy nedilnou

soucasti komunikace obchodnika se zakazniky, sledujici podporu jejich emoci a reakci.

(Prazska, Jindra a kol. 1997, s. 700)
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3 Cil prace a metodika

Cilem mé diplomové prace je vyhodnoceni postoji a ndkupniho chovani
zdkazniki ve vybraném nakupnim centru v Ceskych Budg&jovicich. Tohoto cile bude
dosazeno splnénim dil¢ich cili. Cilem teoretické Casti je zjistit pii studiu odborné
literatury piesné definice pojmi a konfrontovat nazory jednotlivych autort, ktefi se
zabyvaji spotfebnim a nakupnich chovanim spottebitelii. DalSim cilem je ptiblizit

historicky a souc¢asny vyvoj nakupnich center v Ceské republice 1 ve svéte.

3.1 Hlavni cil

Zhodnoceni postoji a nakupniho chovani zdkaznika ve vybraném ndkupnim centru.

3.2 Diléi cile a hypotézy

C1: Zhodnoceni nakupnich zvyklosti zakaznikti z pohledu vékovych kategorii.
H1: Mladi lidé ve véku 18 — 25 let navstévuji ndkupni centrum kviili sportovnim

aktivitam vice nez ostatni vékové skupiny.

C2: Zhodnoceni zakazniki ndkupniho centra podle dojezdové vzdalenosti od jejich
bydlisté.

H2: Zakazniky nakupniho centra jsou pfedeviim obyvatelé Ceskych Bud&jovic.

C3: Zjistit spokojenost zdkaznikli se soucasnou nabidkou zbozi a sluzeb nakupniho
centra.

H3: Pievazna ¢ast zdkaznikil je spokojend se soucasnou nabidkou zbozi a sluzeb

nakupniho centra.

C4: Posouzeni moZznych nedostatkii ndkupniho centra a navrh na jejich ptipadné
zlepSeni ¢i odstranéni.
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3.3 Metodicky postup prace

Pro vypracovani mé diplomové prace bylo nutné nejdiive prostudovat odbornou
literaturu od nékolika autordi jak Ceskych tak zahrani¢nich. Dalsi potiebné informace
jsem ziskala prostfednictvim surfovani na internetu. V prvni fazi jsem se snazila
priblizit pojmy tykajici se dané problematiky jako je spottebitel, spotiebni chovani
a nakupni chovani a jejich odliSnosti. Dale jsem se snazila popsat jednotlivé faktory,
které ma na nadkupni chovani zékaznikl velky vliv. V posledni fazi literarni reserse se
vénuji nakupnim centrim jak v Ceské republice, tak i ve svété a uvadim nékteré

zajimavosti.

Dalsi dalezitou ¢asti diplomové prace bylo vypracovani marketingového vyzkumu. Ten
byl casov€ nejnarocnéjSi. Dotazovani zakaznikli probihalo piimo v prostorach
nakupniho centra a trvalo od fijna 2011 do konce listopadu 2011. Pak dotazovani
pokracovalo zacatkem tnora 2012 az do konce biezna 2012. Posledni faze sbéru dat
probihala béhem cCervence 2012 a ziskdno bylo celkem 300 vyplnénych dotaznikl

ve Ctyfech verzich.

Po ukonceni dotazovani jsem jednotlivé informace ziskané z dotazniki zpracovala.
Nejprve jsem dotazniky ocislovala od 1 do 75 pro kazdou verzi zvlast. Poté jsem podle
kodovaciho ramce prevedla data do elektronické podoby v programu MS Excel.
Ve statistickém programu jsem pak data postupné zpracovavala a diky vysledkiim

mohla vyvratit nebo potvrdit uvedené hypotézy.

Dotaznikové Setreni

Dotazovani probihalo pfimo v ndkupnim centru na rtiznych mistech. Nejvice
zakaznikil bylo mozné oslovit v kavarnég, restauraci a pti vychazeni z ndkupniho centra.
Vyzkum byl zahdjen od fijna 2011 do konce listopadu 2011. Béhem Vanoc¢nich svatkl
bylo dotaznikové Setfeni preruseno, aby nedoSlo ke zkresleni ziskanych udaji. Déle
vyzkum pokracoval od tinora 2012 do konce bfezna 2012. Kviili Velikono¢nim svatkiim
doslo k dal§imu pozastaveni dotazovani. Na konci cervence 2012 bylo dotaznikové
Setfeni UspéSné ukonceno s vyplnénymi 300 dotazniky. Celkem bylo osloveno 765

respondentll. Dotazovani probihalo 2 — 3 hodiny vétSinou ve vSednich dnech
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a to odpoledne, kdy se v nakupnim centru pohybovalo nejvice lidi. Ochoten se mnou
hovotit byl kazdy druhy az tfeti osloveny. Duvody, pro¢ se dotazovani nechtéli
vyzkumu zucastnit, byly rizné. VétSinou pospichali, mysleli si, Ze jim checi néco

prodavat, bali se, ze budou uverejnéné jejich osobni idaje, nebo tvrdili, ze jen prochazi.

Obchodni centrum je nékolikapodlazni. Méla jsem tedy vice moznosti, kde se
dotazovat. Nejuspésnéjsi jsem byla v ptizemi uprostied pasaze, kde je moznost sednout
si na lavicku. Dalsi vyhodné misto pro vypliovani dotazniki bylo pied hypermarketem

Albert a u vychodu smérem na Prazskou tfidu.

Odhadem nemohu piesné uréit, zda byly Kk vypliovani dotazniku ochotnéjsi muzi
¢1 Zeny, ale vypozorovala jsem, Ze vétSi pochopeni méli lidé s vysokoSkolskym
vzdélanim. Nejméné ochotni pak byli starSi lidé v dichodu, kteti nechapali, na co se
jich ptam, nebo neméli bryle. Naopak jsem se také setkala se seniory, kteti chtéli
odpovidat na dotazy delsi dobu, nez bylo nutné k vyplnéni dotazniku. Po hodin¢ a ptl
stravenych s jednim star§im pénem jsem musela dotazovani ukonCit a odejit

S nevyplnénym dotaznikem.

Popis dotazniku

Dotaznik byl vytvofen spolecné¢ s vedoucim diplomové prace panem
Ing. Kamilem Pichou, Ph.D. a panem RNDr. Josefem Navratilem, Ph.D. Celkem 300
dotaznik bylo ptivodn¢ vyhotoveno ve Ctyfech verzich tak, aby bylo dosazeno co
nejpresnéjSich vysledkli a ziskana data byla co nejméné zkreslena. V kazdé verzi je

k dispozici 75 dotaznikd. Verze se od sebe lisi pofadim jednotlivych otazek.

Dotaznik je logicky rozdélen do ne¢kolika ¢asti. Prvni ¢ast je zamétfena na emocionalni
postoje zdkaznikli ndkupniho centra. Dotazovani méli vyjadrtit intenzitu svych pocitd,
které zazivaji vtomto ndkupnim centru a to na standardizované sedmiclenné Skale

sémantického diferencialu.

Dalsi ¢ast dotazniku je tvofena péti otdazkami. V prvni méli respondenti odpovédeét,
do jaké miry o nich plati tvrzeni, ze davaji pfednost vyrobkiim Setrnym k Zivotnimu
prostiedi a lokalnim a regiondlnim vyrobkiim. Tato otdzka dotazniku byla vytvoiena

na zakladé€ pétistupnové Skaly Likertovy stupnice. Jednotlivym ¢islicim byly pfifazeny
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preference: 1= to jsem piesné ja, 2 = to jsem spiSe ja, 3 = nevim, 4 = to spiSe pro mé
neplati, 5 = to se mnou nema nic spolecného. V druhé casti této otdzky méli dotazovani

uvést néjaky regiondlni vyrobek.

V dalsi otdzce méli respondenti postupné setadit jednotliva kritéria uvedena v otdzce
2 — dualezité, 3 — méné dualezité, 4 — nevim, 5 — méné dulezité, 6 — nedulezité,
7 — nejméné dulezité. Treti otdzka se tykala ceny ndkupu. Dotazovani méli odpovedét,
o kolik procent by musel byt jejich nakup levnéjsi, aby se vypravili nakupovat do jiného
nakupniho centra. Mezi nabizenymi moznostmi byly: 1 %, 5 %, 10 %, 20 %, 30 %

a vice.

Ctvrta otazka se tyka pravdivosti tvrzeni o tomto nakupnim centru. Respondenti méli
odpovédét, do jaké miry pro né tato tvrzeni plati. Odpovédi pak byly hodnoceny
na pétistupiiové Skale Likertovy stupnice. Jednotlivym ¢islicim byly piifazeny

odpovédi: 1 =rozhodné ano, 2 = spiSe ano, 3 = nevim, 4 = spise ne, 5 = rozhodné ne.

Posledni otazka v této Casti dotazniku se tykala ndkupu dotazovanych. Osloveni méli
na vybér zase z péti moznych odpovédi podle pétistupnové Skaly Likertovy stupnice
a odpovidali na otazky: nakupujete zde pro rodinu, nakupujete zde potraviny,
nakupujete zde pro sebe, nakupujete zde jiny sortiment, vyuzivate zde moznosti
kulturniho a sportovniho vyziti, chodite do restaurace, nakupujete zde obuv a obleceni,

vyuzivate zde jiné sluzby, nakupujete zde elektroniku.

Dalsi otazka je postavena tak, aby byly zjiStény postoje dotazovanych na prostiedi
a celkovou atmosféru nakupniho centra. Jednotlivé podotazky jsou typu: chodite se sem
schovat pfed Spatnym pocasim, najdete tu vzdy to, co hledate, je oteviraci doba
vyhovujici, bavi vas zde nakupovat, je zde Cisto, dostatek svétla, hraje v obchodech
pfijemna hudba, barvy jsou pfijemné, vybér zbozi a sluzeb je dostatecny, je centrum
nééim vyjimecné, chodite sem, kdyz nemate co délat, sortiment odpovidd aktudlnim
trendlim, je zde pfijemny persondl, libi se vam prostiedi centra, zbozi je kvalitni,
chodite sem s prateli, chodite sem radi nakupovat, je pro vas navstéva centra vytrZzenim
Z denni rutiny, odpovidd toto centrum vasim pozadavkiim, je toto centrum néc¢im
vyjime¢né, je pro vas nakup relaxaci, jste schopni v tomto nakupnim centru utratit vice

penéz nez jste ptivodné planovali.
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Dalsi soucasti dotazniku je otdzka tykajici se pisobeni a vnimani prostfedi ndkupniho
centra respondenty. Otdzka je sestavena pomoci sémantického diferencialu
na sedmiclenné Skale. Jednotlivé diference jsou stanoveny: malométitkové —
velkoméritkové, souvislé — nesouvislé, zndmé — nové, uspofddané — neusporadané,
vzdalené — blizké, jednotvarné — rozmanité, srovnatelné — odlisné, fidké — husté,
stejnorodé — rtiznorodé, naplnéné — nenaplnéné, bézné — vzacné, jednoduché — slozité,

normalni — prekvapivé, symetrické — asymetrické.

Posledni cast dotazniku je zaméfena na demografické, geografické, psychografické
a behavioralni kritéria. Jako demografické kritérium bylo v tomto dotazniku pouzito
pohlavi (muz x zena), vék (18 — 25 let, 26 — 35 let, 36 — 45 let, 46 — 55 let, 56 — 65 let,
66 — 75 let, nad 75 let), nejvyssi dokoncené vzdélani (zakladni vzdélani, stfedni
bez maturity, stfedni s maturitou, vys$S§i odborné vzdé€lani, vysokosSkolské), faze
zivotniho cyklu rodiny (ziji s rodi€i, svobodny/4, rozvedeny/a nezijici s rodi¢i, bezdétni
novomanzelé nebo par, rodina s nejmladsim ditétem do 6 let, rodina s nejmladSim
ditétem nad 6 let, déti odrostlé, ale na nas zavislé, nase déti jsou na nas nezavislé, hlava
rodiny je jiz v dachodu, pracujici osamély vdovec/vdova, osamély vdovec/vdova
v diichodu), hruby pfijem v domacnosti (do 10 000 K¢, 10 000 — 15 000 K¢, 15 000 —
20 000 K¢, 20 000 — 25 000 K¢, 25000 — 30 000 K¢, 30 000 — 40 000 K¢, 40 000 —
50 000 K¢, 50 000 K¢ a vice). Mezi geografické kritérium je zafazeno misto bydlisté

(v tomto mésté, v tomto okrese, v tomto kraji, mimo tento kraj).

Zpracovani dat

Vsechna data ziskanid z dotazovani jsem pomoci kdédovaciho vzorce ocislovala
a prevedla do programu MS Excel. Takto upravena data jsem mohla déale zpracovat
podle navodu pana RNDr. Josefa Navratila, PhD. v programu Statistica. V prvni fazi
jsem vybrala potfebnd data, které jsem rozdélila na skupinu zavislych proménnych
a grupovaci proménné. Zavislé proménné tvoii skupina analyzovanych dat a grupovaci
proménné jsou vzdy data, viici kterym se analyzy provadi. Nasledné jsem v popisnych
statistikach vypracovala korela¢ni matici na hladin€ vyznamnosti p < 0,001. Poté bylo
nutné ziskat hodnoty F - statistiky a p - value a to prostfednictvim rozkladu
a jednofaktorové ANOVY na hladiné vyznamnosti p < 0,05. Program Statistica

V jednotlivych analyzach vyhodnocuje rozdily ve zkoumanych datech a automaticky je
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oznaci Cervend. Zjisténé pruméry a smérodatné odchylky zdvislych proménnych jsem
pak zkopirovala do zavérecnych tabulek, které jsou soucésti praktické ¢asti diplomové
prace. Vyrazné rozdily jsem zjistila pomoci Tukeyho HSD testu a to na hlading
vyznamnosti 0,01, coz predstavuje 99% spolehlivost. Tento test se v§eobecné povazuje
za jeden z nejtvrdsich, kterym lze také zjistit homogenni skupiny. Jednotlivé vysledky,
hodnoty F - statistiky, p - value, priméry, smérodatné odchylky, homogenni skupiny
a vyrazné rozdily jsem zaznamenala do zavéreénych tabulek uvedenych v praktické
¢asti. Na zaver jsem nejvyznamnéjsi rozdily v proménnych uvedla do grafii, které jsem

zpracovala v programu Statistica.
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4 Prakticka cast

4.1 Nakupni centrum

Dle ptéani vedeni ndkupniho centra, nemohu konkrétné¢ oznacit a jmenovat dané
nakupni centrum z obchodnich divodi. Toto ndkupni centrum budu tedy oznalovat
obecné. Oficialni oznaceni tohoto ndkupniho centra je obchodné spoleCenské centrum
v Ceskych Budgjovicich. Toto centrum povaZuje za svou prednost spojeni obchodniho
vyziti se sportovnim aredlem. Komplex centra se skladd nékolikapodlazni. V ptizemi
a prvnim patfe jsou umistény obchody, supermarket, restaurace a sluzby, ve vysSich
patrech jsou umistény prostory pro sport, odpocinek, spoleCenské vyziti a prostory

pro kancelate.

