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Uvod

Nakupni centra a hustota maloobchodni sité vSeobecné jsou hojné diskutovanym
tématem a ¢asto se objevuji nézory, Ze kapacita stavajicich jednotek je nadbyte¢na
vzhledem ke kupni sile obyvatel Ceské republiky obecng i v jednotlivych regionech.
V nedavné dob¢ jsme byli svédky vétSich ¢i menSich nelispéchia ndkupnich center, které
jejich provozovatelum ur¢ité zpusobily mnoho starosti.

Uspéch ndkupnich center jisté zavisi na celé fadé faktort, mezi nimiz je i nékupni
chovani spottebitelt a jejich postoje k navdtivenym nakupnim centram. Vedle zkoumani
vyvoje kupni sily obyvatel a jejich ochoté utrécet je urcité¢ podstatné zkoumat
poZzadavky spotiebiteltt na charakter n&kupnich center a jejich aktudini postoj k témto
subjektam. Podstatnym faktorem rozvoje nakupnich center miaze byt i postoj odborné
verejnosti.

Dana problematika je nejprve rozebrana v teoreticke ¢asti, kde ktera predklada definice
pojmi a dulezitych klicovych hesel, vyznamnych pro dalSi sméiovani této bakaléiské
préce. Mezityto pojmy miZzeme zafadit napr. z&kaznik, ndkupni centra a jejich
typologie, atmosféra nakupnich center, spotiebitel, spotiebni chovni, ndkupni chovani,

marketingovy vyzkum, souc¢asné problematika, a dalsi.

Pro analyzu bylo vybréano Dopravné obchodni centrum Mercury, v Ceskych
Budgjovicich, které vzniklo v druhé viné rozvoje nédkupnich center, nasledujici po fazi
budovani téchto center na periferiich mést pii hlavnich tazich, tedy v obdobi trendu
»havratu do stiredu mest*. Vyznamnym specifikem se pak stalo propojeni tohoto centra
sautobusovym nadrazim Toto centrum je tedy z mnoha ohledi velmi zaimavym

objektem ke zkoumani v bakal&rské préci.

V praktické ¢ésti jsou zaznamendny vysledky z dotaznikového Setteni, pro lepsSi
prehlednost, jsou graficky zpracovany. Toto dotaznikove Setteni bylo stéZejnim bodem
ziskavani informaci o preferencich danych spotiebitelti, o jejich pocitech, které ve

zkoumaném nakupnim centru prozivaji.
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Vyznamné vysledky a jsou zdiraznény v syntéze a diskusi zji&ténych skutecnosti, na

néZ navazuji, ndvrhy opatieni a zavérecné shrnuti.
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1 LiterarnireSerse

1.1 Spotrebitel

Spotiebitel je osoba, ktera nakupuje zbozi a sluzby pro svou spotiebu a potiebu
doméacnosti, nebo jako darky pro pratele. Ve vsech techto pripadech jsou vyrobky
zakoupeny pro koneché wyuzti jednotlivci, to znamena koncovymi uZvateli
nebo poslednimi  spot/ebiteli  (Schiffman  a Kanuk, 2004). Spotiebitel je
podle Schiffmana aKanuka ve svém rozhodovéni ovliviiovan riznymi potiebami
aznich vyplyvajicimi cili, pticemz motivace ke konkrétnimu jednani mohou byt
jak pozitivni tak negativni amit jak raciondlni tak emocionani podstatu. Jednani
jedince pii ndkupu a spotiebé vyrobkt a duzeb je ddle ovliviovano rodinou
apripadnych referen¢nich skupin, rovnéz pak kulturou prostredi, ve kterém se jedinec —
spotiebitel nachézi, ve kterém Zije.

Podle Vysekalové (2011) je pojem spotiebitel mnohem obecnéjSi nez zakaznik,
spotiebitel spotirebovava zbozi a sluzby, které nemusi na rozdil od zékaznika koupit.

Spotiebitelem se tudiz stava kazdy.

1.2 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani znamenad chovani lidi, které se vztahuje k ziskavani, uzivani
aodkladani spotiebnich vyrobkt ¢i produkti. Neznamena tedy pouze jednani, které je
spojeno s bezprostiednim  nékupem  ¢i uZitim  vyrobku, zahrnuje i to,
kdy ajak prestaneme produkty uZivat (Koudelka, 1997). Steginy nézor zastava
i Vysekalova (2011).

Kotler a Keller (2007) zdaraziuji, Ze na rozhodnuti o spotiebitelskych nédkupech puisobi
kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory. Dasim dilezitym faktorem jsou
skupiny. Skupiny ur¢itym pasobi na chovani lidi a ovliviiuji ho. Clenské skupiny, jsou
takové skupiny, do nichZ je dotyény prifazen a chova se podle ni. Nékdy muze byt
v té&o souviglosti zminiovan i termin primarni skupiny, zde dochazi k pravidelné,
ale neformalni interakci, napr. rodina, pratelé, sousedé. Dalsi jsou sekundarni skupiny,
ty jsou formalnéjsi a jgich interakce neni pravidelna, napr. profesni asociace, odborové

svazy.
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Podle Schiffmana a Kanuka (2004) muZeme referen¢ni skupinou nazvat libovolnou
skupinu osob dokonce i skupin, jejichZz skupina umoziuje porovnavani a srovnavani
konkrétniho bodu pii tvorbé vdeobecnych ¢i ur¢itych hodnot a postoji. Tento zakladni
pojem poskytuje hodnotny pohled na pochopeni vlivu jinych lidi na spotiebni nazory,
postoje a chovani jednotlivce. Referencni skupiny mohou také tvorit referencni ramce
pro jednotlivce, pri jgich ndkupnich nebo spotrebnich rozhodnutich. Nevyzaduji
konkrétni velikost ¢i povahu skupin, c¢lenstvi, nendrokuji s ztotoZnéni surcitou
skupinou.

Ty skupiny, které ovliviiuji vSeobecné nebo obecné definované hodnoty a chovani se
nazyvaji normativni referencni skupiny. Jiné, které slouZi jako meritka pro specifické
a Uzce definované hodnoty a chovani se nazyvaji komparativni referencni skupiny.
Kotler a Keller (2007) rozlisuji referencni a aspiracni skupiny. Referencni skupina
podle nich funguje jako primé (tvari v tvar) nebo neprimé srovnavaci body pri vytvareni
lidskych postojii a chovani. Aspiracni skupina pak predstavuje skupinu, do niz ¢lovek

touZi ¢lovek pattit.

1.2.1 Vyzkum spotiebniho chovani

Spotiebni chovani je obsahly komplex navzajem se prolinajicich a pisobicich slozek,
ktery je nutné videt v souvislostech ostatnich slozek a poloh lidského chovani. Obecnéa
vychodiska pro porozumeéni spot/ebnimu chovani ndm davaji vyzkumy zamerené
na hodnoceni obecného ekonomického klimatu ve spolecnosti ocima spotrebiteli
zaloZené na prredpoklddaném vztahu mezi makroekonomickymi veli¢cinami a osobnosti
spotrebitele. (Vysekalova 2011)

Spottebni chovani je podle Vysekalové vyznamné determinovano motivaci,
kteraovliviiuje spotiebitele a jeho pozadavky. Spotiebni chovani velmi Gzce souvisi
schovanim obecné. Jelikoz vysledné spotiebni chovani vychazi z ptisobeni celé fady
faktort, je prirozené, Ze se spotiebnim chovanim zabyva mnoho veédnich disciplin,
napi. ekonomie, psychologie, sociologie. VétSina dostupnych modeli  spotiebniho

chovéni pak vychazi z komplexnich pristupt ke zkoumani spotiebniho chovani.
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Casto aplikovanym ukazatelem je ICS — index citéni spotiebitele, je zaloZen
na postojich a nazorech spotiebitelii. Tento index navrhl ve 40. letech minulého stoleti
americky ekonom George Katona, pusobici v té dobé na University of Michigan. Index
je zaloZzen na subjektivnim hodnoceni respondenta, ktery se vyjadiuje k soucasné
finanéni situaci své domécnosti ve srovnani s loinskym rokem, hodnoti souc¢asnou
ekonomickou situaci v zemi ataké to, zda souc¢asny ekonomicky vyvoj nahrava ndkupu
vétSich polozek investicnino charakteru (Lajka, 2003). Tento ukazatel je vyuZivan
ve zménénych podobéach prakticky dodnes. V Ceské republice jej sestavuje agentura
STEM/MARK jako , Index spotiehitelského optimismu“. Obdobny index pak sestavuje
roviez spolecnost GfK Praha na z&kladé metodiky Evropskych spolecenstvi
pod ndzvem ,Index spotiebitelské duvery (CCl)* na zékladé Udaju ze studie nazvané
» Spotirebitelsky barometr*. Tento index spole¢nost GfK sestavuje i v dalSich zemich

Evropské unie.

1.3 Nakupni chovani

Termin ndkupni chovani je podle Schiffmana a Kanuka (2004) definovan jako chovani,
se kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uZivani, hodnoceni
anakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz o¢ekévaji uspokojeni svych potieb. Nékupni
chovéni se zamétuje na rozhodovani jednotlivet pii vynaklddani vlastnich zdroju
na polozky souvisejici se spotieboul.

Jak uvadgji Kotler a Keller (2007), proces rozhodovani spotiebitele o nakupu zacina jiz
diive pred samotnym okamZikem ndkupu. Marketingovi odbornici podle Kotlera
aKellera sestavili model procesu rozhodovéni o koupi, ktery obsahuje pét fazi.
Témito fazemi jsou:

rozpoznani problému

vyhledani informaci
vyhodnoceni alternativ

rozhodnuti o koupi

w w w w w

ponakupni chovani
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Kotler aKeller vdak dale upozornuiji, Ze spotiebitel pii svém rozhodovani nemusi nutné

projit vemi péti stadii zminovaného modelu.

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je prostiedkem k ziskavani informaci o trzich a vnéjSim okoli
podniku pri feSeni daného marketingového problému (Pribova, 1996).