Vedeni nakupniho centra povazuje nabizené znaCky za jedny z nejlepSich, které jsou
na ¢eském trhu dostupné. Jejich vybér nebyl nahodny, ale ptedem promysleny tak, aby
v Siroké a pestré nabidce kvalitnich obchodii a sluzeb nalezl kazdy zakaznik své.
Nakupni centrum je v blizkosti centra mésta Ceskych Bud&jovic s vybornou dopravni
obsluhou. Centrum se muze pochlubit pohodlnou oteviraci dobou. Velkou vyhodou
Centra muze byt také détsky koutek, ktery umoziluje vSem maminkdm klidné

nakupovani a pro nejmensi navstévniky ma piipraveny rozmanité akce.

Historie

Puvodni nazev aredlu, ve kterém obchodni centrum vzniklo, nesl oznaCeni
Zasobarna. Bylo to centrum vojenskych sypek a pekaren. V tomto objektu sidlila za dob
Rakouska-Uherska armada a v roce 1990 ho opustila. Byla vyhlaSena vefejna soutéz
na obsazeni celého komplexu. Mezi projekty, které byly navrZzeny, se jako
nejzajimavéjsi prosadil pravé projekt multifunkéniho centra. DalSich deset let slouzily
prostory hlavné jako trznice. Béhem této doby se zdokonaloval navrZzeny projekt
a shanéla se potfebnd povoleni. Na konci devadesatych let se tak podatilo sehnat

vhodného investora.

V roce 2001 se architektiim Martinu Krupauerovi a Jifimu Stfiteckému ze spole¢nosti
Atelier 8000 spol. s r.o. podatilo oslovit developerskou firmu holandského ptivodu ING
Real Estate Development International B.V. (dale ING REDI). Dne 22. zati 2003 se
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uskutecnilo slavnostni polozeni zdkladniho kamene. Tato slavnostni akce byla pojata
v duchu vSech funkci budouciho nédkupniho centra — ve stylu mody, zabavy, kultury

a sportu. Termin otevieni byl tehdy naplanovan pfiblizné za rok, tj. na podzim roku
2004.

Struktura obchodi v nakupnim centru

V daném nakupnim centru se nachazi fada obchodl a sluzeb. V pfizemi se
nachazi obchody jako H&M, Tally Weijl, New Yorker, Blazek Praha, Deichmann,
Kenvelo, Dm Drogerie Markt, Takko Fashion, Top Time, T-Mobile, Fokus Optik,
Vodafone, Quiksilver, iWant, Kara, Office Shoes, Klenotnictvi Presence, Fann
Parfumerie, Orsay, Nanu Nana, Tchibo, Kasima, Killtec, Klenoty Aurum, Yves Rocher,
Inmedio, Albert hypernova, OK kvétiny, Italia interier CB, Vinotéka Kost, El Gusto,
Knihy Dobrovsky, Profi Med, RWE, Lékarna Vital, Pet Center, Fotolab, Manufactura,
02, Relay. Mezi sluzby poskytované v pfizemi miizeme zatadit kadefnictvi, cestovni
agenturu Blue style a Firo-tour, vyrobu kli¢t Mister Minit, Sport Bar Lucky, restauraci
Potrefena Husa, KFC, Allianz, GE Money Bank.

V druhém podlazi se nachazi obchody Sportissimo, Adidas, Time Out, Euronics, Exe
jeans, Lindex, Alpine Pro, Peter’'s Room, Levi’s, Lee, Wrangler, Best Line, CCC, BHR
Fashion, Bushman, Kosila, Nordblanc, Steilmann, Sunset Suits, Scan Quilt, Triumph,
Pietro Fillipi, Drac¢ik. Mezi sluzby, které jsou na tomto patie nabizeny mizeme zahrnout
kavarny a restaurace (Peace cafe, Cherries kavarna a ovocny bar, Hong Lou, Li Wu).

Pro milovniky sportu je zde vstup do Viva fitness.

Ve tietim patie mohou navstévnici centra najit pojiStovnu Allianz, Fin Centrum
a kulturni stfedisko. Navstévovat obchodni galerii v ndkupnim centru lze od pondéli
do nedéle v casovém useku od 9:00 do 21:00. ParkoviSté nakupniho centra je

k dispozici od pondéli do patku od 5:45 -24:00 a o vikendu od 7:00 — 24:00.
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4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

4.2.1 Demografické udaje

Na zaklad¢ dotazovani jsem zjistila, ze mezi navstévniky nakupniho centra se
nejcastéji vyskytuji zeny. I pfes to, ze jsem radé¢ji oslovovala muze, ze vSech 300

vyplnénych dotazniki je jich pravé 180 vypInéno Zenami.

Graf 1 Pohlavi dotazovanych, n=300

Pohlavi

60 1

50 A

H Zeny

30 1 H muzi

10 A

Zeny muzi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vék

Druhou otézkou, kterou jsem zafadila mezi demograficka kritéria, je v€k dotazovanych.
V grafu 2 je jasné vidét, Ze nejpocetnéjsi skupinu zdkaznikli v nakupnim centru tvoii
lidé ve véku 26 — 35 let a to 29 %. Mladi lidé ve veéku 18 — 25 let jsou dalsimi, kdo
nejvice toto centrum navstévuji. Jejich celkové zastoupeni z dotdzanych ¢ini 21 %.
Z grafu je tedy patrné, Ze nejvice navstévuji centrum mladi lidé od 18 az do 35 let. Lidé
spadajici do této vekové kategorie byli nejvice ochotni vyplnit dotaznik. Nejméné
zastoupené skupiny navstévniki a to nad 66 let odraZeji skuteCnost, Ze tito lidé

navstévuji ndkupni centrum jen vyjimecne.
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Graf 2 VEék respondentii, n=300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvyssi dokoncené vzdélani

Ze vsech dotazovanych lidi jich nejvice ukon¢ilo stiedni Skolu s maturitou a to celkem
120 tedy 40 %. Dalsi nejrozsitenéjsi skupinou byly vysokoskolsky vzdélani
respondenti, kterych odpovédélo 91. Tieti nejpocetnéjsi skupinu tvoii absolventi stfedni
Skoly bez maturity, ktefi vyplnili celkem 48 dotaznikli. Mezi méné pocetné skupiny
patii lidé s vy$§im odbornym vzdélanim a nejmensi zastoupeni pak maji zdkaznici se
zakladnim vzdélanim a to 3 %. Z danych vysledkt uvedenych v grafu 3 je patrné, ze
Vv nakupnim centru nejvice nakupuji stfedoSkolsky vzdélani lidé s maturitou a pak

studenti nebo zakaznici s ukon¢enym vysokoskolskym vzdélanim.
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Graf 3 NejvySssi dosaZené vzdélani, n=300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Co se tyCe otazky hrubého piijmu domacnosti, ktera je zpracovana v grafu 4, byly
nejvice zaskrtavany odpovédi 30 000 — 40 000 K¢ a pak 20 000 — 25 000 K¢. Celych
27 % dotazovanych odpovédélo, Ze hruby ptijem jejich domécnosti ¢ini 30 000 —
40 000 K¢&. Podle praimérné mzdy, ktera v Ceské republice je momentalné stanovena na
27 170 K¢, je tento pfijem pro viceClennou domacnost relativné nizky. Druhou
nejcastéjSi odpoveédi byl hruby piijem v rozmezi 20 000 — 25 000 K¢. Tuto odpoveéd’
uvedlo 24 % respondentll. Tteti nejcastéjsi odpoveédi byl zaznamenan hruby piijem mezi
15000 — 20 000 K¢ a to 13 % dotazovanych. Nejméné byly zastoupeny odpovédi
50000 K¢ a vice, kterou uvedlo pouze 4 % respondenti a s hrubym piijmem

do 10 000 K¢ musi mési¢né vyjit 4 % dotazanych.
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Graf 4 Hruby p¥Fijem domacnosti, n=300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Zivotni cyklus domacnosti

Na grafu 5 jsou zaznamenany odpovédi na otazku tykajici se domécnosti. U této otazky
bylo mozné zaskrtnout i vice odpovédi. Této moznosti vyuzilo 11 dotazanych, jejich
odpovédi znazornuje cerveny sloupecek. Z odpoveédi je patrné, ze rozdily mezi
uspofadanim v jednotlivych domadacnostech nejsou velké. Nejvice respondenti zije
ve spole¢né domacnosti s rodi¢i (21 %). Na druhém misté je 17 % zakazniku, kteti jsou
svobodni nebo rozvedeni a neziji srodi¢i. Nikdo z oslovenych nezaskrtl odpovéd’
»osamély vdovec/vdova v dichodu®, coz mlZe znamenat, ze tito lidé vlbec
do nékupniho centra nechodi. Nejméné zastoupenou skupinou z dotazovanych jsou
domaécnosti, jejichz hlava rodiny je jiz v diichodu. Tuto skupinu tvoii 6 % z dotazanych.
Jak bylo vySe uvedeno, Cervené sloupecky znazoriiuji moznost vice odpovédi. Z 11
dot4dzanych nejvice zaSkrtavalo odpovéd’ ,,hlava rodiny je jiz v dichodu®, coz odpovida

vysledku, Ze vétSina respondentil Zije v jedné domacnosti spolu s rodici.

42



Graf 5 Informace o domacnosti, a) n=300; b) n=11
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Zdroj: vlastni vyzkum

4.2.2 Geografické udaje

vvvvv

51 % tj. 153 lidi odpovédélo, Ze bydli ptimo v Ceskych Budg&jovicich. 26 %
respondentl tedy 79 osob uvedlo, ze se jejich bydlist¢ nachazi v JihoCeském kraji.
AZ na tfetim misté a to s 20 % se nachdzi zdkaznici bydlici v ¢eskobudéjovickém
okrese, jedna se konkrétné o 62 respondentli. Logicky na poslednim misté jsou pak
navstévnici, kteti pricestovali z mést mimo Jihocesky kraj. Tuto skupinu tvoii pouze
2 %, coz predstavuje 6 osob. V prubéhu vyhodnocovani této otazky jsem zjistila,
ze na druhém misté s nejvice odpovéd’'mi se nachézi bydlisté¢ v Jiho¢eském kraji. Mize
to byt z toho diivodu, Ze v otazce nebylo uvedeno trvalé bydlisté a mnoho dotazovanych
uvadélo pravé misto svého trvalého bydliSté 1 pfes to, Ze vétSinu tydne travi prave

v Ceskych Budgjovicich.
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Graf 6 Bydlisté, n = 300
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4.2.3 Pusobeni nakupniho centra na pocity zakaznik

Jednim z hlavnich cili dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké pocity zazivaji
zékaznici v ndkupnim centru. Dotazovani méli v otdzce vyjadiit intenzitu pociti, které
zazivaji v ndkupnim centru. Vzdy byly k sobé pfifazeny dvojice pocitli, které délila
sedmistupniovd Skala Likertovy stupnice. 1 znamend ,,zazivdm urcité pocit uvedeny
vlevo* a 7 = ,,zazivam urcité¢ pocit uvedeny vpravo‘. Pokud n¢kdo zaskrtl odpoveéd’ 4,
znamena to, ze v danou chvili nedokézal urcit, ke kterému z dvojice pocitii ma blize
a zaujima tak neutrdlni postoj. Z grafu 6 je patrné, Ze respondenti nejvice zaskrtavali
pocity pozitivni a vyjadiujici aktivitu jako naptiklad ,,bdély*,“svobodny*, ,,uvolnény*,
spokojeny*, ,klidny*. Castokrat zakaznici nevédéli, ktery pocit u nich pfevazuje
a volili tedy ,neutrdlni postoj a to u dvojic pociti ,,dominantni — podfizeny®,
,preplnény — nenaplnény*, ,,rozruseny — otupeny* a ,,dllezity — bezvyznamny*. Naopak

nejméné uvadeéné pocity byly ,,ospaly®, ,,zoufaly“, ,,omezeny*“ a ,nastvany*.
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Graf 7 Intenzita pociti, které zakaznici zaZivaji v nakupnim centru, n = 300
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Tabulka 2 Intenzita pociti zaZivanych v nakupnim centru v zavislosti na véku, n = 300

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

sm. sm. sm. sm.
prumér |odch | primér |odch.| primér | odch. | primér | odh.

255| a|164|228| a | 159 |29% | a | 181 [305| a |2]10

Spokojeny - skliceny

o g s 245| a | 134|256 | a | 165 | 326 | a | 1,47 [ 3,14 | a |2,01
Stastny - nesStastny

Uspokojeny -
neuspokojeny

336 | a|178|305| a | 176|370 a | 169 [402| a |2,03

ey . , 222 | a |13 |267| a | 143 | 3,00 (ab| 1,63 |3,70| b | 2,06
PotéSeny - nastvany

< . 238| a|165(228| a | 184|309 | a | 210 [323| a |215
Uvolnény - znudény

oL , ,|436| a | 164 |436| a | 162|436 | a | 1,69 [436| a |1,92
Dulezity - bezvyznamny

. , 234 | a | 167 |209| a |15 | 251 | a | 1,74 |[305| a |212
Svobodny - omezeny

s e , 284 | a | 144 1294 | a | 1,32 | 3,26 | a | 1,43 |358| a | 216
Plny nad¢je - zoufaly

, ., |366|a|212 441 |ab| 233 |525 | b | 1,92 | 451 |ab| 226
Povzbuzeny - uvolnény

. s 400| b | 204|495 |ab| 203 | 543 | a | 1,53 |5,07|ab| 1,70
Vzruseny - klidny

o , 323| a | 153|375 |ab| 1,44 | 452 | b | 1,63 |4,05|ab| 1,83
RozruSeny - otupeny

, 1317 b | 146 [433| a | 205 | 534 | a | 1,80 | 4,02 |ab| 1,97
Nabuzeny - nenabuzeny

o 342 | a | 1,47 |405| a | 1,52 | 504 | b | 1,52 | 3,88 | a | 1,80
Divoky - liny

C ok ., 1369| a|131(399| a | 164 |436| a | 1,78 {433 | a | 186
Preplnény - nenaplnény

. , 259 | a|162|260| a |183 332 | a | 198 [265| a |1,93
Bdély - ospaly

L L 347 | a | 162|366 | a | 1,59 | 387 | a | 1,48 [3,74| a | 2,04
Ovladajici - ovladany

. . . ,1320| a [162|315| a | 1,60 | 360 | a | 1,49 |3,74| a | 1,90
Dominantni - podiizeny

C o ... |361| a|180|404|ab| 1,58 | 4,08 [ab| 1,53 |4,07 |ab]| 1,67
Ovliviyjici - ovlivnény

Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou uvedeny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky

Jjednofaktorove analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkii Tukeyho
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HSD testu se Vramci homogennich skupin pruméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

Tabulka 2 - pokrac¢ovani

56 - 65 let 66 - 75 let nad 75 let

sm. sm. sm.
prumér | odch. | primér | odch. | primér | odch.

307 | a | 1,72 |3,05| a | 1,99 |283| a | 2,14 |16849 | ¢

Spokojeny - skliceny

$tastng - nestastng 320 | a | 177 |289| a | 1,37 |267| a | 1,86 | 21369 s

Uspokojeny -neuspokojeny | 350 | @ | 176 [3.21| a | 1,27 [3,00| a | 167 |18118 | g

Pot&eny - nastvany 3,20 |ab| 1,61 [2,79|ab| 1,36 [3,17|ab| 1,72 | 4,3409 | %%+

Uvolnény - znudény 267 | a | 158 |232| a | 1,34 |267| a | 242 |2,0931 | hq

Diilezit{ - bezvyznamny 436 | a | 1,50 436 a | 1,76 |436| a | 2,32 |2,8348 | hq

Svobodny - omezeny 287 | a | 1,76 |268| a | 1,97 |250| a | 1,64 | 18216 | .

PIny nadgje - zoufaly 343 | a | 119 |321| a | 1,18 |400| a | 1,67 |1,8634 |

Povzbuzeny - uvolngny | 503 |ab| 167 |4:89|ab| 188 |567 ab| 1,63 | 35608 | xx

Vzruseny - klidny 573 | a | 1,26 |6,16| a | 1,21 6,17 |ab| 1,17 |6,4990 | %*x

Rozrugeny - otupeny 410 |ab| 152 (4,05|ab| 0,85 3,67 ab| 1,97 |3,6928 | =

Nabuzeny - nenabuzeny 453 | b | 1,80 [574| a | 1,48 | 4,00 |ab| 2,00 |9,2140 | %%

Divoky - liny 447 |ab| 1,48 [437|ab| 1,34 [4,33|ab| 1,51 |58969 |**x*

Preplngny - nenaplnény 420 | a | 152 |447| a | 1,26 |4,33| a | 2,16 | 13444 | g

Bdel§ - ospaly 2,77 | a | 1,77 |226| a | 1,37 |167| a | 1,21 |1,6790 | g,

Ovladajici - ovladang 417 | a | 1,66 [421| a | 1,51 [3,67| a | 1,86 | 0,9563 | p g

Dominantni - podizeny 433 | a | 1,35 |358| a | 1,57 |367| a | 1,37 [ 25977 | n.

4,70 (ab| 1,64 [516| b | 1,26 | 4,67 |ab| 1,37 | 3,1557 | **

Ovliviyjici - ovlivnény
Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou uvedeny priméry, smerodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkii Tukeyho
HSD testu se Vramci homogennich skupin priuméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.
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Vtabulce 2 mizeme vidét rozdily v intenzité pociti ,potéSeny — nastvany®,
,povzbuzeny — uvolnény*, ,,vzruSeny — klidny*, ,rozruseny — otupeny®, ,,nabuzeny —
nenabuzeny* a ,,divoky — liny“. Nejvétsi rozdil v odpovedich v zavislosti na véku byl
zaznamenan u dvojice ,nabuzeny — nenabuzeny“. Rozdily jsou zaznamenany
v nasledujicim grafu 8, ze kterého vyplyva, ze zakaznici ve véku nad 75 let jsou nejvice
nabuzeni k nakupovani nez ostatni vékové skupiny. V této vékové kategorii se vyzkumu
zucastnilo pouze 6 lidi, coz neni dostate¢né¢ vypovidajici. Druhou skupinou, ktera se
ptiklanéla k pocitu nabuzeny, byli zakaznici ve vékové kategorii 18 — 25 let. Naopak

nejméné nabuzeni se citi lidé ve véku 66 — 75 let.

Graf 8 Rozdily jednotlivych vékovych skupin v intenzité pociti zaZivanych v niakupnim centu,
n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, ze na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se priumery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

Tabulka 3 Intenzita pociti zazivanych v nakupnim centru v zavislosti na pohlavni, n = 300

Zen Muzi F
sm. sm.
prumér | odch. prumér | odch.

Spokojeny — skliceny 2,39 |a| 1,56 3,18 |b| 1,98 15,0007 | ***
ét’astny — nest’astny 247 |a| 1,39 3,38 |b| 1,82 23,5994 | Fx*
Uspokojeny - neuspokojeny 293 |a| 1,53 4,17 |b| 1,87 | 39,3577 |***
PotéSeny — naStvany 243 |a| 1,37 3,48 |b| 1,78 32,6011 | ***
Uvolnény — znudény 2,32 |a| 1,63 3,09 |b| 212 12,5361 | ***
Diilezity - bezvyznamny 346 |a| 1,71 | 418 |b| 1,66 | 12,8034 |***
Svobodny — omezeny 2,29 |a| 1,62 2,77 |a| 1,90 54393 | *
Plny nad¢je - zoufaly 2,87 |a| 1,33 358 |b| 1,67 16,7119 | ***
Povzbuzeny - uvolnény 426 |a| 2,14 493 |b| 2,14 7,0968 | **
VzruSeny - klidny 484 |al| 187 | 531 |a| 1,86 44429 | *
Rozrugeny - otupeny 366 |a| 1,42 | 419 |b| 176 | 84599 |x=*
Nabuzeny - nenabuzeny 399 |a| 1,78 482 (b 2,12 13,2936 | ***
Divoky - liny 397 |a| 1,45 438 |a| 1,80 48746 | *
PtepInény - nenaplnény 3,71 |a| 1,46 468 |b| 1,67 27,8684 | *x*
Bd¢ly - ospaly 2,38 |a| 1,53 3,20 |b| 2,06 15,5248 | ***
Ovladajici - ovladany 364 |a| 163 | 392 |a| 169 | 1,9475 |p.s.
Dominantni - podfizeny 342 |a| 1,49 | 358 |a| 1,82 | 07536 |p.s.
OVliVﬁujici - ovlivnény 391 |a| 1,68 441 |a| 1,58 6,7595 | **

Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou uvedeny priméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkii Tukeyho
HSD testu se Vramci homogennich skupin priuméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.
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V tabulce 3 se vyskytlo vice rozdilt v intenzité zazivanych pocitii mezi muzi a zenami.
Z toho lze usuzovat, ze Zzeny vnimaji nakupni prostiedi odlisné od muzi. Rozdily byly
zaznamenany ve vSech dvojicich pocitth kromé ,,ovladajici — ovladany* a ,,dominantni —
podiizeny*. Nejvétsi rozdily se tykaly pocitli ,,uspokojeny — neuspokojeny, ,,potéseny
— na$tvany®, ,pieplnény — nenaplnény“, ,stastny — nestastny®, ,plny nadéje” —
zoufaly®. V nasledujicim grafu 9 je znazornén vyznamny rozdil ve vnimanych pocitech
,uspokojeny — neuspokojeny mezi muzi a zenami. Jak je z grafu patrné, Zeny se citi

byt v ndkupnim centru vice uspokojeni neZ muzi.

Graf 9 Rozdily v intenzité pocitu “uspokojeny — neuspokojeny” v zavislosti na pohlavi, n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jjednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, Ze na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se priimery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.
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4.2.4 Behavioralni udaje

V otazce ,do jaké miry o Vas plati nasledujici tvrzeni” jsou zatfazeny tfi
podotazky. V prvni méli zdkaznici rozhodnout na stupnici 1 — 5, kde 1 znamena ,.to
jsem piesné ja*“ a 5 = ,,to se mnou nema nic spolecného®, zda davaji prednost vyrobkim
Setrnym k zivotnimu prostiedi. V grafu 6 je jasné vidét, Zze 30 % dotazovanych dava
prednost vyrobkiim Setrnym k zivotnimu prosttedi. O druhé misto se déli 2 a 3 a to
s 23 %, coz znamena, ze 23 % respondentl se spiSe snazi davat prednost vyrobkim
Setrnym k Zivotnimu prostfedi a dalsim 23 % je to jedno a zifejmé nevi, co takovy
vyrobek znamend. Nejméné lidi a to 8 % pak odpovédelo zaskrtnutim 4, coz znamena,

ze se nijak o tyto vyrobky nezajimaji a pii svém nakupu je neupiednostiuji.

Graf 10 Davam prednost vyrobkiim Setrnym k Zivotnimu prostiedi, n = 300

Davam prednost vyrobkim setrnym k
zivotnimu prostredi

mi

4

m5

Zdroj: vlastni vyzkum

V druhé podotizce méli respondenti odpovédét, zda davaji prednost lokdlnim
a regiondlnim vyrobkiim. Odpovidali zase stejnym zplisobem jako u prvni otazky
zaskrtnutim od 1 do 5 na pétistupiiové skale Likertovy stupnice. V grafu 11 je patrné,
7e z 300 navstévnikl 33 % vibec nedava prednost lokdlnim a regiondlnim vyrobkdm.

27 % respondentll odpovedélo, Ze se jich to spiSe netykd. Neutrdlni postoj zaujima 20 %
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dot4dzanych a nejmensi zastoupeni se 7 % maji lidé, kteti tvrdi, ze vzdy davaji prednost

lokalnim a regionalnim vyrobkim.

Graf 11 Davam prednost lokalnim a regionalnim vyrobkiim, n = 300

Davam prednost lokalnim a regionalnim vyrobkim

m?2

m4
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Zdroj: vlastni vyzkum

Piiklady lokalnich a regionalnich vyrobkii

V dalsi ¢asti této otazky respondenti uvadéli piiklad lokalniho nebo regionalniho
vyrobku. Ze vSech 300 dotdzanych bylo schopno odpovédét celkem 172 zakaznik.
Zbylych 128 lidi neuvedlo zadny vyrobek. Nejcastéji uvadény regionalni vyrobek je
pivo Budvar, Vodnanské kufe, JihoCeské maslo a Jihoceské mléko. Jihoceské maslo,
mléko a dalsi mlécné vyrobky jsou vyrobky znacky Madeta, které, jak je vidét, lidé
dobie znaji a Casto nakupuji, coz znamend, Ze prvni misto si v povédomi respondentii
zaslouzi pravé Madeta. Neni také divu, Ze dal$im nejcastéji uvadénym vyrobkem je
budvarské pivo, na které si vzpomnélo 28 dotdzanych. Piece jen se jednd o typicky
ceskobud¢jovicky vyrobek. Jako druhy nejcastéji jmenovany regiondlni vyrobek bylo
zaznamenano Vodianské kufe. Uvedlo ho celkem 10 zdkazniki. Respondenti také casto

uvadéli Spatné vyrobky, které se mezi regionalni nedaji zatadit, nebo odpovidali pfilis
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obecné napt. ovoce a zelenina. Zbyl¢ vyrobky byly uvadény pouze jednou nebo dvakrat.

Mezi nejzajimaveéjsi bych zaradila e-kolo, kosmetika Ryor, Ttebonisky kapr.

Tabulka 4 Priklady lokalnich a regionalnich vyrobku

Priklady lokalnich a regionalnich vyrobki

Pocet Pocet
Nazev vyrobku odpovédi Nazev vyrobku odpovédi

Jihoceské maslo 13 Jiho¢eské mléko 7
Rendlovy tycky 1 Pecivo Sumava 1
Sedl¢ansky hermelin 2 Koberce z LiSova 1
Vodnanské kuie 10 Barety Fezko 1
Klasa 4 Autodily 1
Ttebonsky kapr 6 Olomoucké tvartzky 1
MIléko Madeta 8 Pecivo Netolice 1
Téstoviny Zatka 4 Cesky &esnek 2
Budvar pivo 28 Farméiské trhy CB 3
Zelenina, ovoce 4 Mozartovy koule 1
Terno - Ceské vyrobky 1 Hofické trubicky 1
Ryor kosmetika 6 Pribinacek 1
Zeli Roudné 1 Gabriela Salvete 1
Jogurty Madeta 6 Bohemia Chips 1
Préachenské pecivo 2 Lazenské oplatky 2
Dzusy Lhenice 1 Maijka pastika 1
maso z LiSova 2 Tatranky Opavia 3
Pisecka Sunka 1 OP Prostéjov 2
Platan pivo 3 Samson pivo 1
Uzeniny Hradsky 3 Tuzemak 2
Zelenina Vodiany 2 okurky Hamé 1
Motor Vodiany 1 Sedl¢ansky hermelin 2
Syr Lipno 2 Semtex 1
Lipanek 2 Jihlavanka kava 1
Chléb Boubin 1 Téstoviny Adriana 1
Ovoce ChelCice 1 Boty Bat’a 1
5 Ovoce a zelenina

Skoda Auto 1 Vodnany 1
Pecivo Vacov 3 Hanacka kyselka 1
Uzeniny Vocilka 1 Mouka Zlatka 2
Pietro Fillipi 2 Masné vyrobky Novak 1
Syry Madeta 3 E-kolo 1

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.2.5 Kiritéria ovliviujici nakupni rozhodovani

Ve tfeti otazce dotazniku se zabyvam kritérii, kterd ovliviiuji dotazované
pti rozhodovani o nakupu. Respondenti méli za ukol sefadit jednotliva kritéria podle
dulezitosti, jakou sehravaji pti jejich nakupnim rozhodovani. Jednotlivé faktory se fadi

o 24

od 1 do 7, pticemz 1 = nejdilezitéjsi a 7 = nejméné dilezité.

Nejdulezitéjsim faktorem pii nakupovani vyrobkl se pro respondenty jevi doporuceni
znamych, které uvedlo 27 % dotazovanych. DalSich 24 % zakazniki uvedlo, Ze se
Vv prvni fadé rozhoduji podle doby trvanlivosti a Zivotnosti vyrobki. Na zaklad¢ vlastni
zkuSenosti se rozhoduje 23 % dotazanych. Zajimavé je zjisténi, ze 23 % respondentil se
citi byt neovlivnéno shlédnutou reklamou a nepovazuji ji za rozhodujici faktor

ptirozhodovani o nakupu.

Graf 12 Kritéria ovliviiujici rozhodovani p¥i nakupu, n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum

54



Tabulka 5 Kritéria ovliviiujici nakupni rozhodovani zakazniki v zavislosti na pohlavi, n =300

Zeny Muzi F
prumér | sm. odch. priumér sm. odch.
Zivotni styl 3,40 | a 1,73 3,47 a 1,69 0,109 | ps.
Zaruka 295 | a 1,71 3,15 a 1,80 0,9474 | n.s.
Trvanlivost/zivotnost 404 | a 2,34 3,73 a 2,19 1,3668 n.s.
Cena 516 | a 1,61 4,99 a 1,86 0,7022 | ps.
Shlédnuta reklama 403 |a 1,72 4,23 a 1,93 0,8818 | n.s.
Vlastni zkuSenost 391 | a 1,89 3,64 a 1,94 1,4289 n.s.
Doporuceni znamych 411 | a 2,22 4,33 a 2,09 0,6991 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny pruméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkit Tukeyho
HSD testu se Vv rdamci homogennich skupin priméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

Vtabulce 5 je piehled kritérii ovliviiujicich nakupni rozhodovani v zavislosti
na pohlavi. Jak je patrné, zadné rozdily v odpovédich mezi pohlavimi zaznamenany

nebyly. Muzi i zeny se tedy pii nakupu rozhoduji obdobné.

Tabulka 6 Kritéria ovliviiujici nakupni rozhodovani zakazniki v zavislosti na véku, n = 300

18 - 25 let 26 - 35 let 36 - 45 let 46 - 55 let
sm. sm. sm. sm.
prumér |odch. | priamér |odch. | primér |odch. | primér |odch.