Podle Kozla a kol. (2006) se mohou definice marketingového vyzkumu velmi raznit,
kazdy muze definovat marketingovy vyzkum po svém, ale odbornici se zpravidla
shoduji, Ze z&kladni charakteristické rysy jsou: jedinechost, vysoka odpovidajici
schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci, na strané druhé vysoka financni
narochost na ziskani techto informaci, déle vysoka narocnost na kvalifikaci pracovnikiz,
cas a pouzté metody. Podle Svétlika (1994) je dileZitou funkci marketingového
vyzkumu pomoci podnikovému marketingu predpovédét chovani a jednani zakaznikn
asnizit podnikatelské riziko. V marketingové orientované koncepci vyzkumu je
ve stredu zgmu spotiebitel a uspokojovani jeho potieb. Proto je nezbytné zakazniky
atrh neustale poznavat. Foret, Stavkova (2003, s. 12) rozdéluje poznavani zékaznika
do Sesti z&kladnich okruhti: kdo jsou nasi zékaznici, jaké maji Zivotni podminky, Zivotni
styl a Zivotni postoje, jak se v nejruzngjSich Zivotnich situacich chovaji a rozhoduji,
kdo ajak s nimi komunikuje, jak jsou ovliviovani.

VyzZkum je v obecném podvedomi chapan jako poznavaci proces ustavicného badani
aobjevovani sprinosy pro spolecnost. Marketingovy vyzkum zahrnuje rozpoznéni
infformaci a wbér relevantnich  vzijemné  souvisgjicich  promennych,
o kterych shromazd/uje, analyzuje a zpracovava platné a spolehlivé informace. (Mozga
aVitek, 2001)

Podle naposledy zminénych autora nemé marketingovy vyzkum Zadnou vlastni teorii.
Vychazi zteorie z jinych oblasti ¢i oboru. Vyzkum je Uzce spjat svédeckou ¢innosti,
muzZe se za ni dokonce povaZzovat, vychazi z vydedki jiz zjigénych nékym jinym.
Vyzkum dava vysledky, které mohou byt aplikovatelné i v obecné roving.

Marketingovy vyzkum pak muZeme definovat jako podporu pro rozhodovéani, jeho
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ukazatele by mély utvéret piedstavu 0 analyzovaném trhu, vztahi a souvislosti, tyto
informace musi byt fakticky podloZené.

Marketingovy vyzkum se zabyva pozorovanim deji tak, aby bylo mozné identifikovat
chovani subjektii trhu viici produktu. Marketingovy vyzkum by mel zvy&it znalosti o trhu,
prileditosti na trhu, obrazu znacky, segmentaci, charakteristice konkurencniho prost/edi
a dalsi.

Podle Bouckové a kol. (2003) jsou nejdulezitéjsSimi prvky vyzkumu trhu: spotiebitel,
z&kaznik, vyrobek a prostredi (konkurence, ekonomika, technicky rozvoj, moderni
trendy). Je dulezité provadét casté analyzovani trhu, tak aby podnik ¢i vyzkumné
jednotka dostala co nejpresnéjsi informace o dané problematice. Podoba vyzkumu maze

mit mnoho podob, zalezZi natypu otézek a zpiasobu poloZeni.

Kozel (2006) dale uvadi, Ze v souvidosti se studiem trhu byvaji zminény dva terminy —
priazkum a vyzkum. Rozdil mezi témito dvé terminy je v ¢asovém horizontu, prizkum

trva kratSi dobu a nezabiha do takovych podrobnosti jako vyzkum.

1.4.1 Clenéni marketingového vyzkumu

Mozga a Vitek (2001) rozliduji nasledujici typy vyzkumu: historicky, zpravodajsky,
popisny, korelacni, prediktivni, pricinny a srovnavaci a experimentalni vyzkum.

Podle druhu zkoumanych informaci délime vyzkum na primérni a sekundarni (Kozel
akol. 2006)

Primarni Udaje, které musi byt nasbirany pro dany specificky Gc¢el. Tyto informace jsou
ziskavany prostrednictvim naseho viastniho vyzkumu a slouzi vyhradné nebo predevsim
potrebam tohoto vyzkumu. K jejich sbéru vetSinou vyuzijeme jednu ze t7Ai metod. Jedné
se 0: pozorovani, dotazovani ¢i experiment. Primarni informace je novy zdroj dat,
ktery pot/ebujeme prresné pro nad problematiku. Vyhodou primarnich zdrojii je
aktualnost a konkrétnost. Sbér techto informaci je vyrazne nakladnéjsi a ziskavani je
vyrazne pomalejsi nez pri cerpani Udaju ze sekundarnich zdrojui.

Sekundarni Udaje jsou takové Udaje, které jsou ndm iz k dispozici, a miZzeme je pouZzit.

Zdroji sekundérnich dat byva zpravidlia velka skéla, proto je duleZité umét poznat,
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které Udaje jsou vhodné pro danou problematiku. Ziskani téchto Udaji je méné pracné
améné nékladné.

Jako sekundarni informace obwykle ozacujeme Udaje, které byly shromazdeny
zoravidla nekym jinym pivodné pro nejaky jiny Ucel a jsou i nadale kdispozci.
Dostavame se knim zprostredkovane. Sekundarni zdroje jsou zpravidla jednoduse
dostupné verginé zdroje informaci. Obvykle slouZi k jinému primarnimu Ucelu. (Kozel
akol. 2006)

1.4.2 M etody a techniky mar ketingového vyzkumu

Podle Foreta a Stavkove (2003) existuji tii zakladni metody sbéru primérnich dat:

a) dotazovani

b) pozorovéni

C) experiment

Dotazovani patii k tém nejrozsitenéjSim a je to negbéznejsi zpasob, jak ziskat
informace. Realizuje se pomoci dotaznikii ¢i zaznamovych archii a vhodné zvoleného
kontaktu snositelem informaci — dotazovanym nebo-li respondentem. Tento kontakt
muze byt primy, bezprostedni, zprostiedkovany tazatelem. Prosttedky pomoci nichZ
dochézi k ziskavéani Udaju, jsou: dotaznik, anketa, osobni rozhovor, skupinovy rozhovor
a telefonické dotazovéani. Tyto prostiedky jsou pak jinymi autory nazyvany ,nastroje”
(napt. dotaznik je podle Kotlera a Kellera (2007) jednim z hlavnich nastroju sbéru
primérnich dat, vedle kvalitativnich metrik a mechanickych pomucek) nebo ,techniky”

(napt. Zamazalova, 2010).

Pozorovéani Foret a Stavkova (2003) definuji takto: V danych podminkach (P) provadi
pozorovatel (A) systematické pozorovani (B). Predpoklada se pri tom objektivita
pozorovatele, tj. nezavisost pozorovatele a objektu tak, Ze se vzajemne neoviiviuji,
nepusobi na sebe. Autofi rozlisuji pozorovani standardizované a nestandardizované.
Pri nestandardizovaném pozorovani je urcen cil pozorovani, pozorovatel ma jinak
volnost rozhodovat sdm o jeho priibehu i jeho hlediscich. Pozorovani pak maze probihat
dvojim zptisobem (Bouckova a kol. 2003) — bud svédomim pozorovaného

(tzv. zGcastnéné pozorovani), nebo bez védomi pozorovaného (tzv. skryté pozorovani).
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Experiment piestavuje sledovéani vlivu jednoho jevu (nezdvisle promeénna) na druhy
(zavide proménna), a to v nove vytvorené situaci. Cilem je zaznamenat reakce na nové
vzniklou situaci, snazime se ziskat informace o chovani. Tato technika maze byt
pouzita ve dvou variantach, jedna se o: experiment, ve kterém se meri pouze pusobeni
nezavide promenné. Toto mereni probihd ve dvou skupinach, experimentalni
a kontrolni. Dal§im druhem je experiment, ve kterém se méri pired i po prisobeni
nezavisle proménné. Tento experiment neni UpIné jednoznacny, nemuiZze vyloucit
pusobeni jeste dalSich nezavid e promennych.

Bouckova a kol. (2003) poklada za dulezité vzit v Gvahu, Ze prostredi experimentu ma
pro Uspedny prizbeh experimentu atedy i pro jeho vysledky znacny vyznam. Je vytvareno
faktory endogennimi, které jsou vazany na testujici subjekty, jednak faktory exogennimi,

Vs

které vytvargji vnejSi prostredi, v nemz experiment probiha.

Metody ziskavani sekundéarnich Gdaja se uskuteciiuji v nékolika krocich: specifikace
poZadovanych Udajui, stanoveni Udaji, které lze ziskat zinternich zdrojii, stanoveni
externich zdroju Gdaji, ziskani sekundarnich Udajiz, posouzeni validity a reliability
Odajiz, stanoveni primarnich Gdaju, které nutno ziskat v procesu dalSiho vyzkumu.
Pri posuzovani zdroju sekundarnich Gdaju je nezbytné hodnotit zejména vhodnost Udajii

pro potieby daného vyzkumu a jejich spravnost. (Bouckova a kol. 2003).

1.4.3 Etapy marketingového vyzkumu
Zbotil (1998) tvrdi, Ze je mozné v pribéhu vyzkumu uréit dvé dulezité faze ato jsou:
1) etapa pripravy a 2) etapa realizace vyzkumu. Priprava vyzkumu obsahuje tyto kroky,
které jsou podstatné. Jedna se o:

1) definovani problému, ktery ma byt /eSen

2) specifikace potrebnych informaci

3) identifikace zdroju informaci

4) stanoveni metod sberu informaci

5) wypracovani projektu vyzkumu
Realizace vyzZkumu vychazi z ptipravovaného projektu a obsahuje:

1) shromazdeni informaci

10
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2) 2zpracovani a analyzu informaci
3) prezentaci vysedkii vyzkumu

Provadéni vyzkumu by melo probihat podle konkrétnich pravidel. Mel by fungovat
jakovedeckd metoda, ktera predstavuje takovwy pristup  k rozhodovani,
kdy se zamerujeme naobjektivnost a systematichost pri oveérovani napadi  drive,
nez jsou prijaty (Kozel, 2006).

Tyto informace ndm potom dlouzi jako dileZité podklady k tvorbé hypotéz,
které pak musime bud’ to kladné¢ potvrdit, nebo zamitnout. Tato metoda vyZaduje
systematicky postup vyzkumu.

Systematicky postup, jednd se o uréeni doby vyuziti vyzkumu, a zda ovlivni n¢jaké
konkrétni rozhodnuti, musi dojit k uréeni organizacniho zabezpeceni vyzkumu,
specifikovani rozsahu pomoci urceni typu a metody jednotlivych fézi procesu
marketingového vyzkumu. Realizace marketingového vyzkumu by méla byt kreativni,
méla by hledat nové cesty a zpusoby, jak nahliZet na danou problematiku.