Zivotni styl 3,39| a 1,79| 355| a| 1,67| 3,34|a 163| 3,51 a 1,68
Zaruka 2,50 a 1,47| 3,48| a| 1,87| 2,96| a 164 2,77| a 1,52
Trvanlivost/Zivotnost 3,33| a 2,03| 361| a 237 4,21 a 2,33| 451 a 2,41
Cena 528 a 157| 489|a| 181| 540|a 1,68 505| a 1,70
Shlédnuta reklama 4,13| a 1,80| 4,16|a| 190 4,15| a 169] 4,14 a 1,55
Vlastni zkuSenost 408 a 1,95| 4,00 a 2,02| 3,45]| a 1,85| 356 a 1,80
Doporu€eni znamych | 4,56 |a| 2,22|3,85|a| 2,04|4,23|a| 2,13|4,09|a| 245

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 6 - pokracovani

56 - 65 let 66 - 75 let nad 75 let F
sm. sm. sm.
priumér |odch. | prumér |odch. | primér |odch.
Zivotni styl 3,57| a 192 316| a| 1,71 233|5| 151 06377 |ps.
Zaruka 3,33| a 188| 305 a| 207| 317|5| 194 23345 |ps.
Trvanlivost/zivotnost 430 a 207 411| a 2,16 | 5,00 a 2,28| 2,0261 n.s.
Cena 5,03| a 188| 500| a| 1,60 417|5| 1,72) 09059 |ns.
Shlédnuta reklama 4,03 a 2,08| 432|a|l 19| 2505 1,22| 08617 |ps.
Vlastni zkusenost 3,63 a 159| 342 a| 201| 550|5 | 1,64 18245\
Doporuceni znamych 420| a 222| 432| a 2,06| 5,33 a 1,51 0,9727 n.s.

Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny pruméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilne, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkit Tukeyho
HSD testu se Vv rdamci homogennich skupin priméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

V tabulce 6 nejsou uvedeny rozdily v odpovédich mezi jednotlivymi veékovymi
kategoriemi. Stejn¢ jako u pohlavi tak 1 mezi veékovymi kategoriemi nebyly
zaznamenany zadné rozdily v odpovédich tykajicich se kritérii, které jsou rozhodujici
pfi ndkupu. Zakaznici rizného pohlavi a v rizném veku se podle vyzkumu rozhoduji pti

nakupovani obdobn¢.
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Graf 13 Do jiného nakupniho centra bych se vypravil, pokud by miij nakup byl levnéjsi nejméné o:
n =300

Nakup v jiném nakupnim centru podle vySe slevy
30% -
25% -
- 28% mol%
° 05%
0,
15% - Ho1l0%
020 %
10% - mo030%
5% 2%
0% T T T T 1
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na grafu 13 je znazornéno, kolik procent dotazovanych by se vydalo nakupovat
do jiného nakupniho centra, pokud by jejich ndkup byl levnéjsio 1 %, 5 %, 10 %, 20 %,
nebo o 30 %. Nejvice lidi (30 %) oznacilo, Ze do jiného ndkupniho centra by se
vypravili, pokud by tam nakup vySel o 10 % levné&ji. 29 % pohodInéjsich respondentti
pak odpovédelo, Ze jako motivaci vyjet do jiného nakupniho centra by povazovali slevu
0 30 %. Tuto skupinu zakaznikti by pak nasledovalo 28 % té&ch, ktefi si zadaji slevu

0 20 %. Pouze 2 % dotazanych by bylo ochotno cestovat kvili slevé o 1 %.
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4.2.6 Dostupnost nakupniho centra

Respondentiim byla polozena otdzka tykajici se dostupnosti ndkupniho centra.
Dotazovani odpovidali na jednotlivé dotazy tykajici se vzdalenosti od jejich pracoviste,
bydlisté, zda je nakupni centrum dobfe dostupné pésky, autem nebo méstskou
hromadnou dopravou. Odpovédi byly zaznamenavany na pétistupiiové skale Likertovy

stupnice, kde 1 = rozhodn¢ ano, 5 = rozhodné¢ ne.

Graf 14 Dostupnost nakupniho centra, n = 300
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Zdroj: vlastni vyzkum

V grafu 14 mizeme vidét, Zze témé& 70 % respondentli se do nakupniho centra
bez probléml dopravi autem. DalSich 53 % odpovédélo, Ze toto centrum je dobie
dostupné vetejnou dopravou a pro 30 % dotdzanych je ndkupni centrum dobie dostupné
pesky. Naopak pro 61 % dotdzanych neni toto centrum pfi cesté z prace a pro dalSich

56 % neni ani v blizkosti jejich pracovisté a bydliste.



Tabulka 7 Tvrzeni respondentii souvisejici s dostupnosti nakupniho centra v zavislosti na véku,

n =300

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

sm. sm. sm. sm.

pramér |odch | primér |odch.| pramér |odch.| priamér |odch.
Toto nédkupni centrum je 358 |a|149|367|a|164| 398 | a | 155 | 437 |a| 1,27
v blizkosti mého bydlisté
Toto nakupni centrum je 361 |a|158|374|a|167 | 355 | a |161 | 384 |a| 1,56
v blizkosti mého pracovisté
Toto nakupni centrum je 3,75 |a|171(389|a|158 | 347 | a |1,75| 381 |a| 1,64
pfi cesté z prace domu
Nékupni centru[njedgbi‘e 166 |a| 121|149 |a| 1,00 1,42 a 0,63 1,35 al| 0,97
dostupné autem
Nakupni centrum je dobie
dostupné vefejnou 1,77 |a| 123|221 |a|142| 219 | a | 148 | 240 |a| 1,71
dopravou
Nakupni centrum je dobte | 2,23 |b | 1,26 | 3,31 |a| 1,66 | 3,00 |ab| 1,66 | 3,60 |a| 1,68
dostupné pesky
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 7 — pokracovani

56 - 65 let 66 - 75 let nad 75 let F
SmM.o sm. sm.
primér |dh. prumér |odh. | primér |odh.

Toto nakupni centrum je 367 | a (163|311 | a [182|217 | a |1,60 | 3,101
v blizkosti mého bydliste *x
Toto nakupni centrum je 377 | a | 165|453 | a | 1,07 |400| a | 1,67 | 1,026
v blizkosti mého pracovisté n.s.
Toto nakupni centrum je pii 393 | a |162|489| a 032|383 | a |1,83]| 1,887
cesté z prace domu n.s.
Nékupni centrum je dobte 143 | a | 068|311 | b [1,91|250 |ab|197| 7,929 | .,
dostupné autem
Nakupni centrum je dobie 190 a (147|179 a | 147|133 | a | 0,82 1,491
dostupné vefejnou dopravou n.s.
Nakupni centrum je dobre 3,03 |ab| 163|263 |ab|183| 183 |ab| 1,60 | 4701 | 4eu
dostupné pésky

Zdroj: vlastni vyzkum

59




Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny pruméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkii Tukeyho
HSD testu se Vv ramci homogennich skupin pruméry oznacené stejnym pismenem

signifikantne nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

V tabulce 7 jsou zaznamenany jednotlivé rozdily v odpovédich tykajicich se dostupnosti
nakupniho centra v zavislosti na véku respondentli. Rozdily byly uvedeny u odpovédi
“nadkupni centrum je dobie dostupné autem”, “nakupni centrum je dobie dostupné
pesky” a “ndkupni centrum je v blizkosti mého bydliste”. Nejvice rozdilnych odpoveédi

bylo uvedeno u odpovédi “ndkupni centrum je dobie dostupné autem.

Graf 15 Rozdily v tvrzeni respondentii “Nakupni centrum je dobi‘e dostupné autem” v zavislosti na
véku, n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, ze na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se skupiny se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

V grafu 15 jsou graficky znazornény rozdily v odpovédich jednotlivych vékovych
skupin respondentt. Jak je vidét, ndkupni centrum neni dobfe dostupné autem
pro zakazniky ve véku 66 — 75 let. Stejné tak je tomu u vékové kategorie nad 75 let,
jejiz odpoveédi nemaji relevantni vypovidaci hodnotu kviili malému poctu respondentt.
Navic lidé nad 75 let odpovidali, ze ndkupni centrum je v blizkosti jejich bydliste.
Naopak pro veékovou skupinu od 46 do 55 let je toto ndkupni centrum dobie dostupné

autem.

Tabulka 8 Tvrzeni respondentii souvisejici s dostupnosti nakupniho centra v zavislosti na pohlavi,
n =300

Zeny MuZzi

sm. sm.
priumér | odch. | priamér | odch.
Toto'fleikupm centrum je v blizkosti mého 376 |a| 157 |371|a| 1.62 | 00793
bydlisté n.s.
Toto ne'l}qipm centrum je v blizkosti mého 360 |a| 154 |383|a| 1.67 | 05468
pracovisté n.s.

38l a| 1,69 |390 |a| 1,53 |0,2426

Toto nakupni centrum je pfi cesté z prace domi n.s.
Nékupni centrum je dobte dostupné autem 160 )a) 1,15 1163 a| 1,14 10,0344 n.s.
Nékupni centrum je dobte dostupné verejnou 188 |a| 1,32 |234|b| 1,59 | 7,5654 | .

dopravou

Nékupni centrum je dobte dostupné péSky 28l 1a) 161 1321 a) 1,68 | 43294

Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou uvedeny priméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkii Tukeyho
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HSD testu se Vramci homogennich skupin pruméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

V tabulce 8 jsou uvedeny rozdily mezi odpovédmi muzli a zen v souvislosti
s dostupnosti ndkupniho centra. Tyto rozdily byly zaznamenany pouze u odpovéedi
“ndkupni centrum je dobfe dostupné vetejnou dopravou” a “nakupni centrum je dobie
dostupné pésky”. Nejvice se odpoveédi liSily u tvrzeni “nakupni centrum je dobie
dostupné pésky. V nasledujicim grafu je tento rozdil zndzornén graficky. Je tedy patrné,

Ze pro Zeny je nakupni centrum vice dostupné vefejnou dopravou nez pro muze.

Graf 16 Rozdily v tvrzeni respondentii “Nakupni centrum je dobie dostupné vei‘ejnou dopravou”

v zavislosti na pohlavi, n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, ze na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se priumery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

4.2.7 Tvrzeni respondentd souvisejici s nakupem v nakupnim centru

V dalsi otazce odpovidali respondenti opét pomoci pétistupniové Skaly Likertovy
stupnice. 1 znamena “rozhodné ano” a 5 = “rozhodné ne”. Otazka se tyk4d ndkupnich
zvyklosti dotazovanych. Z této otazky plynou informace z jakého diivodu a za jakym

ucelem chodi lidé pravé do tohoto nadkupniho centra.

Jak je patrné v grafu 17, vétSina dotazovanych (70 %) nakupuje v tomto nakupnim
centru pro sebe. 57 % respondentli nakupuje vyhradné potraviny, dalSich 56 % nakupuje
obuv a obleceni. Nejmensi zastoupeni maji 1idé nakupujici elektroniku (20 %) a 21 %
dotazanych tvrdi, ze navstévuji ndkupni centrum hlavné kvili sportovnimu a kulturnimu

VyZiti.

Graf 17 Tvrzeni respondenti souvisejici s nakupnem v nakupnim centru, n=300

Nakupuji zde pro rodinu
Nakupuji zde pro sebe

Vyuzivdm zde jiné sluzby

| m1
Vyuzivam zde moznosti kulturniho a...
| m2
Chodim sem do restaurace
| m3
Nakupuji zde jiny sortiment | ma
Nakupuji zde elektroniku 5
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 9 Tvrzeni respondenti souvisejici s jejich nakupem v nidkupnim centru v zavislosti
na pohlavi, n = 300

Zeny Muzi

prumér |sm.odch. | priamér |sm. odch.

Nakupuji zde potraviny 1,87 |a 1,33 2,66 |b 1,77 19,4947 | x*x
Nakupuji zde obuv a obleceni 1,64 |a 1,13 235 |b 1,44 22,5079 | ***
Nakupuji zde elektroniku 3,65 |a 1,52 3,29 |a 1,62 3,7961 |p.s.
Nakupuji zde jiny sortiment 2,71 |a 1,65 3,70 |b 1,59 26,9748 | ***
Chodim zde do restaurace 4,65 |a 22,57 3,04 |a 1,71 0,6065 |n.s.

Vyuzivam zde moznosti kulturniho 358 |a 1,72 400 |a 158 45111

a sportovniho vyziti *
Vyuzivam zde jiné sluzby 320 |a 1,70 3,64 |a 1,64 4,9803 |*
Nakupuji zde pro sebe 1,44 |a 1,02 1,92 |b 1,34 11,9730 | ***
Nakupuji zde pro rodinu 2,07 |a 1,42 2,47 |a 1,60 51618 |=*

Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny pruméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilne, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkit Tukeyho
HSD testu se Vv rdamci homogennich skupin priméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

V tabulce 9 muzeme vidét rozdilné odpovédi muzii a Zen ohledné jejich nakupu

2% ¢¢

v nakupnim centru. Odpovédi se 1i8i u tvrzeni “nakupuji zde potraviny”, “nakupuji zde

19 [13 2 (13 29 [13

obuv a obleceni”, “nakupuji zde jiny sortiment”, “nakupuji zde pro sebe”, “vyuzivam
zde moznosti kulturniho a sportovniho vyziti”, “vyuzivam zde jiné sluzby” a “nakupuji
zde pro rodinu”. Nejvétsi rozdil byl zachycen u tvrzeni “nakupuji zde jiny sortiment”
a je také zobrazen na nasledujicim grafu. Toto tvrzeni si respondenti pokazdé vylozili
“po svém”, proto si myslim, Ze tento vysledek neni dostatecné vypovidajici. Nicméné

z grafu mizeme vycist, Ze zeny nakupuji vice jiny sortiment neZ muzi.
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Graf 18 Rozdily v tvrzeni respondenti “Nakupuji zde jiny sortiment” v zavislosti na pohlavi,
n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jjednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, zZe na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se priimeéry se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

V grafu 19 je uveden dalsi rozdil v tvrzeni “nakupuji zde obuv a oble¢eni” mezi muzi
a Zenami. Z grafického zobrazeni je dobfe vidét, Ze obuv a obleceni zde nakupuji

pievazné zeny.
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Graf 19 Rozdily v tvrzeni respondenti “Nakupuji zde obuv a obleeni” v zavislosti na pohlavi,
n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jjednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, Ze na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se pruméry se stejnymi pismeny signifikantné nelisi
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Tabulka 10 Tvrzeni respondentii v souvislosti s jejich nakupem v nakupnim centru v zavislosti

na véku, n = 300

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

prumér |odch. | primér |odch | priamér |odch | primér |odch.
Nakupuji zde potraviny | 2,02| a 146 2,24| a| 152| 2,32 a| 1,61| 240| a| 1,65
Nakupujizdeobuva | 1 47| o1 o84 1,72| ab| 1,06| 2,02| ab| 1.35| 2,02| ab| 1,41
obleceni
Nakupuji zde 369| a| 146|353 a| 152| 3,38 a| 161| 3,35| a| 1,65
elektroniku
Nakupuji zde jiny 208| a| 170| 308| a| 1.67| 3.06| a| 1,77] 330 a| 1,70
sortiment
Chodim zde do 767| a| 37.79| 2.66| a| 1,44| 292 a| 1.65| 3,02 a| 1,74
restaurace
Vyuzivam zde moznosti
kulturniho a sportovniho | 2,78 b 1,75| 3,55| a,b| 1,78| 4,13 al 1,49| 4,23 al| 1,41
vyzZiti
Vyuzivim zde jiné 280| a| 163| 307|ab| 1,72| 3,70| ab| 1,62| 3,95| ab| 1,57
sluzby
Nakupuji zde pro sebe 142| a| 092|166 a| 1,21| 1,81 a| 1,37| 1,58 a| 1,01
Nakupuji zde pro rodinu | 2,81 b 156| 2,29| a,b| 1,54| 1,98| a,b| 1,43| 1,88| ab| 1,42
Zdroj: vlastni vyzkum
Tabulka 10 - pokra¢ovani

F
56 - 65 let 66 - 75 let nad 75 let
sm. sm. sm.

prumér |odch. | primér |odch. | pramér |odch.
Nakupuji zde potraviny 230 a| 168|126| a| 1,70| 2,83| a| 2,04| 1,6482|p .
Nakupuji zde obuv a 247| ab| 1,55|284|ab| 1,80| 267| c| 1,.97| 48304 xsx
obleceni
Nakupuji zde elektroniku | 3,47| a| 168|368 a| 1,70| 3,17| a| 2,04| 0,3638 | .
Nakupuji zde jiny 287| a| 161|342 a| 174| 383| a| 1.83| 05502
sortiment n.s.
Chodim zde do restaurace | 3,10 al| 1,841 4,32 a 1,42 | 4,17 al 1,60| 0,6172 n.s.
Vyuzivam zde moznosti
kulturniho a sportovniho 4,43 al| 1,171 4,63 a 1,12| 3,83| a,b| 1,33| 7,3707
vyziti *hKk
Vyuzivam zde jiné sluzby | 3,63| a,b| 1,61|3,63| b 1,77| 4,83 a,b| 0,41| 4,0344 | x**
Nakupuji zde pro sebe 157| a| 1,07|{168| a| 149| 250| a| 1,76| 1,1300|pns.
Nakupuji zde pro rodinu 160 a| 097|221|ab| 155| 2,83|ab| 1,83| 3,4461|*=*

Zdroj: vlastni vyzkum
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Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny pruméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantne
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkii Tukeyho
HSD testu se Vv ramci homogennich skupin pruméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

Jak je z tabulky 10 patrné, nejvétsi rozdilnost je zaznamenana u tvrzeni “Vyuzivam zde
moznosti kulturniho a sportovniho vyziti. Z vySe uvedeného grafu bylo jasné vidét, ze
témeéi 60 % dotazanych vibec nevyuzivd moznosti kulturniho a sportovniho vyziti.
Rozdily v tvrzeni jednotlivych vékovych kategorii je zaznamendno v nasledujicim
grafu. Skupiny oznafeny stejnym pismenkem nejsou signifikantné odlisSné. Moznosti
sportu a kultury v tomto nakupnim centru nejvice vyuziva vékova skupina 18 — 25 let.
Tuto vékovou kategorii podle mého nazoru tvori predevsim studenti a mladi bezdétni
lidé, kteii maji dostatek Casu pro sportovni aktivity. Zakaznici ve v€kové kategorii
26 — 35 let odpovidali nerozhodné¢ a drzi si tak neutrdlni postoj. Ostatni respondenti
odpovidali spiSe negativné¢ a ndkupni centrum navstévuji z jiného diivodu, nez je kultura
a sport. Respondenti nad 75 let nemaji dostatecnou vypovidaci schopnost, protoze se

dotaznikového Setieni zucastnilo pouze 6 zastupct této vékoveé skupiny.
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Graf 20 Rozdily v tvrzeni “VyuZivim zde moZnosti kulturniho a sportovniho vyZiti” v zavislosti
na véku, n = 300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jjednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, zZe na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se prumeéry se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.
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4.2.8 Tvrzeni respondentd souvisejici s nakupnim centrem

V otézce, ktera se tyka spokojenosti zakazniki s jejich ndkupem v nakupnim
centru, odpovidaji dotazovani na jednotlivé vlivy, se kterymi se setkavaji béhem jejich

nakupovani.

Vice nez 70 % respondentii je spokojeno s oteviraci dobou, kterda je podle nich
vyhovujici. DalSich 67 % dotdzanych tvrdi, Zze prostiedi ndkupniho centra je Cisté
a prosvétlené. 56 % pak uvedlo, Ze se jim prostiedi centra celkové libi. Témet 60 % lidi
uvedlo, ze pouzité barvy jsou v nakupnim centru spravné pouzity a pusobi piijemné.
Z 300 dotdzanych 50 % zaujalo negativni postoj a ptfiznalo, Ze nakupni centrum
nevyuziva jako utoCisté pred Spatnym pocasim. 43 % zakaznikli nenavstévuje centrum,
kdyz nema co délat. Pres 30 % respondentl také uvedlo, ze v nakupnim centru je hluk.
U ostatnich otazek prevazuje neutrdlni postoj, coZ znamena, Ze se respondenti

nedokézali ptesné rozhodnout.
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Graf 21 Tvrzeni respondentii souvisejici

s nakupnim centrem, n = 300
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Tabulka 11 Tvrzeni respondenti souvisejici s nakupnim centrem v zavislosti na véku, n = 300

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

prumér | pramér |odch. | pramér |odch.| priamér |odch.
Jsem schopen v tomto
ndkupnim centru utratit vice | 35\ o | 134 |219| a | 1,20 [240| a | 1,41 |277] a | 1,54
penéz, nez kolik jsem
puvodné planoval
Je zde Gisto 163|a| 0,86 |1.45| a | 059 |1,42] a | 0,66 [1,26| a | 0,49
Je zde prijemny personal 220|a| 098 |1,86| a | 1,05 |1,74| a | 0,88 [2,23| a | 1,38
Je zde dostatek svétla 139 (a| 0,73 (1,28| a | 055 (1,34| a | 0,62 |1,21| a | 0,51
Oteviraci doba je vyhovujici 142 |a| 0,75 (1,38| a | 0,80 (1,40| a | 0,79 |1,40| a | 0,90
;’ugg‘;dejn“h]epﬁ]em“é 225 al 1,14 |19 a | 1,09 |219| a | 1,06 |2,44| a | 1,28
Je zde hluk 381 |a| 1,05 |368| a | 1,06 |3,70| a | 1,14 |3,70] a | 1,24
Toto centrum celkové 242 |al 1,05 |2,38] a | 098 |221] a | 1,12 |2,26| a | 1,31
odpovida mym pozadavkim
Vybér nabizen¢ho zbozije |5 76 1| 106 | 253 ab| 1,02 [2.43|ab| 1,03 |242|ab]| 110
dostatecny
Nabizeny sortiment odpovida |, o 1 5 | 089 |2.24| a | 092 [202] a | 087 |205| a | 0,84
aktualnim trendim
Nabizené zbozi je kvalitni 261 |a| 1,08 |2,40]ab| 090 [253] a | 080 [2.67] a | 1,32
Bavi mé chodit sem 200 |b| 1,18 |268|ab| 1,38 |317| a | 1.46 [330| a | 1,57
nakupovat s prateli
Toto centrum je nécim 316 |a| 1,22 |348| a | 1,23 |364| a | 1,21 |3,88| a | 1,29
vyjimecné
Prostfedi tohoto ndkupniho 1 6/ 1 | 582 |167] a | 086 [1,77| a | 1,10 |1.81| a | 116
centra se mi libi
Pouzité barvy jsou piijemné 163|a| 0,86 [(1,58| a | 0,84 (1,62| a | 0,79 |1,53| a | 0,83
Vybér nabizenych sluzebje |, )71 .| 098 |242| a | 1,08 [245| a | 1,10 |230| a | 112
dostatecny
Strukfura cbchodi mi 211 |al 093 [219] a | 1,03 |213] a | 096 [221| a | 1.17
vyhovuje
Nakupni centrum je prehledné | 1,66 |a | 0,86 (1,55 a | 0,82 |1,64| a | 0,86 |1,70| a | 0,91
Nakup zde je pro mne 253|al 140 [280] a | 152 |328] a | 149 [309| a | 1,73
relaxace
Chodim se sem schovatpfed |, o7 | | 159|372 |ab| 1,64 [409] a | 1.42 {377 |ab| 1,70
$patnym pocasim
NavStéva centrajepromne | 5 gg | 5| 139 [305| a | 1,60 |343| a | 1,62 |2.88| a | 161
vytrzenim z denni rutiny
fl}éloa‘i‘msem’kdyznemamco 241 |b| 150 [327]ab| 1,65 |385| a | 146 [421| a | 1,39
V tomto centry mne bavi 209 |a| 1,06 |248| a | 1,24 |2,64| a | 1,35 |2,65| a | 1,59
nakupovat
Rad sem chodim nakupovat 1,89 1,07 12,29 1,24 | 2,40 1,35 1253| a | 1,56
Vzdy zde najdu to, co hleddm | 3,03 1,00 |2,72 1,03 | 3,04 1,16 |3,00| a | 1,21

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 11 - pokracovani

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

Jsem schopen v tomto nakupnim
centru utratit vice penéz, nez 253| a |141(305|a | 139 (3,00 a |1,67 | 1,7787
kolik jsem ptivodné planoval n.s.
Je zde &isto 1,43 a | 097 (111| a | 0,32 |1,33| a | 0,52 | 2,0406 | ns.
Je zde prijemny personal 207 a |[126(142| a | 069 |1,33]| a | 0,82 [ 2,7593 | =
Je zde dostatek svétla 1,30| a | 047 |105| a | 0,23 |1,33| a | 0,82 | 1,0470 | ns.
Oteviraci doba je vyhovujici 1,30| a 0,70 11,11} a | 0,32 |1,33| a | 0,82 | 0,4783 | ps.
V prodejnach je pfijemna hudba |2,17| a | 0,99 |2,79| a | 1,23 [2,00| a | 0,89 | 1,7717 | n.s.
Je zde hluk 363 a |125(353| a | 143|450 a | 0,55 | 0,6818 | ns.
Toto centrum celkové odpovida 15 o7 | o 1117 [1,79] a | 0,92 [1,17] a | 0,41 | 2,0461
mym pozadavkim n.s.
Vyber nabizen¢ho zboz je 227|abc| 1,17 [1,37] ¢ | 0,60 [1,17|ac| 0,41 | 5,8457
dostatecny -
Nabizeny sortiment odpovidd 1, 531 ;| 997 |1,89| a | 0,04 [1,83] a | 0,98 | 0,8467
aktualnim trendiim n.s.
Nabizené zboZi je kvalitni 247|abc| 1,11 1158 b | 0,69 (2,17 |ab| 1,33 | 3,1162 | *=*
Bavi mé chodit sem nakupovat's | 3 4| o | 159 |363| a | 1,80 [3,83]ab| 1,60 | 7,1750
prateli -
Toto centrum je nécim 343| a |110[342]a | 117 |250| a | 1,52 | 23279 | |
vyjimeéné
Prostfedi tohoto ndkupniho 187| a | 1,07|1,26| a | 056 [1,17] a | 0,41 | 1,3358
centra se mi libi n.s.
Pouzité barvy jsou piijemné 157| a 0,77 11,37 a | 0,60 |1,17| a | 0,41 | 0,5462 | .
Vybeér nabizenych sluzeb je 250 a |1,25|1,74] a | 0,99 |1,33| a | 0,82 | 2,2867
dostatecny *
Struktura obchodt mi vyhovuje |1,97| a 0,85(1,89| a | 1,05 |1,50| a | 0,84 | 0,7841 | ns.
Néakupni centrum je prehledné 190| a 0,88 (1,68 a | 0,95 1,50 a | 0,55 | 0,6602 | s,
Nakup zde je pro mne relaxace [3,50| a 1,28 268 a | 1,38 |2,17| a | 1,17 | 2,5477 | =
Chodim se sem schovatpfed |, 571 o | 116 |316|ab| 1,74 [2,33|ab| 1,51 | 4,8873
$patnym pocasim Hkk
Navstéva centra je pro mne 287| a |153|289] a | 1,56 |2,50| a | 1,76 | 0,9803
vytrzenim z denni rutiny n.s.
chodim sem, kdyznemdm co | 4 571 5 | 136 |342|ab| 1,54 [2,83|ab| 1,83 | 9,2383
délat s
V tomto centru mne bavi 2,70| a | 1,26 [216] a | 1,30 [2,33] a | 1,75 | 1,5334
nakupovat n.s.
Rad sem chodim nakupovat 260 a 1,28 1168| a | 0,89 |1,67| a | 1,03 | 2,6018 | =
Vzdy zde najdu to, co hleddm 287| a 1,14 11,68| a | 0,89 |12,00| a | 0,89 | 52059 | x*x*

Zdroj: vlastni vyzkum
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Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny pruméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantne
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkii Tukeyho
HSD testu se Vramci homogennich skupin pruméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

V tabulce 11 jsou zaznamenany rozdily mezi tvrzenimi ,,Vybér nabizeného zbozi je
dostate¢ny®, ,,Bavi mé& chodit sem nakupovat s ptateli, ,,Chodim se sem schovat pted
Spatnym pocasim®, ,,Chodim sem, kdyz nemam co délat”. Nejvetsi rozdil je uveden
pravé u tvrzeni ,,Chodim sem, kdyZ nemam co d¢lat* a pro lepsi pifehlednost jsou
rozdily uvedeny v grafu 13. Nejvice navstévuji nakupni centrum mladi lidé ve véku 18
— 25 let, kdyz zrovna nemaji co délat. Zakaznici ve vé€ku nad 75 let na toto tvrzeni
reagovali také kladng, ale protoZe respondentl v této vékové kategorii bylo pouze 6,
nejsou jejich odpovédi dostateCné¢ vypovidajici. Lidé ve véku 56 — 65 let uvadi,

ze neradi chodi ,,zabijet” cas do nakupniho centra.
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Graf 22 Rozdily v tvrzeni respondenti “Chodim sem, kdyZ nemam co délat” v zavislosti na véku,
n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jjednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, zZe na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se pruméry se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.
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Graf 23 Rozdily v tvrzeni “Nabizené zboZi je kvalitni” v zavislosti na véku, n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
jednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, Ze na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se prumery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

V grafu 23 jsou znazornény rozdily v tvrzeni “nabizené zbozi je kvalitni” mezi
vékovymi kategoriemi. Nakupujici ve v€ku 46 — 55 let nekompromisné hodnoti
nabizené zboZi za nekvalitni. Dals$i skupinou negativné pohlizejici na prodavané zbozi
jsou mladi lidé ve véku 18 — 25 let. Naopak respondenti spadajici do vékové skupiny

66 — 75 let odpovedéli, Ze jsou s nabizenym zbozim spokojeni.
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Tabulka 12 Tvrzeni respondentii souvisejici s nakupnim centrem v zavislosti na pohlavi,

n =300

5 F
Zeny Muz
sm. sm.
prumér | odch. priamér | odch.

Jsem schopen v tomto nakupnim centru utratit

. < o o o < 14 2,26 |a| 1,30 2,74 |b| 1,42 9,2990
vice pené€z, nez kolik jsem ptivodné planoval

**%

Je zde Cisto 1,37 |a| 063 | 151 |a| 0,78 27594 | o
Je zde prijemny personal 1,78 |a| 0,89 | 220 |b| 1,28 | 11,3734 | ,.x
Je zde dostatek svétla 1,24 |a| 0,48 1,38 |a| 0,71 3,9414 |,

Oteviraci doba je vyhovujici 131 [a| 0,68 1,46 [a| 0,89 28457 | o
V prodejnach je piijemna hudba 2,09 (a| 1,13 | 2,40 |a| 1,10 55620 |,

Je zde hluk 3,72 {a| 113 3,72 |a| 1,14 0,0000 ns.
ggz;;:]gl‘;? celkov€ odpovidi mjm 209 |a| 098 | 253 |b| 1,20 | 123764 |,
Vybér nabizeného zbozi je dostatecny 244 |a| 1,03 | 236 |a| 1,15 04002 | o

Nabizeny sortiment odpovida aktualnim trendim | 2,02 |a| 0,89 | 2,30 |b| 0,89 6,9822 |,

Nabizené zbozi je kvalitni 2,32 {a| 0,99 2,67 |b| 1,07 8,4346 | .«
Bavi mé chodit sem nakupovat s prateli 2,37 |a| 1,40 | 3,62 |b| 1,40 | 57,3894 | ,,.x
Toto centrum je nécim vyjimecné 335 |a| 123 | 365 |a| 124 42511 |
Prostiedi tohoto nakupniho centra se mi libi 148 [a| 0,72 | 2,00 |[b| 1,16 | 23,1362 | ,.x
Pouzité barvy jsou pifjemné 1,44 |a| 066 | 1,75 |b| 095 | 10,7156 | .
Vybér nabizenych sluzeb je dostatecny 228 |a| 1,02 | 248 |a| 120 24209 | o
Struktura obchodti mi vyhovuje 192 [a| 0,89 | 240 |b| 1,08 | 17,8662 | ,ux
Nakupni centrum je prehledné 149 |a| 0,71 | 1,89 |b| 1,00 | 16,2304 | . yx
Nakup zde je pro mne relaxace 239 [a| 1,37 3,72 |b| 1,35 68,3850 | wun

Chodim se sem schovat pred $patnym pocasim 341 |a| 1,64 3,98 |[b| 1,54 9,1267 | ,.