1.5 Nékupni centra a jgich typologie

Zatimco pro venkov nebo sidlistni zastavbu je podle Zamazalové (2008) typické
samostatné umisténi maloobchodnich jednotek, pro vétSi obce jsou charakteristicka
spise skupinova umisténi maloobchodnich jednotek — napt. v obchodni ulici, nakupni
pasazi, ndkupnim centru apod.

Podle Sollnerové (2009) je ndkupni centrum definovano jako uzavieny, klimatizovany
a osvétleny prostor, ktery mé vlastni parkovisté ajsou pro n¢j typickeé vykladni skiing.
Dawson a Lord (1985) definuji ndkupni centrum jako skupinu obchodnich jednotek,
které jsou vytvoreny, usporédany, vlastnény a provozovany jako jeden celek. Tento
termin pouzivaji pro vymezeni ucelené a kontrolované skupiny provoznich jednotek,
kterd se zésadné¢ odliSuje od nakupni ¢tvrti (shopping district), kterou chdpou jako
soustiedéni prodejen a ostatnich komerénich provozoven vlastnénych rtiznymi majiteli

aprovozovanymi nezavisle na sobg.

Heskova (2005) pracuje sdefinici podle EHI (Eurohandelsingtitut Kéln am Rhein),

podle které ndkupnim centrem rozumime centrdiné planované , velkoplosné*

11
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maloobchodni  jednotky, dlouZici k uspokojovani  kratkodobych, stednedobych
a dlouhodobych potreb. Jsou charakterizovany:
* Plodnou koncentraci maloobchodnich jednotek, stravovacich podniki: (ngjvice
typu , fast food“, podniki sluzeb riznych velikosti - napr. banky, cestovni
kancelare, kina, fitness studia, sluzby pro deti, sportovni zarizeni),
* Vekym poctem odbornych obchodii riznych obori (mix riznych typii
prodgen) zpravidla v kombinaci s mnoha dominantnimi obchodnimi subjekty
(obchodni dizm, supermarket, hypermarket),
* Nabidkou znacek osobnich aut,
* Centralnim managementem,
 Kooperaci v zajisteni bezpecnosti a dalSich funkci (napr. reklamy) pro viechny

zajemce apod.

1.5.1 Historie nakupnich center

Podle Mezinarodni rady nakupnich center (International Council of Shopping Centers —
ICSC) se termin ,,Shopping Center” se zatal objevovat na zacdtku padesatych let
dvacétého stoleti. Diive se pouzivalo toto oznaceni: neighborhood, community,
regional, superregional, dnes toto rozdéleni jiZ neni platné. (ICSC, 1999)

Podle Heskové (2005) jsou nakupni centra ve vyspélych zemich budovana od pocétku
60. let 20. stoleti a jejich vyvoj proel priblizné Sesti etapami — miZzeme tedy nalézt Sest
tzv. generaci nakupnich center. Druh& generace napt. predstavuje vystavbu obchodnich
pasézi v centrech mést (zejména v 70. letech 20. stol.), nejcastéji s prosklenymi
stiechami, ve kterych jsou nabizeny predméty denni potieby.

Ctvrta generace piedstavovala zésadni krok ve vyvoji, ato revitalizaci ndkupnich center
na spolecensko-obchodni (piip. obchodné-spolecenskd) centra, kde se objevuje spojeni
s nabidkou kulturniho programu (napt. kinosal) nebo sportovniho vyZiti (posilovny,
sportovni saly). Sestou generaci reprezentuji méstské nékupni galerie, které jsou
budovany od konce 90. let 20. stol.)

12
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1.5.2 K lasifikace ndkupnich center
Podle Mezindrodni rady nakupnich center (ICSC) existuji odliSnosti mezi nakupnimi
centry vVUSA a vEvropé. V USA nalezneme nékteré typy nakupnich center,

které se v Evropé nevyskytuji a naopak.

Nakupni centrav USA
Podle Sollnerové (2009) existuje v USA rozdéleni nékupnich center do tii kategorii,

v prvni kategorii hovoii o obchodnich centrech, do druhé kategorie jsou zarazena
venkovni centra a posledni kategorii reprezentuji hybridni centra.  Pro venkovni
centrum jsou charakteristické obchody sousedici vedle sebe, tvorici dlouhé tady.
Hybridni centrum kombinuje nékolik typa ndkupnich center. Centra se déle ¢leni také
podle plochy, kterou zabirgji. U nakupnich center miZeme jmenovat napi. regionani
centra ¢i super regionani centra.

Podle ICSC (International Council of Shopping Centres) existuje osm zakladnich typt
obchodnich center. Rozdily jsou definovany hlavné ve velikosti, poc¢tu a obchodni
oblasti. Hlavnim pravidlem pro uréeni druhu obchodniho centra je orientace obchodnika
(sluzeb, zbozi) a velikost centra. Nékdy se muzZe jednat i 0 kombinaci téchto prvku,
pak nazyvame jednotku jako hybridni obchodni centrum.

Druhy center:

1) Convenience centers jedna se 0 nejmensi z center, nalezneme zde mix zbozi

asluzeb, velmi limitovana spadova oblast.

2) Super off-price malls — skldda se z velkého mnoZstvi cenové orientovanych
obchodnika, jako priklad mazeme uvést firemni prodeiny (faktory outlet store),
obchodni domy.

3) Mixed-use developments — multifunkéni centrum, snaha integrovat zabavu,

kulturni akce, kancelare muze zde byt i hotel ¢i sportovni stadion.

Dasimi druhy center jsou napi. vertical, downtown, off-price, car-care, dalSi druhy

budou vznikat s vyvojem trhu.

Designove rozlisujeme:

13
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1)

2)

3)

nakupni stredisko — pasaz (mall) — nej¢astéjSi forma, jedna se o uzaviené,
osvétlené, klimatizované prostory, kde jsou po jedné ¢i obou stranach vylohy
obchodi a moznost parkovani pro zékazniky. MuzZe se jednat o regiondlni centra
— zde jsou prodavané hlavné odévy, typické regiondlni centrum — je to uzaviena
paséz sobchody spojend spole¢nou chodbou a superregionalni centrum —
je podobné regiondlnimu centru jen rozdil je ve velikosti, kterd je podstatné
VEtsi.

Centrum pod Sirym nebem — (open air centrum), jde o fadu obchodu, které jsou
spravovany jako jednotka, neni uzaviené, parkovaci plocha je vétSinou
pred kazdym obchodem. Do této kategorie jedté spadd neigborhood centrum
(okolni centrum), kde je k dostani smiSené zboZi pro kazdodenni spotiebu
z&kaznika, jedna polovina je zgji&éna supermarkety, asi jednu tretinu zabird
[ékérna a drogerie, jedna se o malé obchudky, které nabizi drobné obcerstveni,
[éky, drogerii a dalSi sluzby jako napt. podta. Komunitni centrum nabizi odévy
adalsi textilni zbozZi, nabidka je vétSi nez u piedchoziho typu. Napr. miZzeme
jmenovat supermarkety, obchodni oddéleni, kde je také nabidka nabytku,
hracek, elektroniky, sportovniho zboZzi. Power centrum nabizi velmi vyhodné
cenové nabidky, zahrnuje rtizné diskonty. Dalsim druhem je theme — festival
centrum, tato centra jsou vétSinou zameéiena na turisty, ale nékdy pritahuji i svou
jedinecnosti také mistni obyvatele. Nachazi se zde obvykle restaurace, zébavni
centra. Jgjich poloha je vétSinou v méstské oblasti ¢i historickych budovéch.
Outletové centrum se sklada z velkovyrobct, maloobchodnika, kteri prodavaji
znackové zboZi se slevou. Centrum zaméiené na Zivotni styl (lifestyle center)
jsou vicelceloveé volnocasove aktivity zahrnujici restaurace, zébavni pramysd,
designové prvky, napi. fontany. Obsahuiji specidlni obchodni domy.

Hybridni centrum — je kombinaci dvou piedeSlych nakupnich center,
napi. kombinace obchodd, mega komplexi filmovych center (- megacomplex

movie centers) restaurace a dalSi nabizené sluzby.

14
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Nakupni centrav Evropé

Vyvoj ndkupnich center v Evropé probihal v podstaté nékolik stoleti. Moderni nakupni
centra se v3ak rozvijeji od poloviny 20. stoleti.

Podle ICSC (International Council of Shopping Centres) je za moderni ndkupni centrum
povaZzovana maloobchodni nemovitost (retail property), ktera je planovana, vybudovana

afizenajako jeden celek, zahrnujici jednotky a spole¢né prostory.

ICSC rozdéluje evropskd ndkupni centra do dvou SirSich kategorii — tradi¢ni
aspecializovand. Tradi¢ni centrum je univerzalni systém, ktery maze byt bud’ kryty
Cili uzavireny, nebo pod Sirym nebem, dileZitym faktorem je velikost.

Specializovanad centra jsou specificka obchodni centra, kterda mohou byt kryta

nebo taktéz pod Sirym nebem.

Tradi¢ni centra se déli pod velikosti na:

Velikost plocha

Velmi rozsahly (velky) vetsi nez 80 000m2
Velky 40 000 — 79 999m2
Stredni 20 000 — 39 999m2
Maly Comparison-Based® 5,000 — 19,999 ¥

Convenience-Based? 5,000 — 19,999 m?

Specializovana centra se déli podle velikosti na:

Retail Park Velky 20 000m2 a vice
Stredni 10 000 — 19 999m2
Maly 5000 —9 999m2

! Comparison-based centra typicky zahrnuji maloobchodniky, ktefi prodévaji odévy, obuv, nébytek,
spotiebni eektroniku, hragky, luxusni zboZi, darkové predméty a smisené zboZzi. Tato nakupni centrajsou
zpravidla soucasti rozséhlesich obchodnich zén a neni zde zpravidla Z&dnd kotevni prodena
(LAMBERT, J.).

2 Convenience-based centra zahrnuiji zpravidla maloobchodniky, ktefi prodévaji zboZi zakladni potieby

(tedy zbozi, které spotiebitelé nakupuji pravidelng) a typicky se zde nachézi kotevni potravinéiska
prodg na (supermarket nebo hypermarket) .
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Factory Outlet center 5000 avice m2
Tématické centrum  zaméiend navolny cas 5000 avice m2

nezameéienanavolny ¢cas 5000 avice m2

1.6 Stav ieSené problematiky
1.6.1 Situace v nakupnich centrech v Ceské republice
V podednich letech vznikly v Ceské republice desitky nékupnich center. Jejich boom

se ale podle odborniki na dva roky zastavi. Duvod je jednoduchy: ndkupnich center je
vic nez dost a uz nyni ma hned nékolik z nich problémy, aby se uZivila. (Nové, 2011)
Rada realizovanych projektti nedopadla zcela Uspédné — néktera nékupni centra
nedokdZou prilakat dostatek zaékazniki a potykaji se odlivem obchodnika.
»Mezi poloprazdné patti napiiklad Galerie Nové Butovice v Praze. Kdyby odtud odesla
Hypernova, mohli by zbyli ngemnici také zaviit. Vysnénou navtévnosti neoplyvaji
napiiklad ani prazska Sestka, Eden, zminénd Novodvorska nebo Galerie Fénix
ve Vysocanech. Navatévnost zesldbla i plzeiiskym Borskym polim. Na viné je hlavné
Spatné umisténi prodejen.” Nakupni centrum Stodulky ukon¢ilo svou cinnost zcela
(Misto, 2009).

Podle Tomé&Se Drtiny ze spole¢nosti Incoma GfK "rostouci mira zaplnéni trhu vyostiuje
boj o zékaznika, ktery s miZe vybirat z stdle vétSiho poctu nakupnich prilezitosti.
O tom, kde utrati své penize, se rozhoduje na zakladé zvazeni celé rady faktoru, at’ jiZ je
to ptihodn& poloha, piitomnost oblibenych obchodi nebo piijemné prostiedi” (ndkupni,
2011)

1.6.2 Nakupni atmosféra ndkupnich center

Néakupni atmosféra je vyznamnym faktorem postoje k ndkupnimu centru. Vyznam jejich
jednotlivych prvkt se pritom lisi sohledem na jednotlivé vékové skupiny zékazniki
(Massicotte a kol. 2011). Svou roli hraji i jiné demografické ¢i psychografické znaky
spotiebitelskych segmenta (Kuruvilla, Joshi 2010).
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Vyznamem jednotlivych atributa nakupnich center pro pril&kani spotirebiteli se
zabyvala jiz cela rada autori. Borgis a Vosters (2011) uvadgji, ze cela rada studii
zabyvajicich se preferencemi spotiebitelt, pokud jde o ndkupni centra, se zaméiuje
nactyii klicové atributy. VétSina z téchto studii byla zaméiena na ¢&tyri klicové
vlastnosti: zboZi (sortiment, kvalitu, cenu, design / mdda), pristupnost, jak makro
(blizkost centra od zdkaznikovo pracovisté nebo bydli&e, stav prijezdovych
komunikaci) a mikro (parkovani, navigace v centru, otviraci doba), sluzby spocivagjici
v personélnich sluzbéch (zdvorilost, znalosti a vstficnost zaméstnanci), ambulance
(eskalatory, vytahy, informacni tabule), stejné jako vybaveni (Cistota, WC) a atmosféra
(prostiedi, barvy, dekorace, hudba a dispozice, klimatizace, osvétleni). Sit a Birch
(2003)® podle vyse zmingnych autori existuji dal&i tii atributy: zébava, jako specialni
zdbava (kino, video herny shracimi automaty, hraci z6na), a specidlni zabavni akce
(mddni pirehlidky, svatebni veletrhy, vystavy), jidlo (stravovaci koutky, kavérny,
restaurace, jidelny), bezpe¢nost (bezpetnd lokalita, osobni bezpetnost, bezpecné
parkovi&te).

V analyzéch zaméienych na tuto problematiku se setkavame scelou fadou riznych
pristuptt a metod. Dennis (2005) se napiiklad v ndkupnich centrech dotazoval
navatévnika téchto center na nazory na aktudlné nav&tivené nakupni centrum a srovnani
sjinym centrem, které také velmi réd navstévuje nebo kde nakupuje nejéastéji.

V jednotlivych vyzkumech se pak mimo jiné se objevuji nasledujici zavéry: Zeny
hodnoti vlastnosti prodejen odlisn¢ ve srovnani smuzi (Lim a kol., 2007); neexistuji
rozdily v postoji muzi a Zen kumisténi nakupniho centra; hodnoceni atmosféry
nakupniho centra je velmi subjektivni a nelze vypozorovat Zadné konkrétni skupiny
svnitiné homogennimi, avSak navzajem odlisSnymi postoji (Jackson, Stoel, Brantley,
2011); teenageti zpravidla vnimgji atmosféru nakupnich center odlisné od dospélych,
azejmeéna jejich vniméni kvality je ovlivnéno ¢i dokonce zkresleno (Massicotte a kol.,
2011). V3eobecné postoje k ndkupnim centrim se lisi mezi jednotlivymi generacemi
(Jackson, Stodl, Brantley, 2011; Gilboa, Vilnai-Y avetz, 2010).

33IT, B. M. aBIRCH, D. Entertainment-seeking shopping centre patrons: the missing segments,
International Journal of Retail and Distribution Management. No. 31, 2003. s. 80-94.
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2 Cil préace a metody
Cilem prace je zhodnotit postoje a nakupni chovani zakaznika ve vybraném ndkupnim

centru.

K dilcim cilam patéi provedeni analyzy preferenci nakupujicich, zhodnoceni jak
zkoumané nakupni centrum piisobi na své zakazniky, a posouzeni jednotlivych prvka,
které ovliviuji ndvstévnost tohoto nakupniho centra.

Pro bakalarskou praci jsem s stanovila ndsledujici vyzkumnou otazku: Jsou zékaznici
spokojeni s umisténim, strukturou a prostiedim nakupniho centra?

Na z&kladé pozorovani primo v ndkupnim centru byly pak stanoveny nasedujici

pracovni hypotézy:

1. Vice jak 60 % z&kaznika chodi do Mercury centra nakupovat potraviny

2. Vice jak 50 % zakazniku si ndkupni centrum Mercury ke svému nakupu z dtvodu
jeho oteviraci doby

3. Pro vice jak 30 % zékazniku je Mercury centrum dobie dostupné verejnou dopravou

4. VétSina zékazniku je spokojena s nabidkou nékupniho centra Mercury.

Metodicky postup

Struktura dotazniku odpovidala cili zkoumat mezi nav&évniky vnimani atmosféry
nékupniho centra ataké zjistit subjektivni pocity navatévnika ndkupniho centra, atributy
jejich nakupniho chovani a také vliv jednotlivych atributi ndkupniho centra na jeho

navstévnost.

K prozkoumani emoc¢ni slozky postoji k nékupnimu centru byly do dotazniku zarazeny
sandardizované sedmic¢lenné Skaly sémantického diferencidlu dle Mehrabiana
aRussela (Mehrabian & Russell 1974). Jsou jimi bdély - ospaly, divoky - liny,
dominantni — podtizeny, duleZity - bezvyznamny, nabuzeny - nenabuzeny, potéseny -
nastvany, ovléadajici - ovladany, ovlivaujici - ovlivnény, plny nadéje - zoufaly,

povzbuzeny - uvolnény, preplnény - nenaplnény, rozruSeny - otupeny, spokojeny -
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skliceny, svobodny - omezeny, Stastny - neStastny, uspokojeny - neuspokojeny,
uvolnény - znudény, vzruSeny — klidny. Respondenti byli poZadéni, aby uvedli miru,
do jaké na n¢ navdtivené nakupni centrum pasobi. V dotazniku byly jednotlivé emoce
serazeny v nahodném poradi.

Z&ladni mefici néstroj emocni slozky postoju byl doplnén konfirmacnim meticim
nadstrojem na sandardizované sedmiclenné Skdle semantického diferencidlu
svypovidaci schopnosti o vniméani konkrétniho mista (Findlay & Sparks 2002). Ten je

Vw7,

sloZen: béZzné - vzécné, jednoduché - dozité, jednotvarné - rozmanité, maloméetitkove -
velkometitkové, nenaplnéné - preplnéné, normalni - prekvapivé, fidké - husté, souvislé -
nesouvislé, srovnatelné - odlisné, stejnorodé - ruznorodé, symetrické — asymetrické,
usporédané - neuspoiadané, vzdalené - blizké, zndmé — nové. Rovnéz tyto skaly byly

serazeny v ndhodném poiadi.

Zkoumani jednotlivych atributt ndkupniho centra se opiralo zejména o souhrnnou studii
Borgerse a Vosterse (2011), ktefi prozkoumali metodiky vyzkumi tady autord.
Dotaznik byl doplnén o identifikacni otazky (segmentacni kritéria) — pohlavi, vek,

vzdélani, hruby prijem domacnosti, struktura domécnosti a bydliste.

Data pro analyzu byla sebrédna prostiednictvim osobniho dotazovani nav&évnikia
nédkupniho centra. Vzorek 200 respondentti byl ziskan na z&kladé osloveni 988
navatévnika nakupniho centra. Sohledem na charakter a vnitini usporadani nakupniho
centra probihalo oslovovéani navatévnika a nasledné dotazovani na nékolika mistech —
pobliz obou dvou vchodia v piizemi, pobliz vchodu z podzemnich garézi a také
v prvnim patte. Sbér probihal v pracovnich dnech i o vikendech v raznych dennich

hodinach. Sebrana data byla analyzovana prostiednictvim programu Statistica.
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3 Vlastni vyzkum

3.1 Struktura dotazovaného vzor ku

Demogr aficka segmentace

V celkovém mnoZstvi bylo osloveno 988 respondentt, ztohoto celkového mnoZstvi
bylo ochotno odpovédét jen 200 oslovenych osob. Z toho jak je patrno z grafu 1
prevazovaly lehce Zeny. Zen odpovédélo 118 amuzi 82.

Graf 1 Struktura dotazovaného vzorku — pohlavi
(n=200)

pohlavi

mui

7ena

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéani

Jak je patrné z grafu 2, byla nejrozsirenéjSi skupinou vékova skupina 18 — 25 let.
Celkove byli mladSi lidé ochotnéjSi odpovidat na kladené otazky, ostatni skupiny jsou
témet vyrovnané, nejméné dotazovanou skupinou byla vékova skupina nad 75 let. Tato
skutecnost je pak danatim, Zze v Mercury centru se pohybuje daleko vice mladSich lidi.
Zastoupeni v urcitych veékovych skupinach bylo nasledujici: Prvni skupina byla
nejpocetnéjsi (18 — 25 let), v této skupiné odpoveédelo 70 lidi, druhd skupina (26 — 35
let) citala 23 osob, do tieti skupiny patfilo 35 osob, ¢tvrta skupina zahrnovala

20


http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

26 respondentu, patou skupinu tvorilo 24 dotazovanych. Rozdil mezi Sestou a sedmou

skupinou byl pouhych 6 osob.