Navstéva centra je pro mne vytrzenim z denni 280 la| 153 |320|a| 158 29046

rutiny n.s.
Chodim sem, kdyz nemam co délat 309 |a| 1,63 | 392 |b| 1,53 | 19,2235 |,
V tomto centru mne bavi nakupovat 1,9 |a| 1,02 3,19 |b| 1,34 | 82,3234 | .«
Réd sem chodim nakupovat 1,76 |a| 0,95 2,97 |b| 1,37 | 81,7204 | ,.x
Vzdy zde najdu to, co hledam 2,78 [a| 1,02 2,87 |a| 1,26 0,4074 ns.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny pruméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilné, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkii Tukeyho
HSD testu se Vv ramci homogennich skupin pruméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

V tabulce 12 muizeme vidét pichled vyznamnych rozdili v tvrzenich respondentt
souvisejicich s nadkupem V nakupnim centru. Rozdily jsou patrné v tvrzenich ,jsem
schopen v tomto nakupnim centru utratit vice penéz, nez kolik jsem ptivodné planoval®,
,rad sem chodim nakupovat®, ,,je zde ptijemny personal, ,,je zde dostatek svétla®, ,.toto
centrum celkoveé odpovidd mym pozadavkim®, ,,v prodejnéach je ptijemna hudba®, ,toto
centrum celkové odpovidd mym pozadavkim®, ,nabizeny sortiment odpovida
aktualnim trendim®, ,,nabizené zbozi je kvalitni“, ,bavi m¢ chodit sem nakupovat
s prateli, ,,prostiedi tohoto nakupniho centra si mi libi“, ,struktura obchodi mi
vyhovuje®, ,,nakupni centrum je ptehledné®, ,,ndkup zde je pro mne relaxace®, ,,chodim
se sem schovat pied Spatnym pocasim*, ,,chodim sem, kdyz nemam co dé¢lat®, ,,v tomto

centru mne bavi nakupovat®, ,,rdd sem chodim nakupovat®.

Nejvyznamnéjsi rozdil byl zaznamenan u tvrzeni ,,v tomto centru mne bavi nakupovat®.
Rozdil je vyobrazen na grafu 24, kde je zfeteln¢ vidét, ze nakupovani v tomto nakupnim
centru je zabavou piedevSim pro Zeny. Muzi se ziejmé rad¢ji vénuji jinym Cinnostem

nez je nakupovani.
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Graf 24 Rozdily v tvrzeni respondenti tykajici se nakupu v nakupnim centru v zavislosti
na pohlavi, n = 300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jjednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, zZe na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se pruméry se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.
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4.2.9 Pusobeni nakupniho centra na zakazniky

Vyzkum se také zaméfil na plisobeni nakupniho centra jako celku na zakazniky.
Respondenti odpovidali na sedmistupiiové Skale Likertovy stupnice od 1 do 7, kde
1 = misto na m¢ puisobi charakterem uvedenym vlevo a 7 = misto na mé¢ pisobi

charakterem uvedenym vpravo, 4 = nedokézu rozhodnout.

Graf 25 Pisobeni nakupniho centra na zakazniky, n = 300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Vgrafu 25 je vidét, ze téméf 50 % respondentd povazuje nakupni centrum
za usporddané a zndmé. Necelych 40 % odpovédélo, Ze se jim centrum zda byt
symetrické a vice nez 40 % oznacilo, Ze prosttedi centra je normalni. Témét 30 %

dotazovanych povazuje centrum za jednoduché a zaroven je jim blizké. U dvojice
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charaktert ,;fidké — husté“ nebyli respondenti schopni rozhodnout. Podobné tomu

413

bylo i u dvojice ,,nenaplnéné — preplnéné* a ,,malometitkové — velkométitkové™, kde si

zakaznici nebyli jisti, co si pod tim predstavit.

Tabulka 13 Pisobeni nakupniho centra na zakazniky v zavislosti na véku, n = 300

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

sm. sm. sm. sm.
pramér |odch. | primér | odch | primér |odch. | primér | odch.
normalni - piekvapivé 223 a| 1,44|221|al| 1,38(2,23| a| 1,27|2,19| a| 1,37
b&rné - vzacné 252| a| 121|271|al 1,50({2,72| a| 1,31|2,63| a| 1,48
ZNAMé - NOVé 211| al| 162|228|a| 1,60{245| a| 1,82(2,19| a| 1,38
stejnorodé - riiznorodé 405| a| 1,66|4,13|a| 1,78(4,62| a| 1,44|467| a| 1,73
jednotvérné-rozmanité 428| a| 1,74| 4,40 a| 1,84|4,75|ab| 1,52|4,86|ab| 1,52
srovnatelné - odlisné 292| a| 1,70 2,99|a| 1,64|3,15| a| 1,81(2,88| a| 1,52
symetrické-asymetrické 206| a| 1,14| 2,18|a| 1,32|2,60| a| 1,43|247| a| 1,47
uspofadané - neuspofadané 195| a| 1,08| 184|a| 1,23(2,34| a| 1,39|256| a| 1,69
fidké - husté 3,92| a| 1,04| 4,18|a| 1,00(4,34|ab| 1,19|4,26|a,b| 1,27
souvislé - nesouvislé 2,38| a| 142|206|a| 1,24|255| a| 1,39(253| a| 1,45
vzdalené - blizké 558| a| 164|512|a| 1,69(4,89| a| 2,01]4,79| a| 1,78
nenaplnéné - pieplnéné 416| a| 1,30| 421|al| 1,29/4,30| a| 1,12|4,53| a| 1,16
malomefitkove- 369| a| 1,62|382|a| 1,47|413| a| 1,29(453|ab| 1,53

velkomeétitkoveé

jednoduché - slozité 247 |ab| 1,32| 2,35|a| 1,39|2,62|a,b| 1,30|3,16|a,b| 1,81

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 13 - pokracovani

56 - 65 let 66 - 75 let nad 75 let F

sm. sm. sm.

prumér |odch. | priimér | odch. | priimér | odch.
normalni - prekvapivé 2,30 a| 1,49|3,00(a| 1,83(2,83| a| 2,40 1,0261(n.s
b&zné - vzacné 2,40| a| 1,38]3,11|a| 1,70(2,83| a| 2,48 0,6257|n.s
ZnaAmé - nové 253 a| 1,78|2,05|a| 1,65(2,33| a| 2,16| 0,4119(n.s
stejnorodé - riiznorodé 460 a| 1,40|500|a| 1,94|517| a| 1,83| 1,8971|n.s
jednotvarné - rozmanité 497|ab| 1,65|6,05/b| 1,31|6,00|a,b| 2,00| 3,9894 | ***
srovnatelné - odli§né 3,13| a| 1,80]3,95|a| 2,30(2,67| a| 1,37 1,0878|n.s
symetrické - asymetrické | 2,23| a| 1,19]2,21]a| 144[217| a| 1,17] 1,0706 |n.s
uspofadané - neusporadané [2,30| a| 142]226|a| 1,94(250| a| 1,97|1,8611|n.s
#idké - husté 447)ab| 1,11]521|b| 1,18]550|ab| 1,05| 4,8348 | ***
souvislé - nesouvislé 227 a| 1,20| 2,26|a| 1,73/2,00f a| 1,55| 1,0118|n.s
vzdalené - blizké 493| al| 184|558|a| 1,46|6,17| a| 0,75| 1,7580 |n.s
nenaplnéné - pieplnéné 450| a| 1,38(505|a| 1,31]533| a| 1,03| 2,2697 |n.s
i}rﬁfor:fergﬁ(‘:fe “1473|ab| 164]579|b| 1,18]633| b| 082] 89902,
jednoduché - slozité 3,17|ab| 1,56|3,79(b| 1,75[4,33|ab| 1,86 51262 | ***

Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny pruméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilne, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkit Tukeyho
HSD testu se Vv rdamci homogennich skupin priméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

V tabulce 13 jsou uvedeny charakterové vlastnosti nakupniho centra sestavené
ve dvojicich a rozdily v jejich plsobeni na jednotlivé vékové kategorie. Rozdily
ve vnimani nakupniho centra respondenty se tykaji dvojice ,,jednotvarné — rozmanité®,
oidké — husté”, ,maloméfitkové — velkoméfitkové“ a ,jednoduché — slozité*.
Vyznamné rozdily byly zaznamendny v odpovédich u dvojice ,maloméfitkové —

velkoméritkoveé®.
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Graf 26 Rozdily v ptlisobeni nakupniho centra na respondenty v zavislosti na véku, n =300
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Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
Jjednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, zZe na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se pruméry se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

V grafu 26 jsou piehledné uvedeny rozdily v odpovédich jednotlivych v€kovych skupin.
Muizeme z ngj vycist, Ze nejmlads$i skupina zdkaznikdi vidi ndkupni centrum jako
malométitkové. Naopak zéastupci nejstarsi vékové kategorie oznadili ndkupni centrum
za velkométitkové. Pusobeni centra na vékové skupiny 46 — 55 let a 56 — 65 let neni
signifikantné rozdilné. Na zékladé tohoto grafu mohu tvrdit, Ze s pfibyvajicim vékem

respondentl ptsobi centrum velkométitkove.
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Tabulka 14 Pisobeni nakupniho centra na respondenty v zavislosti na pohlavi, n = 300

Zeny Muzi F
prumér |sm.odch. | pramér |sm. odch.

normalni - prekvapivé 221 ja| 138 240 |a| 152 124121 s,
b&rné - vzacné 2,67 |a 1,36 2,63 |a 1,52 0,0392 | p.s.
7ndmé - nové 2,11 |a 1,54 253 |a 1,76 4,7607 | %
stejnorodé - rtiznorodé 442 |a| 162 4,38 ja| 177 0,0440 | p s,
jednotvarné - rozmanité 481 |a| 169 453 ja| 177 17985 s,
srovnatelné - odlisné 295 ja| 160 322 |a| 190 171641 g,
symetrické - asymetrické 219 ja| 122 241 |a| 146 19925 g,
uspotadané - neuspoiadané 187 |a 1,08 254 |b 1,71 17,2989 | x**
#idké - husté 422 |a 1,17 438 |a 1,13 1,2671 | ns.
souvislé - nesouvislé 2,12 |a 1,27 2,61 |b 1,47 9,4796 | **
vzdalené - blizké 529 |a 1,81 496 |a 1,67 2,6456 | s.
nenaplnéné - preplnéné 434 |a| 126 441 |a 1,28 02150 | n s,
maloméfitkové | 417 |a| 154 | 429 |a| 166 | 04436
velkoméritkové n.s.
jednoduché - slozité 254 |a 1,42 3,07 |b 1,66 8,4789 | **

Zdroj: vlastni vyzkum

Poznamka:

V tabulce jsou wuvedeny priuméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy, kde jsou uvedeny také signifikantni rozdily (n.s. = signifikantné
nerozdilne, p < 0,05 = * p < 0,01 = ** p < 0,001 = ***). Podle vysledkit Tukeyho
HSD testu se Vramci homogennich skupin priuméry oznacené stejnym pismenem

signifikantné nelisi a to na hladiné vyznamnosti p < 0,01.

Plisobeni nakupniho centra na respondenty v zavislosti na véku je ptehledné uvedeno
v tabulce 14 a rozdily byly zaznamenany u dvojice ,,zndmé — nové®, ,uspoiadané —

neuspotadané®, ,,souvislé¢ — nesouvislé¢* a ,,jednoduché — slozité*.
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Graf 27 Rozdily v piisobeni nakupniho centra na trovni “uspoiadané — neusporadané” v zavislosti
na pohlavi, n =300
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Poznamka:

Graf zachycuje na vertikalnich osdach intervaly s 95% spolehlivosti podle
jednofaktorové analyzy. Vypracovanim Tukeyho HSD testu bylo zjisténo, Ze na hladiné

vyznamnosti p < 0, 01 se prumeéry se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

Nejvice rozdilné odpovédi v pisobeni ndkupniho centra na zakazniky a to mezi muzi
a zenami byly zachyceny u dvojice “uspotadané — neuspotadané”. V grafu 27 je vidét,
Ze na muze pusobi ndkupni centrum jako neuspotfddané. Naopak Zeny se v nakupnim

centru dobie orientuji a pfiklangji se tedy k opa¢né moZznosti.
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5 Vysledek vyzkumu

V posledni ¢asti diplomové prace shrnuji vSechny vystupy a poznatky
z vypracovanych analyz v praktické ¢ésti, diky kterym je mozné stanovit nedostatky
nakupniho centra a poté navrhnout vhodné zpisoby zlepseni. Cilem navrzenych
opatieni je zlepSeni celkové spokojenosti zakaznikli tak, aby se do ndkupniho centra
radi vraceli. Prostfednictvim zjisténych vysledi budu moci potvrdit ¢i vyvratit jiz

stanovené hypotézy.

5.1 Shrnuti vysledku z praktické ¢asti

V ramci tohoto vyzkumu bylo nutné ziskat 300 dotaznikli vyplnénych zédkazniky
nakupniho centra. Tento pocet byl dodrzen a z 300 respondentii odpovédélo 180 zen
a 120 muzu. Z v€kovych kategorii zaujima nejvétsi zastoupeni skupina 26 — 35 let.
Dotazovanych spadajici do této veékové kategorie odpovédélo 29 %. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu s 21 % tvofi mladi lidé ve ve€ku 18 — 25 let. 40 % dotazanych
odpovédélo, Ze ma dokoncené stiedosSkolské vzdélani s maturitou a dalSich 30 %
vysokoskolské. 27 % domacnosti disponuje hrubym piijmem v rozmezi 30 000 —
40 000 K&. 51 % ze vsech dotazanych bydli pfimo v Ceskych Budgjovicich. 21 %
respondentl Zije srodici a z 11 lidi, ktefi zaSkrtli i dalsi moZnost, jich pét uvedlo,

ze hlava rodiny je jiz v dichodu.