Graf 2 Struktura dotazovaného vzorku — veék (n=200)
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Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

Socioekonomicka segmentace

Nésleduje informace o vzdélanostni struktuie dotazovaného vzorku. Nejveétsi skupinou
byli ti dotazovani, ktefi dosahli vzdélani na stredni Skole s maturitou. Tato skupina

obsahla vice jak 50 % respondentii, tuto moznost zvolilo 106 tazateli.

Na druhém

misté s necelymi 20 % bylo vzdélani stredoskolské bez maturity, v absolutnich ¢islech

se jednd o 39 dotazovanych. Vysledky jsou znazornény v grafu 3.

21


http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

Graf 3 Struktura dotazovaného vzorku — vzdélani (n=200)
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
V grafu 4 je zndzornéna odpovéd’ respondenti na otédzku ohledné typu domécnosti,

zobrazeny na sloupcovém grafu. Nejpocetnéjsi skupinu zaujimali dotazovani, kteri bydli
srodic¢i. 10,5 % respondentti uvedio dvé moznosti. Mezi vyskytujicimi se kombinacemi
zvolenych odpovédi byly napi. ,déti odrostl€* a zéroven ,rodina s nggmladSim ditétem
nad 6 let“, ,svobodnaly (rozvedendly) neZijici srodici“ a ,zaroven bezdétni
novomanzelé nebo pé&r“, ,Ziji srodi¢i arodina s nggmladSim ditétem nad 6 let“, ,Ziji
srodi¢i a déti odrostlé’, ,,naSe déti jsou na nas nezdvidé a zéroven osamgly vdovec
(vdova) v duchodu“. Déle pak napf. ,naSe déti jsou na nas nezavislé® a zaroven
~pracujici osame¢ly vdovec (vdova)“, ,Ziji srodi¢i“ a ,zaroven bezdétni novomanzelé
nebo par*, , svobodnd/y (rozvedenaly) a zaroven ,, naSe déti jsou na nas nezavidé', , nase
déti jsou na nas nezavislé' a zéroven , hlava rodiny je jiz v dichodu”. Ostatni oznacili

jen jednu odpoved:.
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Graf 4 Struktura dotazovaného vzorku — typ domécnosti
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Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

Z grafu 5 jsou patrné hrubé prijmy domacnosti respondentt. Tyto skupiny jsou velmi
vyrovnané, nejvétsi frekvence je u odpovedi 25 000KE — 30 000K¢, tato skupina
je zastoupena 21 %. Podil jednotlivych piijmovych skupin na sledovaném vzorku
postupné roste (skupina snejnizSimi prijmy, tedy pod 10000 K¢&, zaujima méng
nez 10 %) pravé az ke skupiné respondentti shrubymi piijmy domécnosti v rozmezi
25 000K& — 30000 K¢é. Cetnost ve skupinach svySSim piijmem pak néslednd klesa

N4

angiméngé je zastoupena ngjvyssi prijmova skupina, tj. nad 50 000 K¢ (pouhych 2,5 %).
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Graf 5 Struktura dotazovaného vzorku — hruby piijem domécnosti (n=200)
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéani

Geogr aficka segmentace

Podedni identifikacni otdzkou bylo bydlisté. Témet polovina dotazovanych bydli
v Ceskych Budgjovicich, kde dotazovani probihalo. Prvni skupina je zastoupena 48 %,
coZ je 96 osob. Na otézku, trvalého bydlidté v tomto okrese a kraji odpovédélo 25 %
a20 % respondentt. Bydlis&t¢ mimo tento kraj mé podle vyzkumu jen 7 %
dotazovanych. Vydedky jsou zobrazeny na grafu 6.
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Graf 6 Struktura dotazovaného vzorku — bydlisté (n=200)
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Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

3.2 Analyza sebranych dat

Otazka¢. 1
Na grafu 7 je vyjadiena intenzita pocitt proZivanych u respondent v Mercury centru,

respondenti ur¢ovali nastupnici 1 — 7 prozivané pocity, ¢islo 1 znamenalo, Ze plati pocit
uvedeny nalevo, naopak 7 uréovala pocity zaznamenané na pravé strang. Cislo 4 bylo
neutralnim pélem. Nejcastéji volenou odpoveédi byla odpoveéd’ ¢. 4, vyjimkou je otazka
¢. 1.01, kdy 30,5 % dotazovanych zvolilo moznost ¢. 2, ztoho vyplyva, Ze na 61
dotazovanych puasobi Mercury kladné a jsou zde potéSeni. Negméné krat byla

W

odpovézena odpoved’ €. 7.
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Graf 7 Pocity pii nav&téve nakupniho centra (n=200)
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéni
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Tabulka 1 Intenzita proZivanych pocitu v zavislosti na pohlavi

zeny muzi F
pramér |odchylka| prameér odchylka

potéSeny/nastvany 303 a 1,23 299 a 1,38 0,0611 n.s.
dilezity/bezvyznamny 3,76 a 1,28 372 a 1,32 0,0539 n.s.
ovladajici/ovladany 3,79 a 1,17 382 a 1,42 0,0249 n.s.
uvolnény/znudény 314 a 1,43 374 b 1,37 9,1018 **
pFeplnény/nenaplnény 339 a 1,26 372 a 1,24 3,3519 n.s.
divoky/liny 364 a 1,24 38 a 1,30 1,3346 n.s.
povzbuzeny/uvolnény 406 a 1,34 389 a 1,19 0,8489 n.s.
nabuzeny/nenabuzeny 364 a 1,24 390 a 1,29 2,1685 n.s.
uspokojeny/neuspokojeny | 3,36 a 1,37 379 a 1,53 4,2980 *

tastny/nestastny 351 a 1,13 393 a 1,25 6,0954 *

rozrudeny/otupeny 397 a 1,10 432 a 1,25 42136 *

svobodny/omezeny 324 a 1,42 379 b 1,40 7,4461 **
piny nadéje/zoufaly 365 a 1,27 382 a 1,46 0,7183 n.s.
vzruseny/klidny 409 a 1,46 39 a 1,58 0,2350 n.s.
ovliviujici/ovlivnény 39 a 1,31 418 a 1,48 1,2896 n.s.
spokojeny/skliceny 315 a 1,30 365 b 1,17 7,5837 **
bdély/ospaly 369 a 1,45 396 a 1,61 1,5148 n.s.
dominantni/podfizeny 372 a 1,26 390 a 1,47 0,8799 n.s.

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani
Pozn.. Zobrazeny jsou prumeéry, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky

jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdiliz (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 0,05** = p< 001 *** p < 0,001). Primery se stejnymi pismeny se
signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).

Rozdily se objevily u odpoveédi uvolnény/znudény, uspokojeny/neuspokojeny,
Stastny/nedtastny, rozruseny/otupeny, svobodny/omezeny, spokojeny/skli¢eny. Nejvice
byl patrny rozdil na moznosti uvolnény/znudeny.
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Graf 8 Primérné hodnoty zazivané na skéle uvolnény — znudény podle pohlavi (n=200)
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Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

V grafu jsou zobrazeny primérné hodnoty a vertikélni sloupce oznacuji 95% intervaly
spolehlivosti, pii této analyze byl pouZit Tukeyav HSD test, hladina vyznamnosti
p<0,01.

Graf 8 ukazuje odpovédi na otdzku pociti v Mercury centru. Zeny se zde citi
uvolnéng, na rozdil od muza, ktefi jsou vtomto centru spiSe znudéni. To vsak muze
znamenat, Ze muZi zde budou mén¢ rédi nakupovat a rychleji centrum opoudtét.

Vysledky vyzkumu hovoti o tom, Ze Zenam se zde libi.
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Tabulka 2 Intenzita prozivanych pocitt v zavislosti na véku

Zavérecnatabulka 18 - 25 let 26 - 35 let

pramer odchylka pramer Odchylka
potéSeny/nastvany 3,14 a 1,25 3,09 a 1,38
dulezity/bezvyznamny 3,87 a 1,35 3,91 a 1,28
ovlé&dgjici/ovliadany 3,67 a 1,43 3,91 a 1,12
uvolnény/znudeény 3,17 a 1,63 3,35 a 1,50
preplnény/nenaplnény 3,66 a 1,31 3,17 a 1,34
divoky/liny 3,97 a 1,46 3,39 a 1,03
povzbuzeny/uvolnény 4,17 a 1,52 3,78 a 1,28
nabuzeny/nenabuzeny 3,69 a 1,36 3,87 a 1,55
uspokojeny/neuspokojeny 344 a 1,66 3,52 a 1,59
Stastny/neStastny 341 a 1,27 3,52 a 0,99
rozruSeny/otupeny 4,13 a 1,24 4,00 a 1,04
svobodny/omezeny 3,21 a 1,47 3,48 a 1,16
plny nadéje/zoufaly 3,56 a 1,48 3,83 a 1,59
vzrugeny/Klidny 4,07 a 1,64 4,65 a 1,53
ovliviwyjici/ovlivnény 4,00 a 1,63 4,13 a 1,36
spokojeny/skliceny 3,27 a 1,38 3,35 a 1,11
bd¢ly/ospaly 3,89 a 1,67 3,83 a 1,70
dominantni/podtizeny 3,56 a 1,51 3,96 a 1,15