V Casti dotazniku, kterad se zaméfovala na puasobeni nakupniho centra na pocity
zakazniki, bylo zaznamenano, ze dotazovani se vétSinou v ndkupnim centru citi byt
bd¢li, svobodni, klidni, uvolnéni a spokojeni. U dvojic pocitii pieplnény — nenaplnény,
divoky — liny a rozruSeny — otupeny, se respondenti drzeli neutralniho postoje a nebyli
tak schopni rozhodnout, ktery pocit u nich pfevazuje. Nejvétsi rozdily v odpovédich
byly zaznamenany u dvojice pocitli nabuzeny — nenabuzeny, kde se lidé spadajici
do vekové kategorie 18 — 25 let vice piiklané€li k pocitu nabuzeny. Nenabuzeni
k nakupovani se pak citi byt lidé ve véku 66 — 75 let. Rozdilné hodnoty se objevili také
VvV odpovédich mezi muzZi a Zenami a to u dvojice pocitll uspokojeny — neuspokojeny.
Z vysledku vyplyva, Ze Zeny se v ndkupnim centru citi spokojené na rozdil od muzi,
kteti se pfiklani k opacné varianté.
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Z vyzkumu dale vyplyva, ze 30 % z dotdzanych dava prednost vyrobkiim Setrnym
k Zivotnimu prostfedi, naopak pouze 8 % striktné odpovédélo, Ze tyto vyrobky
neupfednostiiuje. Lokdlni a regiondlni vyrobky vyhledava pouze 7 % respondentli
a 33 % se jimi vitbec nezabyva. Z 300 dotazanych bylo 172 lidi schopno uvést ptiklad
jednoho regionélniho ¢i lokélniho vyrobku. Mezi nejcastéji jmenované patii vyrobky

Madeta, pivo Budvar a VVodnanské kufe.

Pokud jde o rozhodovani pti ndkupu, 27 % respondentli se nechd zldkat doporucenim
znamych, 24 % se rozhoduje podle trvanlivosti/zivotnosti. 23 % da na vlastni zkuSenost,
19 % se rozmysli podle ceny a pro 15 % dotadzanych je v prvni fadé dualezity zivotni
styl. Nejméné lidi a to 7 % uvedlo, Ze se necha pti nakupu ovlivnit reklamou. Zajimave
je zjisténi, ze 23 % zakaznikl si vliv shlédnuté reklamy vibec neptipousti. Rozdily

v odpovédich v zavislosti na vékovych kategoriich a pohlavi nebyly zaznamenany.

Pokud by v jiném nakupnim centru byl nakup levnéjsi uz o 10 %, vypravilo by se tam
30 % respondentid. 29 % by zménilo oblibené nakupni centrum kvali 30% sleve

a dalsich 28 % zékaznikl by bylo ochotno cestovat pro nakup levnéjsi o 20 %.

Z pruzkumu také vyplynulo, Ze pro 69 % respondentl je toto ndkupni centrum dobie
dostupné autem a 53 % tvrdi, ze do centra snadno dojedou vefejnou hromadnou
dopravou. Pro 30 % je dobie dostupné pésky a 18 % dotazanych uvedlo, Ze se centrum
nachazi v blizkosti jejich bydlisté. Z hlediska vékovych kategorii byly zaznamenany
rozdily u tfi otazek. Z analyzy vyplynulo, ze pro vékovou skupinu 46 — 55 let je nakupni
centrum dobie dostupné autem, ale ne pro respondenty ve véku 66 — 75 let, kteti davaji
piednost veiejné hromadné dopravé. Rozdily v odpoveédich u muzi a zen prevazovaly
u otazky tykajici se dostupnosti veiejnou hromadnou dopravou. Z vysledkli bylo mozné
zjistit, Ze Zeny Castéji jezdi do centra vefejnou hromadnou dopravou a také je pro né

centrum dobte dostupné pésky na rozdil od muzi, kteti odpovidali spiSe opacné.

70 % respondentli nakupuje v tomto ndkupnim centru pro sebe, dalSich 56 % zde
nakupuje obuv a obleceni. 54 % navStévuje centrum za ufelem ndkupu potravin.
Pro rodinu zde nakupuje 49 % navstévniki. 30 % lidi chodi predevs$im do restauraci,
28 % nakupuje jiny sortiment, 21 % dotazovanych vyuZziva sportovni a kulturni aktivity
a 24 % zavita do centra z diivodu vyuziti jinych sluzeb. Pouze 20 % lidi zde nakupuje
elektroniku a 28 % si zde nakoupi i jiny sortiment. Na zaklad¢ statistické analyzy bylo

zjisténo, ze zeny nakupuji jiny sortiment vice nez muzi. Z tabulky 10 a grafi 18, 19
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je patrné, ze zeny nakupuji vice obuv a obleceni, potraviny i jiny sortiment vice
nez muzi. Podle mého nazoru je to z toho divodu, ze potad prevazuje zdkladni model
domacnosti, kde Zena obstardva nadkupy potravin, obleeni a dalSich pottebnych véci

pro doméacnost, jako je napriklad bytova kosmetika.

Z hlediska vékovych kategorii se vyskytly rozdily v nékolika odpovédich a to nakupuji
zde obuv a obleceni, vyuzivdm zde moznosti kulturni a sportovniho vyziti, vyuzivam
zde jiné sluzby a nakupuji zde pro rodinu. Nejvétsi rozdil byl zaznamenan u odpovedi
vyuzivam zde moznosti kulturniho a sportovniho vyziti, ktery je zobrazen v grafu 20.
Z této analyzy je mozné vycist, ze mladi lidé ve ve€ku 18 — 25 let Castéji navstévuji
centrum kvili sportovnim aktivitdm a kulturnimu vyZiti neZ ostatni vékové skupiny
a také nejvice nakupuji pro sebe. Tento vysledek vysvétluji tim, Ze takto mladi lidé jsou
vétSinou studenti, ktefi pobyvaji na koleji a nebydli se svou rodinou a maji také vice
Casu. Lidé spadajici do vekové kategorie 56 - 65 let nejvice nakupuji pro rodinu.

Restaurace v tomto nakupnim centru obyvaji pfedevsim stravnici ve véku 26 — 35 let.

Prvni hypotéza (H1) zni: ,,Mladi lidé ve v€ku 18 — 25 let navS§tévuji ndkupni centrum
kvuli sportovnim aktivitam vice nez ostatni vékové skupiny.* Z vlastniho vyzkumu bylo
zjiSténo, ze vétSina dotazovanych a to 60 % odpovédélo, Ze sportovni a kulturni aktivity
V ndkupnim centru nevyuziva. 21 % respondentii navstévuje toto nakupni centrum praveé
kvili sportu a kultufe. 7 % lidi ur€ilo, Ze spiSe této mozZnosti vyuzije a 7 % se rozhodlo
pro neutralni postoj. Pouze 5 % dotazanych sportu a kultury v centru spiSe nevyuziva.
V programu Statistica byl vramci jednofaktorové analyzy a analyzy Tukeyho HSD
testu na hladiné vyznamnosti p < 0,005 zjistén nejvétsi rozdil v odpovédich ,,vyuzivam
u veékové kategorie 18 — 25 let, coz napovida, ze mladi lidé v tomto veku navstévuji
nakupni centrum kviili sportovnim aktivitim vice nez ostatni vékové skupiny. Toto
tvrzeni lze vysvétlit také tim, ze mladi lidé v této v€kové kategorii jsou predevsim
studenti, ktefi maji dostatek volného ¢asu a spoustu energie. Na zdkladé dostupnych
informaci mohu tedy potvrdit prvni hypotézu, ze mladi lidé ve ve€ku 18 — 25 let
nav§tévuji ndkupni centrum kvili sportovnim aktivitim vice neZ ostatni vékové

skupiny.

Z vyzkumu je také patrné, Ze vice nez 30 % dotazovanych se citi byt v ndkupnim centru

spokojeni, uvolnéni, svobodni a bd¢€li. 44 % se pti nakupovani citi byt svobodni. Pouha
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4 % pak uvadi negativni pocity jako je skli¢eny, nestastny, nastvany, znudény, zoufaly,
liny, podfizeny, otupeny. Nejvétsi rozdil ve vnimaném pocitu ,uspokojeny —
neuspokojeny* z hlediska pohlavi byl uveden v grafu 9, kde je znadzornéno, ze zeny jsou
Vv daném ndkupnim centru vice uspokojeny nez muzi. Ziejmé je to také dano tim,

ze obecné Zeny radéji nakupuji vice nez muzi.

Druha hypotéza (H2) zni: ,,Zakazniky nakupniho centra jsou piedev§im obyvatelé

(13

Ceskych Budgjovic.“ Z grafu 6 lze obecné Fici, ze 51 %, coZ predstavuje 153
respondenttl, bydli piimo v Ceskych Budgjovicich. 26 % odpovédélo, Ze pficestovali
z jihoCeského kraje. 21 % zakaznikti pochazi z ¢eskobudéjovického okresu a pouhd 2 %
respondentl Zije mimo tento kraj. Vzhledem k vySe uvedenému, mohu danou hypotézu
jednozna¢né potvrdit, protoze navstévnost nakupniho centra ceskobudéjovickymi
obcany pfevazuje nad ostatnimi skupinami navstévnikii. Druhou nejpocetné;jsi skupinou
$26 % jsou zakaznici bydlici v jihodeském kraji. Ceské Budgjovice jsou nejvétsim
méstem v Jiznich Cechach, proto se sem sjizdi na nakupy mnoho lidi z celého
kvili nakupiim, zaméstnani nebo Skole. Z ostatnich mést a obci, které nespadaji pod

jihoc€esky kraj, sem vycestovalo pouze 2 % zakaznikil. V téchto piipadech se jednalo

pievazné o sluzebni cesty.

Posledni hypotéza (H3) fika: ,,Zakaznici jsou se soucasnou nabidkou zbozi a sluzeb
nakupniho centra spokojeni. K potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy jsem zpracovala
analyzu v programu Statistica a Tukeyav HSD test na hladin¢ vyznamnosti p < 0,005.
V tabulce 11 jsou shrnuty vysledky z analyz dat v zavislosti na véku a tabulka 12
zobrazuje vysledky analyz dat v zavislosti na pohlavi. Pro danou hypotézu bylo
zapottebi sledovat pfedevS§im dotazy: ,,vybér nabizeného zbozi je dostateCny*,
»,habizeny sortiment odpovidd aktudlnim trendim®, ,nabizené zbozi je kvalitni*
a ,,vybér nabizenych sluzeb je dostateCny*. 24 % dotazanych tvrdi, Ze vybér nabizeného
zboZi je dostateCny, k tomuto tvrzeni se ptiklani dalSich 30 %. Pouhd 4 % nejsou
spokojena s vybérem =zbozi a 32 % zékaznikd nebylo schopno rozhodnout.
Nejspokojengjsi s vybérem nabizeného zbozi je z hlediska véku kategorie 66 — 75 let
a vekova kategorie nad 75 let. Z hlediska pohlavi jsou odpovédi mezi muzi a Zenami
nepatrné odliSné a vysledkem je, Ze muZi jsou s nabizenym vybérem zboZi vice
spokojeni nez zeny. U dotazu ,nabizeny sortiment odpovidd aktudlnim trenddm*

se 39 % zédkaznikd shodlo, Ze spiSe odpovida, dalSich 27 % jednoznacné odpovédeélo,
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ze zbozi je trendy, 28 % lidi se nemohlo rozhodnout a jen 1 % z dotdzanych se zda byt
nabizené zbozi malo moderni. Stejné jako u predchoziho dotazu i tady se zd4 byt zbozi
trendové predevsim pro vékovou kategorii 66 — 75 let. U kategorie nad 75 let nemaji
odpovédi vypovidaci schopnost. Zeny se oproti muzaim vice piiklanély ke kladné
odpovédi nez muzi. Zda se zda byt pro zakazniky nakupniho centra zbozi kvalitni je
graficky zachyceno v grafu 23, kde je mozné pozorovat, ze respondenti veékové
kategorie 66 — 75 let povazuji zbozi za kvalitni vice nez ostatni vékové skupiny. 30 %
dotazanych se spiSe ptiklani k tvrzeni, Zze zbozi je kvalitni a 39 % ziistalo u neutralni
odpovédi. Negativni ohlas byl zaznamendn pouze u 4 % zdkaznik. Rozdil
vV odpovédich mezi muzi a Zenami nebyl velky, 1 pfes to Zeny oznacuji zbozi za vice
kvalitni nez muzi. Co se tyCe vybéru nabizenych sluzeb v ndkupnim centru, 32 %
oznacilo odpoved’ ,,2%, coZ znamend, ze vybér nabizenych sluzeb je spiSe dostatecny.
Dalsich 31 % respondentii se nebylo schopno rozhodnout a oznacilo neutralni odpoved..
25 % je s nabizenymi sluzbami naprosto spokojeno a 5 % s vybérem sluzeb spokojeno
neni. Pro dotazované ve vékové kategorii 46 — 55 let se podle vysledkli zda byt vybér
nabizenych sluzeb nejvice dostatecny oproti ostatnim vékovym skupindm kromé
kategorie nad 75 let, jejiz zastupct bylo pouze 6. Z hlediska pohlavi, nebyly
zaznamenany zadné rozdily v odpovédich mezi muzi a zenami. Na zaklad¢ téchto
vysledki nemohu hypotézu jednoznaéné potvrdit nebo vyvratit, protoze se ve vystupech
dotazniki vyskytovaly Casto prevazujici neutralni odpovédi. Vzhledem ke spise

kladnym odpovédim respondentti bych se piiklanéla k potvrzeni této hypotézy.

Tabulka 13 a 14 shrnuje vysledky puisobeni nakupniho centra na respondenty. Necelych
50 % zékaznikl povazuje ndkupni centrum za uspofadané a znamé. 40 % odpovédélo,
Ze se jim centrum zda byt symetrické a vice nez 40 % oznacilo, Ze prostfedi centra je
normalni. Témet 30 % dotazovanych povazuje centrum za jednoduché a zaroven je jim
blizké. U dvojice charakterti ,;fidké — husté* nebyli respondenti schopni rozhodnout.
Podobn¢ tomu bylo i u dvojice ,,nenaplnéné — pieplnéné*“ a ,malométitkové —
velkométitkové®, kde si zakaznici nebyli jisti, co si pod tim piedstavit. Graf 26
zndzorfiuje pusobeni nakupniho centra na zdkazniky z hlediska v€ku. Zajimavé je,
ze na mladé lidi ve v€ku 18 — 25 let plsobi ndkupni centrum malométitkové, zatimco
respondenti ve véku 56 — 65 let a 66 — 75 let vnimaji centrum spise velkoméfitkove.
Z hlediska pohlavi bylo zjisténo, Ze na Zeny pusobi centrum vice uspofadané

nez na muze. Ostatni rozdily v odpovédich jsou nepatrné.
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6 Navrhy opatreni a doporuéeni pro zlepseni
nakupniho centra

Na zéklad¢ shrnuti z vysledkii vyzkumu, navrhuji nékterd opatieni, ktera by
umoznila zlepsit pozici nakupniho centra v oich zédkaznik( a naldkat k nakupu 1 dalsi

skupiny lidi, ktefi sem zavitaji jen zi'idka.