36 - 45 let 46 - 55 let 56 - 65 let

pramér |odchylka| pramér |odchylka| Pramér |odchylka

potéSeny/nastvany 314 a| 142 |300 a 0,85 263 a 1,3
dulezity/bezvyznamny 354 a| 117 |38l a 1,02 363 a 1,7
ovlé&dgjici/ovliadany 389 a| 118 |404 a 1,25 363 a 1,4
uvolnény/znudény 357 a| 158 |327 a 1,15 363 a 1,2
preplnény/nenaplnény 380 a| 116 |323 a 1,27 342 a 1,3
divoky/liny 391 a| 134 |335 a 0,98 363 a 1,1
povzbuzeny/uvolnény 394 a|l 124 |388 a 1,11 404 a 1,1
nabuzeny/nenabuzeny 400 a| 133 |33 a 1,23 371 a 1,0
uspokojeny/neuspokojeny | 351 a| 122 |338 a 1,36 371 a 1,4
Stastny/neStastny 380 a| 118 |362 a 0,98 404 a 1,4
rozruSeny/otupeny 403 a| 122 |38 a 0,99 421 a 1,5
svobodny/omezeny 323 a| 148 | 365 a 1,74 375 a 1,4
plny nad¢je/zoufaly 366 a| 126 |350 a 1,45 404 a 0,9
vzrueny/klidny 371 a| 136 |365 a 1,29 438 a 1,4
ovliviwyjici/ovlivnény 409 a| 117 | 392 a 1,44 442 a 1,0
spokojeny/skliceny 317 a| 112 | 335 a 1,20 371 a 1,4
bd¢ly/ospaly 383 a| 142 |346 a 1,45 39 a 1,6
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| dominantni/podiizeny | 391 a| 127 |38 a | 137 | 38 a | 14
66 - 75 let nad 75 let
pramér odchylka | prameér odchylka F
potéSeny/nastvany 32 a 1,76 200 a| 053 1,4424 ns.
dulezity/bezvyznamny 39 a 1,35 300 a| 053 0,8210 ns.
ovlé&dgjici/ovliadany 40 a 0,78 363 a| 092 04792 ns.
uvolnény/znudény 38 a 0,89 350 a| 0,76 0,6876 ns.
preplnény/nenaplnény 34 a 1,08 3,75 al| 089 1,0556 n.s.
divoky/liny 35 a 1,02 375 a| 089 1,3457 ns.
povzbuzeny/uvolnény 38 a 0,80 375 a| 089 0,4806 ns.
nabuzeny/nenabuzeny 39 a 0,62 388 a| 099 0,7933 ns.
uspokojeny/neuspokojeny | 39 a 1,00 388 a| 146 0,3906 ns.
Stastny/neStastny 41 a 0,95 425 a| 1,04 1,7803 n.s.
rozruSeny/otupeny 44 a 0,85 463 a| 052 0,6784 ns.
svobodny/omezeny 41 a 0,83 413 a| 1,13 1,4594 ns.
plny nadéje/zoufaly 41 a 1,00 425 a| 1,04 0,9103 ns.
vzrugeny/klidny 39 a 1,51 425 a| 149 1,4664 n.s.
ovliviwyjici/ovlivnény 40 a 1,04 350 a| 131 0,5578 ns.
spokojeny/skliceny 39 a 1,17 300 a| 131 0,9534 ns.
bdeély/ospaly 38 a 1,12 363 a| 074 0,3097 ns.
dominantni/podtizeny 40 a 1,24 413 a| 064 0,6113 ns.

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.. Zobrazeny jsou prumeéry, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilsi (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 0,05* = p < 001, *** p < 0,001). Primery se stegnymi pismeny se
signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).
Z tabulky 2 nevyplyvaji vyznamné rozdily v intenzité pociti navdtévnika Mercury
centramezi jednotlivymi vékovymi skupinami, vSechny vysledky jsou nesignifikantni.

Otazka¢. 2

V druhé otézce byla respondentiim poloZena otazka, do jaké miry plati tvrzeni, tykajici
se vyrobkt Setrnych k Zivotnimu progtiedi. Vybér byl z péti mozZnosti stupnice,
kdy 1= to jsem presné ja a 5= to se mnou nema nic spolecného. Jak je patrné, z grafu
¢. 9, 35 % davéa spiSe prednost produktim Setrnym k Zivotnimu prostiedi, 32 % procent

respondenti zaujalo neutralni postoj. 11 % dotazovanych se stimto tvrzenim zcela
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ztotoznilo. 10,5 % naopak odpovédélo, Ze toto tvrzeni snimi nema nic spolecného.
Druha otézka, ktera byla respondentim poloZena, se tykala regionalnich vyrobki.
Zvyzkumu vyplyvd, Ze nejvice dotazovanych zaujim& neutrdni postoj. Nevim
odpovédélo témeér 40 % dotazovanych, je to disledkem toho, Ze respondenti nemaji

tuSeni, co se skryva pod pojmem regionalni vyrobek.

Graf 9 Preference lokalnich a regiondlnich produktti a produktt Setrnych k Zivotnimu
prostiedi (n=200)
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B Davam prednost vyrobkim Setrnym k Zivotnimu prostfedi.

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

Respondenti méli jmenovat néjaky konkrétni priklad regionalniho produktu, ktery znaji
nebo nékdy koupili. Na tuto otazku dokézalo odpovédét 120 dotazovanych z celkového
sou¢tu 200, v procentech je to 60 % respondentt. Jgich odpovédi jsou shrnuty
v nésledujici tabulce 3.
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Tabulka 3 Priklady uvedenych regionalnich vyrobki

Nazev produktu Pocet odpovedi
Plzensky Prazdroj 1
Madeta— méslo 41
Madeta — jogurt 31
Stramberské udi 1
Budvar, Pardal, krouzkovy lezak 30
Madeta syr 28
Chléb Sumava

Vodnanské kure

Mila Vacov

Lipanek

Jindfichohradecky Rum

Vyrobky klasa

Chléb, pecivo PENAM, PEKAST

Pivo krakonoS — pivovar trutnov

Madeta mléko

Masné vyrobky

Odeévy JTEX

Deka TEBO NovaVéelnice

Maso — uzeniny Novak

Tatranka Zaruba

Jihoceské mlékérny

Téstoviny

Potraviny

Zelenina

Vejce

Begeta

Pivo sasmson

Sirky Susice

Pivo

Pivo regent

Olomoucke tvariuzky

Sfinx — kuchynské potieby

KOH-I-NOOR

Sedl¢ansky hermelin

Neodpovézeno

X R W R RNARW R R RR R WR R IRIRIO W R O R AR RwN

0

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Otézka¢. 3

V otézce ¢. 3 respondenti fadili jednotlivé faktory podle duleZitosti pri rozhodovani
pti ndkupu. Nejdulezitéjsi pro 40 % respondentu je cena. Pro 18 % dotazovanych
je ngjdulezitejsi trvanlivost/Zivotnost, pro 14% je nejdileZitéjsi vlastni zkuSenost.
Jen pro 1,5 % je nejdalezitéjSi doporuceni znamych. Kritérium zaruky je nejdalezitéjsi
pro 6 %, 8,5 % zvolilo jako nejdulezitejSi kritérium Zivotniho stylu a 12 % zvolilo

jako nejdulezitéjsi shlédnutou reklamu. Nejméné procent dostalo kritérium doporuceni
zndmych, které za nejduleZitéjSi ozntilo jen 1,5 % dotazovanych.

Graf 10 Faktory rozhodovani o nakupu (n=200)

Seradte nasledujici kritéria podle dileZitosti pfi Vasem rozhodovani
o nakupu.

shlédnuta reklama

Zivotni styl

zaruka

doporuceni znamych
vlastni zkusenost
trvanlivost/Zivotnost

cena

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m nejddleZitéjsi m ddleZité m méné ddleZité  mnevim

B méné neduleZité m nedileZité M nejméné daleZité

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéani

Otazka¢. 4

Otézka cido 4 zjidovala, o kolik procent by musel byt nékup levngjsi v jiném
nékupnim centru, aby se do néj respondent vypravil. Tento vyzkum vyznél pro Mercury
vcelku lichotivé. 31,5 % tazatelt odpovédélo, Ze by muselo byt v jinych centrech
nejmeéne o 10 % levngji, aby se tam vypravili. Druhé misto ziskala odpovéd’ ,, 0 20 %".
Nejmeéng¢ respondenti oznatilo odpovéd’ ,, 0 1 %".
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Graf 11 Cenova Uroven jako motiv k ndvatéve jiného nakupniho centra (n=200)

0 kolik % by muselo byt jiné centrum
levnéjsi?

30% a vice

20%

10%

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéani

Otéazka¢. 5

Otézka cido 5 zjistovala, do jaké miry pro respondenty plati tvrzeni, tykajici
se dostupnosti nakupniho centra. Byla moznost 5 odpovédi, pricemz 1= rozhodné ano
a5= rozhodn¢ ne. 48 % dotazovanych se shodlo, Ze toto nakupni centrum je
dobte dostupné autem. Pro 35 % je centrum dobie dostupné pesky. Pro 11 % je centrum
v blizkosti bydliste. Vice neZ polovina se shodla, Ze je centrum dobie dostupné verejnou
dopravou, toto tvrzeni potvrdilo 51 %. Pro 12 % je centrum v blizkosti pracovisté.

Necelych 13 % se shodlo, Ze se centrum nachdzi pii jejich cesté doma.
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Graf 12 Dostupnost ndkupniho centra (n=200)

® rozhodné ano

Toto nakupni centrum je pfi cesté z prace
domu
Toto nakupni centrum je v blizkosti mého
pracovisté
Nakupni centrum je dobfe dostupné vefejnou
dopravou

Toto nakupni centrum je v blizkosti mého
bydlisté

Ndkupni centrum je dobfe dostupné pésky

Nakupni centrum je dobre dostupné autem

M spiSe ano

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

Wnevim M spiSe ne

Do jaké miry plati nasledujici tvrzeni v souvislosti s timto nakupnim
centrem?

® rozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéani

Tabulka 4 Dostupnost ndkupniho centra podle pohlavi respondenti

Zena muz F

pramér odchylka| prameér odchylka
Toto n&kupni centrum je
dobte dostupné autem 169 a 0,83 194 a 1,02 36795 ns
Toto ndkupni centrum je
dobte dostupné pesky 208 a 1,13 211 a 1,04 0,0253 ns
Toto n&kupni centrum je
v blizkosti mého bydligteé | 3,51 a 1,35 328 a 1,36 1,3677 ns
Nakupni centrum je
dostupné verejnou
dopravou 179 a 111 202 a 111 21944 ns
Toto ndkupni centrum je
v blizkosti mého
pracovisté 328 a 1,36 323 a 1,36 0,0598 ns
Toto n&kupni centrum je
pii cesté z préce domu 328 a 1,44 332 a 1,34 0,0302 ns

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéani

Pom.: Zobrazeny jsou prumery, smeérodatné odchylky a hodnota F-statistiky

jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdiliz (n.s. = rozdil neni signifikantni,
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*= p < 0,05* = p < 001, *** p < 0,001). Primery se stegnymi pismeny se

signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).

Tabulka 5 Dostupnost ndkupniho centra podle véku respondentt

18-25 let 26-35 let
pramer odchylka pramer odchylka
Toto nékupni centrum je dobie
dostupné autem 166 a 1,06 183 a 0,94
Toto nékupni centrum je dobie
dostupné pésky 1,96 a 1,17 230 a 1,15
Toto nékupni centrum je v
blizkosti mého bydli&te 380 a 1,40 304 a 1,43
Nékupni centrum je dostupné
verejnou dopravou 143 a 0,94 196 a 1,19
Toto nékupni centrum je v
blizkosti mého pracovisté 361 a 1,38 317 a 1,37
Toto nékupni centrum je pri
cesté z prace domi 333 a 1,56 343 a 1,34
36- 45 let 46-55 let
odchylk odchylk
pramér a pramér a
Toto nékupni centrum je dobie
dostupné autem 1,74 a 0,78 1,77 a 0,82
Toto nékupni centrum je dobie
dostupné pésky 194 a 1,06 2,38 a 1,33
Toto nékupni centrum je v
blizkosti mého bydlisté 343 a 1,38 331 a 1,12
Nékupni centrum je dostupné
verejnou dopravou 2,14 a 1,22 208 a 1,29
Toto nékupni centrum je v
blizkosti mého pracovisté 286 a 1,50 346 a 1,27
Toto nékupni centrum je pri
cesté z prace domi 337 a 1,33 323 a 1,39
66- 75 let nad 75 let
odchylk odchylk F
primér |a primér |a
Toto nakupni centrum je dobre 0,968
dostupné autem 1,79 a| 080 |213 a| 064 7 ns
Toto nakupni centrum je dobre 1,176
dostupné pésky 236 a| 084 |250 a| 0,53 1 ns
Toto nakupni centrum je v 1,911
blizkosti mého bydliste 329 a| 127 |28 a| 1,36 1 ns
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Nékupni centrum je dostupné 3,645
verejnou dopravou 236 a| 108 |250 a| 0,53 2 x*
Toto nékupni centrum je v 1,890
blizkosti mého pracovisté 307 a| 144 |27 a| 071 7 ns
Toto nakupni centrum je pri 0,651
cesté z prace domi 364 a| 128 |263 a| 052 1 ns

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani
Pozn.. Zobrazeny jsou prumeéry, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky

jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdiliz (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 0,05* = p < 001, *** p < 0,001). Primery se stegnymi pismeny se
signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).

Z tabulky 5 je patrny rozdil v odpovédich: Nakupni centrum je dostupné veiejnou
dopravou. Jak je patrné z grafu 13, nejvétsi rozdily jsou mezi vékovou skupinou 18 — 25
let oproti vékoveé starSim skupinam, tyto rozdily jsou v logickych souvislostech vecelku
jasné, vétSina osob v téo vékové skupiné vyuziva sluzeb mestské hromadné dopravy,
narozdil od ostatnich vékovych skupin.

Graf 13 Nasledujici tvrzeni v zavidosti na vékovych skupinach

38
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258t ui}
2071
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1071

Makupni centrum je dobfe dostupné wefejnou dopravau

0.5 - : : - - - :
18 - 25 let 36 - 45 let 56 - 65 let nad 75 let
26 - 35 let 46 - 55 let 66 - 75 let

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani
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V grafu jsou zobrazeny primérné hodnoty a vertikélni sloupce oznacuji 95% intervaly
spolehlivosti, pii této analyze byl pouZit Tukeyav HSD test, hladina vyznamnosti
p<0,01.
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Otézka¢. 6

V otazce ¢. 6 byli respondenti dotazovani, které tvrzeni v souvidosti sjejich ndkupem
v Mercury centru plati. 30,5 % dotazovanych zde nakupuje pro sebe, 28 % respondenti
odpovédélo, Ze zde nakupuje potraviny, 255 % nakupuje v Mercury centru obuv
aobleteni. Nejméné pak zde vyuziva 5 % moznosti sportovniho a kulturniho vy?Ziti.

Graf 14 Nékupni chovani respondenti (n=200)

Do jaké miry plati nasledujici tvrzeni v souvislosti s Vasim nakupem v tomto
nakupnim centru?

Nakupuji zde elektroniku
Nakupuji zde obuv a obleceni
Chodim zde do restaurace
Nakupuji zde pro sebe
Nakupuji zde potraviny
VyuZivam zde moznosti kulturniho a sportovniho...
Nakupuji zde jiny sortiment

VyuZivam zde jiné sluzby

Nakupuji zde pro rodinu

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

Emrozhodné ano MspiSeano Mnevim MspiSe ne Mrozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéani

Da&i vysledky jsou patrné z tabulky 6, kterd dava tyto proménné do vztahu s pohlavim
respondentd.
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Tabulka 6 N&kupni chovani respondentti podle pohlavi

Zeny muZi F
pramér |Odchylka] pramer | odchylka

nakupuiji zde pro

rodinu 244 a| 117 2,80 a 1,17 46720 *
vyuzivam zde jiné

sluzby 341 al 131 323 a 1,26 0,8922 *
nakupuji zde jiny

sortiment 301 a| 117 3,10 a 1,14 0,2877 n.s.
vyuzivam zde

moznosti kulturniho
a sportovniho vy?Ziti 392 a| 117 346 b 1,31 6,7636 **

nakupuji zde

potraviny 221 al 105 240 a 1,11 1,5164 *
nakupuiji zde pro

sebe 205 a| 093 221 a| 1,05 1,2268 *
chodim zde do

restaurace 346 a|l 119 337 a 1,28 0,2705 n.s.
nakupuji zde obuv a

obleceni 227 a| 1,10 271 a| 132 [64544 *
nakupuji zde

elektroniku 349 a| 116 311 a 1,29 47895 *

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.. Zobrazeny jsou prumeéry, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilzi (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 0,05* = p < 001, *** p < 0,001). Primery se stegnymi pismeny se
signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).

Rozdily jsou patrné ze vSech tvrzeni, kromé tvrzeni:* nakupuji zde jiny sortiment a
chodim zde do restaurace”. U ostatnich kategorii jsou patrné rozdily, nejvétsi rozdily
jsou u kategorie ,, vyuzivdm zde moznosti kulturniho a sportovniho vyziti“. Rozdily jsou

patrné ze zminéného grafu 15

Rozdily ve vysledcich jsou patrné z grafu, tyto rozdily jsou hodnoty F- statistiky vy3ly
v zavidlosti na odchylkach jednotlivych odpovédi. Podle Tukeyho HSD testu na hlading
vyznamnosti p< 0,01. U odpovedi, které se od sebe neliSily, je napsano n. s.

S 95% pravdépodobnosti plati tvrzeni, Ze Zeny zde nakupuji vice nez muzi jak pro sebe,

tak pro rodinu. Zeny zde nakupuji oblegeni a obuv vice nez muzi.
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Z 99 % plati tvrzeni, Ze muzi vyuZivaji sportovnich a kulturnich mozZnosti vice nez

zeny.
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Graf 15 Znazornéneé rozdily v tvrzeni podle pohlavi n=200

a3
a4zt 1
a1t
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35 F
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iCRcl

WyuZivam zde moznostikulturniho a spotovniho wyzit

327 €

21

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

V grafu 15 jsou zobrazeny pramérné hodnoty a vertikdini sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti, pii téo analyze byl pouzit Tukeyiv HSD test, hladina
vyznamnosti p<0,01.

Zeny odpovédély, Ze spie nevyuzivaji kulturnich a sportovnich vyziti, které poskytuje
Mercury centrum. MuZi natuto otédzku, odpovédéli kladnéji, jejich odpoveéd smeiovala

spiSe k moznosti ano.

Tabulka 7 ukazuje dana tvrzeni v zavislosti na vékoveé skupiné

18-25 let 26-35 let
pramer odchylka pramer odchylka

nakupuji zde pro rodinu 2,86 a 1,38 2,74 a 1,14
vyuzivam zde jiné sluzby 3,57 a 1,34 343 a 1,31
nakupuji zde jiny sortiment 3,26 a 1,32 2,43 a 1,04
vyuzivam zde moznosti

kulturniho a sportovniho

vyZiti 4,06 a 1,23 3,74 a 1,45
nakupuji zde potraviny 2,36 a 1,22 2,26 a 1,05
nakupuji zde pro sebe 1,87 a 0,87 1,96 ab| 098
chodim zde do restaurace 3,60 a 1,29 3,22 a 1,38
nakupuji zde obuv a obleceni 2,19 a 1,18 2,48 ab| 127
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nekupuji zdeelektroniku | 349 a | 127 | 330 a | 136
36- 45 let 46-55 let

pramer odchylka | pramér odchylka
nakupuji zde pro
rodinu 240 a 1,12 2,23 a 1,14
vyuzivam zde jiné
sluzby 300 a 1,37 323 a 1,31
nakupuji zde jiny
sortiment 294 a 1,14 2,9 a 1,15
vyuzivam zde
moznosti kulturniho
a sportovniho vyZiti 354 a 1,34 368 a 1,07
nakupuji zde
potraviny 209 a 0,89 2,38 a 1,30
nakupuji zde pro
sebe 243 ab 1,22 1,81 ab 0,69
chodim zde do
restaurace 337 a 1,35 331 a 1,16
nakupuji zde obuv a
obleceni 240 ab 1,19 235 ab 1,02
nakupuji zde
elektroniku 309 a 1,34 3,73 a 1,15

56-65 let 66- 75 let

pramer odchylka | pramér odchylka
nakupuji zde pro
rodinu 250 a 0,98 2,29 a 0,83
vyuzivam zde jiné
sluzby 292 a 1,06 3,86 a 1,03
nakupuji zde jiny
sortiment 3,17 a 0,96 321 a 0,70
vyuzivam zde
moznosti kulturniho a
sportovniho vyziti 342 a 1,14 3,71 a 1,20
nakupuji zde
potraviny 2,25 a 0,90 2,00 a 0,78
nakupuiji zde pro sebe | 2,38 ab 0,82 2,36 ab 1,01
chodim zde do
restaurace 325 a 0,90 3,64 a 1,22
nakupuji zde obuv a
obleceni 2,75 ab 1,19 350 b 1,29
nakupuji zde
elektroniku 3,08 a 0,93 3,29 a 1,14
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nad 75 let

pramer sm.odch. F
nakupuji zde pro rodinu 2,63 a 0,52 1,4020 ns.
vyuzivam zde jiné
sluzby 3,13 a 0,99 1,7139 ns
nakupuji zde jiny
sortiment 3,00 a 0,76 1,6666 n.s.
vyuzivam zde moznosti
kulturniho a sportovniho
vyZiti 2,88 a 0,64 1,8751 n.s.
nakupuji zde potraviny 3,00 a 0,53 1,0455 ns.
nakupuji zde pro sebe 3,13 b 0,99 3,9909  ***
chodim zde do
restaurace 3,13 a 0,64 0,6266 n.s.
nakupuji zde obuv a
obleceni 2,50 ab 1,07 2,7412 *
nakupuji zde elektroniku 2,75 a 0,71 1,3647 ns.