Podle vysledkii analyzy 30 % dotazanych by bylo ochotno jit nakupovat do jiného
nakupniho centra kviili slevé o 10 %. Navrhuji vedeni nakupniho centra, aby ve svém
magazinu uvadéli ptredev§im slevy a davali je na odiv na letaCcich a na billboardech,
V restauracich, v méstské hromadné dopravé a na dalSich vetejné pristupnych mistech,
tak, aby se o nich dozvédé¢lo co nejvice lidi, pfedev§im mladé rodiny s détmi a studenti,

ktefi navstévuji ndkupni centrum nejvice.

Nékupni centrum by mohlo zavést centralni vérnostni karty pro své stalé zdkazniky.
Zakladem téchto vérnostnich karet by musela byt spoluprdce obchodli pusobicich
Vv ndkupnim centru. Tyto karticky by pak slouzily pro vedeni nakupniho centra jako
zdroj primarnich dat a informaci o nakupnim chovani zakaznikli. Zakaznici by pak byli
prostiednictvim vérnostniho programu na webovych strankach informovani o aktualnim
déni v ndkupnim centru. Jednd se o rozsifeni sluzeb v nabidce obchodniho centra.
Pro navrzeni konkrétni nabidky vérnostniho programu by byla nutna finan¢ni analyza
a zjisténi konkrétnich pozadavkl zakaznikl, coz by bylo nad ramec této diplomové

prace.

Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze nakupovat chodi vice zeny nez muzi a to jakykoli
sortiment, proto bych doporucila potfadat akce pro muze jako je napiiklad vystava
motocykll, vystava historickych zbrani apod. Vystavy by mohly probihat podle
prostorové naroc¢nosti pfimo v obchodni pasazi, kde by v prosklenych vylohach byly
naaranzovany napf. historické zbrané. Nejlepsim feSenim by bylo vystavovat historické
zbrané uréené k prodeji. Pro ndkupni centrum by pak takova vystava neptindsela Zadné
naklady, naopak by za propagaci vyrobk mohlo ziskat provizi z prodeje. Tyto prodejni
vystavy mohou ,,zabavit* muze, ktefi neradi chodi na ndkupy a diky vystavam budou
ochotngjsi stravit v obchodnim centru del§i dobu. Nakupni centrum casto potada rtizné
akce. Na jafe a v 1ét€ by se mélo zamétit na modni piehlidky spodniho pradla a plavek,

které prilakaji jak Zeny, tak zvédavé muze.
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Pro témét 70 % dotdzanych je ndkupni centrum dobie dostupné autem, proto bych
zvolila zpiisob, jakym fidi¢e odménit za to, Ze navitévuji nakupni centrum. Ridi¢i by
mohli napiiklad v ramci vérnostniho programu ziskat pfi desaté navstévé parkovani
zdarma. Dalsim piinosem pro fidice by bylo zpfehlednéni tlacitek ve vytahu a popis

jednotlivych pater.

Zakaznici by také uvitali Iékédrnu a bankomat piimo v ndkupni zén¢ obchodniho centra.
Lékarna zde chybi a zdkaznici musi b&hat naproti ptes kfizovatku, pokud si pottebuji
zakoupit néjaké 1éky, coz je znacné nepraktické. Bankomat sice v centru je, ale na tak
zastrCeném misté, Ze si ho zékaznici ani nevS§imnou a pak po ném patraji. 28 %
zékaznikli se ptiznalo, Ze v ndkupnim centru spiSe nenajde, co hleda a dalSich 38 %
nedokazalo rozhodnout, zda najde vzdy to, co hleda, proto bych doporucovala alespon
V pfizemnim patfe umistit orientacni tabuli, kde by si zdkaznici mohli pfecist,

jaké obchody se v jakém poschodi nachazi a kde si mohou vybrat hotovost.

Na zakladé€ vyzkumu bylo zjisténo, ze nakupni centrum navstévuji mladi lidé také kvali
sportovnim aktivitdim. Na jafe a v 1été by bylo vhodné usporadat aktivni dny
pro milovniky sportu. Na otevieném parkovisti v nakupnim centru by se mohly konat
lekce in-line brusleni, které je v Ceskych Budg&jovicich tolik oblibené. Timto zptiisobem

by bylo mozné naldkat zakazniky do nakupniho centra i v p€kném pocasi.

Dalsim zakazniky jist¢ vitanym ndvrhem na zlepSeni je odliSeni posuvnych dveti
od statickych prosklenych stén, které spolecné tvoii vchod z ulice Prazska tfida. Dveie
a postranni sklenéné tabule jsou polepeny takovym zptsobem, Ze lidé neodhadnou, kde
piesn¢ se dvefe oteviou. Neustale jsem pozorovala, jak si lidé pletou vchod s vedlejsi

sténou.

Domnivam se, Ze by zékaznici tyto zmény radi uvitali a jisté by to piispélo k lepSimu

celkovému vnimani ndkupniho centra zdkazniky.
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7 Zaver

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnoceni postoji a nakupniho chovani
zakaznikli ve vybraném nakupnim centru. Dale byly zvoleny tfi dil¢i cile a k nim
hypotézy, které se béhem vyzkumu potvrdily ¢i vyvratily. Mezi dil¢i cile bylo zatazeno
zhodnoceni nakupnich zvyklosti zdkaznikli z pohledu vékovych kategorii, zhodnoceni
zakazniki podle dojezdové vzdalenosti od jejich bydlisté, zjisténi spokojenosti
zakaznikii se soucasnou nabidkou zbozi a sluzeb nakupniho centra a posouzeni

moznych nedostatkli nakupniho centra a ndvrh na jejich pfipadné zlepSeni.

V prvni fazi bylo nutné prostudovat odbornou literaturu a ziskat dostate¢né teoretické
znalosti k porozuméni dané problematiky, aby bylo mozné ziskanid data spravné

zpracovat a vyhodnotit.

Nasledné byl proveden marketingovy vyzkum formou dotazovani. Dotaznikové Setfeni
se provadélo od fijna do listopadu 2011, pak od tinora do biezna 2012 a posledni faze
dotazovani probihala v ¢ervenci 2012. Dotaznik byl sestaven do nékolika casti, které se
zaméfovaly na emocni stranku zékazniki, jejich divody a zpisoby nakupovani
a celkovou spokojenost s nakupnim centrem. Osloveno bylo 765 zakaznikt a z toho 300
jich bylo ochotnych dotaznik vyplnit. Setkala jsem se casto s odmitnutim z divodu
nedostatku ¢asu, dotdzani méli strach, ze jim chci néco prodéavat, nebo se vymlouvali

na to, ze nakupnim centrem pouze prochazeji.

Podle ziskanych vysledkli, navstévuji nakupni centrum vice zeny nez muzi. Pomér
navstévnosti Zzen a muza je 60 % a 40 %. Podle véku jsou to pravé lidé mezi 26 — 35
lety, ktefi nejCastéji navstévuji toto nakupni centrum. Dal§i nejvice zastoupenou
skupinou jsou mladi lidé ve v€ku 18 — 25 let. Podle dosazeného vzdélani chodi
do centra nejvice nakupovat stiedoSkolsky vzdé€lani zdkaznici, kterych odpovédélo
celkem 40 %. DalSich 30 % dotazanych tvofi absolventi vysoké skoly. Podle vysledkil
tvofi nejpocetnéjsi skupinu zdkaznici, ktefi ziji v domécnosti s hrubym mési¢nim
piijmem od 30 000 K¢ do 40 000 K¢&. Toto nakupni centrum navstévuji prevazné
obyvatelé¢ Ceskych Budgjovic, coz byla jedna z uvedenych hypotéz, kterou se podatilo
potvrdit. Mezi Casté navstévniky patii také zédkaznici z celého Jihoceského kraje. 21 %

dot4zanych zije jesté s rodi¢i a 18 % respondentil jsou svobodni a neziji s rodici.

93



Z vyzkumu emocionalni stranky zakaznikd vyplynulo, ze 44 % respondentl se
Vv ndkupnim centru citi svobodné. 71 % dotazanych uvedlo, Ze jsou uvolnéni. 36 %
zakazniki je s ndkupnim centrem spokojeno a 28 % odpovédelo, ze se v centru citi byt
Stastni. Ti, co uvedli, Ze se v nakupnim centru citi nespokojené nebo jinak negativné
ovlivnéni prostfedim centra, zaujimaji nepatrné procento. 8 % respondentii se citi byt
neuspokojeno. Vylozené nestastné si ptipadalo 5 % z dotazanych a nastvanych byly jen
4 % zékaznikd. 32 % lidi je schopno utratit v ndkupnim centru vice penéz, nez kolik

ptvodné planovalo.

Dalsi ¢ast vyzkumu se zamétila na to, zda prevaznd Cast zdkaznikd je spokojend se
souCasnou nabidkou zbozi a sluZzeb ndkupniho centra. Ohledné ndkupu v nakupnim
centru je vice nez 70 % respondentii spokojeno s oteviraci dobou, ktera je podle nich
vyhovujici. DalSich 67 % dotazanych tvrdi, ze prostfedi nakupniho centra je Cisté
a prosvétlené. 56 % pak uvedlo, ze se jim prostiedi centra celkové libi. Témeét 60 % lidi
uvedlo, ze pouzité barvy jsou v ndkupnim centru spravné pouzity a ptisobi ptijemné.
Z 300 dotdzanych 50 % zaujalo negativni postoj a ptfiznalo, Ze nakupni centrum
nevyuziva jako Utocisté pred Spatnym pocasim. 43 % zakaznik nenavstévuje centrum,
kdyZ nema co d¢lat. Pres 30 % respondentii také uvedlo, Ze v ndkupnim centru je hluk.
Pro 32 % zékaznikd je vybér nabizenych sluzeb spiSe dostate€ny a nadkupni centrum
spiSe celkové odpovida jejich pozadavkiim. 30 % dotdzanych bavi v ndkupnim centru
nakupovat a vybér nabizeného zbozi povazuji za spiSe dostatecny. 20 % respondent je
s kvalitou zbozi naprosto spokojeno a 39 % vubec kvalitu nefe$i. Na zaklad¢ téchto
vysledki se mi nepodatilo hypotézu jednoznaéné potvrdit ani vyvratit. 27 % neshledava
toto centrum néfim vyjimeénym, oproti tomu 26 % lidi chodi do centra relaxovat
a navstéva centra je pro né vytrzenim z denni rutiny. 8 % zdkaznikii nerado chodi
do tohoto ndkupniho centra a také tu nikdy nenajde to, co hleda. Celkové pisobi
nakupni centrum na zakazniky relativné kladng, i kdyz neni mozné se zavdécit vSem.
Samoziejmé pfi srovnani s vétsimi nakupnimi centry napf. v Plzni nebo v Praze, je
ceskobudéjovické ndkupni centrum menSi a nesplituje pozadavky narocnéjsSich

zakaznikl naptiklad, co se ty¢e nabidky sortimentu.

Z hlediska nabizeného sortimentu 70 % zékaznikl uvedlo, Ze zde nakupuje pro sebe.
56 % nakupuje predev§im obuv a obleceni. 54 % respondentli zde nakupuje hlavné
potraviny a 49 % dotazanych nakupuje pro rodinu. 60 % zakaznikii odpovédélo,

7ze vibec nevyuzivda moznosti kulturnitho a sportovniho vyziti. 42 % zde wvibec
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nenakupuje elektroniku a 31 % nenavstévuje mistni restaurace. Z dotaznikového Setfeni
vyplynulo, Ze zde nejvice nakupuji Zeny a to ve veékové kategorii 18 — 35 let
a Z nabizeného sortimentu si vybiraji predev§sim obchody s obuvi a oble¢enim. Dalsi
hypotézou bylo, ze mladi lidé ve véku 18 — 25 let navstévuji toto ndkupni centrum kvili
sportovnim aktivitam vice nez ostatni v€kové kategorie. Z analyzy jednofaktorové
ANOVY a Tukeyho HSD tesu vyplynulo, Ze u vékové skupiny 18 — 25 let byl opravdu
Z celkovych 21 % respondentt, kteti navstévuji centrum kvili sportovnim a kulturnim

aktivitam, jsou to piedevsim lidé ve véku 18 — 25 let.

Na zédkladé vyzkumu jsem navrhla moZznd opatfeni, kterda by mohla pfispét k vyssi
navstévnosti a oblibenosti nakupniho centra. Jak vyplynulo z vysledkt, toto centrum
navs§tévuji predevsim zeny ve vékové kategorii 26 — 35 let. V tomto véku mivaji lidé
malé déti a tvoii tak casto mladé rodiny. Mnou navrZzena opatfeni by mohla pfimét
muze, aby byli ochotnéj$i toto centrum navstévovat. Je tfeba také zminit, ze navrzeny
hlavni cil a dil¢i cile byly splnény. Prvni a druhou hypotézu jsem jednoznaéné potvrdila

a tieti hypotézu jsem nemohla s uplnou pfesnosti ani potvrdit ani vyvratit.

Myslim, ze tato prace by mohla byt uziteCna pro vedeni nakupniho centra. Navrhy
moznych opatieni by mohly piispét k vySSi navstévnosti a atraktivnosti nakupniho

centra. Realizaci navrzenych mozZnosti by pak bylo mozné ziskat nové zakazniky.
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8 Summary

The main aim of the thesis is the attitudes and buying behavior of customers
in selected shopping center. | am also selected hypotheses during the research proved or
disproved. In my work | focused the evaluation of the shopping habits of customers
in terms of ages, evaluation of customers by driving distance from their address.
| wanted to determine customer satisfaction with the current range of goods and services
in shopping center. Thanks to result I can poit to possible deficiencies of shopping

center and propose some improvements.

At first | had to study literature and to get theoretical knowledge to understand the topic.
According to the results, the women visit the shopping center more than men. Ratio
of attendance between men and women is 60 % and 40 %. By age it is people between
26-35 years, who often visit this shopping center. The second group, that frequently
visit this shopping centre, are young people aged 18-25 years. The first theory was this
shopping center is mainly attended by people from Ceské Budgjovice. This hypothesis
was confirmed. Customers from all over the South region are frequent visitors. 21 %
of respondents still live with their parents and 18 % of the respondents are single and do

not live with their parents.

The research showed the women at the age of 18-35 years buy the most shoes and
clothing. Another hypothesis was that young people aged 18-25 years attend this
shopping center for sports activities more than other age groups. Out of 21%
of respondents who visit the center for sports and cultural activities are mainly people

aged 18-25 years.

Based on the research | have proposed possible measures that could contribute to higher
attractiveness and popularity of the shopping center. This center is mainly visited by
women at the age group 26-35 years. People aged 26-35 years tend to have small
children and are often young families. My proposals could contribute for higher
attendance this shopping centre. I must say that the main goal was achieved. The first
and second hypothesis | confirmed definitely. The third hypothesis | am not able to

confirm complete.

| suggest present all discount by magazine of shopping centre, billboards, handouts

and by other public places. Shopping center could establish a central loyalty cards
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for their regular customers. Customers should also welcomed pharmacy and an ATM
in the shopping area. | also recommend to place on the ground floor orientation board.
On the open parking of the shopping center there could be organize lessons of in-line
skating. By this way it would be possible to attract customers to the shopping center
in nice weather. | believe that customers would like to welcome these changes.

I think this work will be particularly useful for management of this mall and certainly
contribute to a higher attractiveness of shopping center.

Key words:

Buying behavior of consumers, shopping center, atmosphere of shopping center,
attitudes of consumers, shopping customs
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