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.. Zobrazeny jsou prumeéry, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 005** = p< 001 *** p < 0,001). Primery se stejnymi pismeny se
signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).

Nejvetsi rozdily byly zaznamenany u tvrzeni “ nakupuji zde pro sebe*. Tyto rozdily
jsou zobrazeny na grafu 15. Nejvice pro sebe nakupuje prvni a étvrta vékova skupina,

na tretim misté je vékova skupina 26 — 35 let, neiméné zde nakupuje pro sebe vékova

skupinanad 75 let, ostatni vysledky jsou témeéi shodné.
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Graf 16 ukazujici ndsledujici tvrzeni v zavislosti na vékovych kategoriich

4.5

40t
25t

2.0 F

(.
U

1.5

Makupujizde pro sebe

1.0

18 - 25 let 36 - 45 let 56 - 65 let nad 75 let
26 - 35 let 46 - 55 let G - 75 let

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

V grafu jsou zobrazeny primérné hodnoty a vertikélni sloupce oznacuji 95% intervaly
spolehlivosti , pii této analyze byl pouzit Tukeyiv HSD test, hladina vyznamnosti
p<0,01.

Otazka¢. 7

V otazce ¢. 7 byli respondenti dotazovani, zda dané tvrzeni plati v souvislosti sjejich
nédkupem v Mercury centru. Rozhodovali se na stupnici  1-5, kdy 1= rozhodn¢ ano,
5=rozhodn¢ ne. Vysdedky jsou vyobrazeny na grafu ¢. 16. 355 % se shodlo,
Ze Mercury centrum celkové odpovida jejich poZzadavkam. 35 % vyhovuje oteviraci
doba. 28,5 % dotazovanych se shodlo, Ze je zde dogtatek svétla. 17 % uvedlo, Ze je
nékupni centrum prehledné. 16 % tazatelt se libi prosttedi nakupniho centra. 14,5 %
dotazovanych se zde libi pouZzité barvy. 8 % se shodlo, Ze se chodi do Mercury centra
schovat pied $patnym pocasim. 5,5 % uvedlo, Ze chodi do Mercury centra, kdyZ nemaji

co délat. Jen pro 3,5 % je toto centrum nécim vyjimecné.
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Graf 17 Pocity v souvidosti s nakupem v tomto centru (n=200)

Do jaké miry plati nasledujici tvrzeni v souvislosti s Vasim nakupem v tomto nakupnim
zarizeni?

Nakup zde je pro mne relaxace :

Bavi mé chodit sem nakupovat s pfateli

Rad sem chodim nakupovat

V prodejndch je piijemna hudba

Prostredi tohoto nakupniho centra se milibi
Chodim sem, kdyZ nemam co délat

Nakupni centrum je pfehledné

Nabizeny sortiment odpovidé aktudlnim trenddm
Je zde hluk

Pouité barvy jsou pfijemné :

Je zde gisto E

Oteviraci doba je dostac ujici :

Vidy zde najdu to, co hleddm

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

mrozhodnéano MspiSeano Mnevim Mspide ne Mrozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéani

Tabulka 8 Pocity v souvislosti snédkupem vtomto centru v zavidosti na pohlavi

respondenti

Zena muz F

pramér |odchylka| pramér |odchylka

VZdy zde najdu to, co
hledam 283 a 0,85 262 a 1,01 | 24817
V tomto centru mne bavi
nakupovat 261 a 0,99 285 a 0,92 |31151
Oteviraci doba je
vyhovujici 199 a 0,93 218 a 1,03 |1,8742
Chodim se sem schovat
pred Spatnym pocasim 330 a 1,21 312 a 1,17 |1,0385
Je zde ¢isto 224 a 0,87 260 a 1,11 | 6,5760
Je zde dogtatek svétla 204 a 0,95 232 a 0,94 | 4,0945
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PouZzité barvy jsou

prijemné 241 a 0,93 263 a 095 |28542 ns
Tabulka 8 - pokracovani
Zena muz F
praimér |odchylka| pramér |odchylka
Vybér nabizeného zbozi
je dostatecny 263 a 0,88 2,76 a 0,99 | 0,933 ns
Je zde hluk 280 a 0,98 2,72 a 1,16 | 0,2569 n.s
Toto centrum je né¢im
vyjimecne 322 a 1,00 327 a 1,07 | 0,1057 n.ss
Nabizeny sortiment
odpovida aktualnim
trendim 231 a 0,82 260 a 1,02 | 47367 *
Struktura obchodt mi
vyhovuje 260 a 0,99 283 a 1,04 | 24573 ns
Nakupni centrum je
piehledné 246 a 1,03 267 a 1,03 | 20775 ns
Je zde ptijemny persond | 2,88 a 0,86 283 a 1,04 | 0,1494 ns
Chodim sem, kdyz
nemam co délat 347 a 1,14 324 a 1,14 | 1,8297 ns
Jsem schopen v tomto
nékupnim centru utratit
vice pen¢z, nez kolik
jsem piavodné planoval 2,66 a 1,16 285 a 1,04 | 1,4529 ns
Prostiedi tohoto
nékupniho centra se mi
libi 235 a 0,95 279 b 0,98 |10,4201 **
Vybér nabizenych
sluZeb je dostatecny 242 a 0,80 280 b 0,97 | 91740 **
V prodginéch je
ptijemné hudba 2,74 a 0,99 2,73 a 1,08 | 0,0014 ns
Nabizené zbozi je
kvalitni 265 a 0,84 268 a 0,75 | 0,0688 n.s
Ré&d sem chodim
nakupovat 245 a 1,00 2,78 a 0,99 | 53317 *
Nav&téva nakupniho
centra je pro mne
vytrzenim z denni rutiny | 3,23 a 1,09 334 a 1,12 | 0,5039 n.s
Bavi m¢ chodit sem
nakupovat s piateli 2,88 a 1,20 310 a 1,13 | 16489 ns
Toto centrum celkove
odpovida mym
poZzadavkim 264 a 0,92 263 a 0,95 | 0,0001 n.s
Nakup zde je pro mne
relaxace 318 a 1,04 338 a 1,15 | 16350 ns
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.. Zobrazeny jsou prumeéry, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdiliz (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 0,05** = p< 001 *** p < 0,001). Primery se stejnymi pismeny se
signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).

Nejvetsi rozdily jsou u dvou tvrzeni: ,Prostiedi tohoto nékupniho centra se mi libi*
a,Vybér nabizenych duzeb je dostate¢ny“. Pro lepSi predstavu jsou tyto rozdily
znézornény graficky:

Graf 18 zobrazuje rozdil mezi pohlavimi v otézce libivosti nékupniho centra. Zeny
vtomto piipadé odpovédély mnohem pozitivnéji, nez muzi. Ti se spiSe Klonili

k neutrd nimu postoji.

Graf 18 Rozdil mezi pohlavimi v otazce libivosti ndkupniho centra
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovani
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V grafu jsou zobrazeny primérné hodnoty a vertikélni sloupce oznacuji 95% intervaly
spolehlivosti, pii této analyze byl pouZit Tukeyav HSD test, hladina vyznamnosti
p<0,01.
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Graf 19 Vyber nabizenych sluzeb v zavislosti na pohlavi
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Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

V grafu jsou zobrazeny primérné hodnoty a vertikélni sloupce oznacuji 95% intervaly
spolehlivosti, pii této analyze byl pouZit Tukeyav HSD test, hladina vyznamnosti
p<0,01.

Jak je patrné z grafu, Zenam se zda nabizeny sortiment sluzeb dostate¢ny, na rozdil

od muzi, ktefi jsou spise neutralni.

Tabulka 9 Pocity v souviglosti s nakupem v tomto centru v zavislosti na véku
respondentii

18-25 let 26-35 let
Zéaveérecnatabulka pramer Odchylka pramer odchylka
VZdy zde najdu to,
co hledam 291 a 0,97 283 a 0,94
V tomto centru
mne bavi
nakupovat 263 a 0,98 287 a 1,22
Oteviraci doba je
vyhovujici 204 a 0,89 165 a 0,88
Chodim se sem
schovat pred
Spatnym pocasim 314 a 1,27 304 a 1,15
Je zde ¢isto 221 a 0,87 230 a 1,15
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Je zde dostatek

svétla 200 a 1,01 235 a 1,03
18-25 let 26-35 let

Zavérecnatabulka pramer Odchylka pramer odchylka

PouZzité barvy jsou

prijemné 226 a 0,90 243 a 1,04

Vybér nabizeného

zbozi je

dogtatecny 259 a 0,99 291 a 0,90

Je zde hluk 2,70 a 1,15 222 a 0,80

Toto centrum je

né¢im vyjimec¢né 336 a 1,12 330 a 1,06

Nabizeny

sortiment

odpovida

aktuanimtrendam| 231 a 0,86 235 a 1,07

Struktura obchodut

mi vyhovuje 264 a 1,02 252 a 0,90

Nakupni centrum

je prehledné 241 a 1,12 248 a 0,95

Je zde ptijemny

personal 281 a 1,01 304 a 0,77

Chodim sem, kdyz

nemam co délat 319 a 1,25 330 a 0,97

Jsem schopen v

tomto nékupnim

centru utrati vice

pen¢z, nez kolik

jsem puvodné

planoval 277 a 1,22 2,78 a 1,20

Prostiedi tohoto

nékupniho centra

se mi libi 233 a 1,03 261 ab 1,03

Vybér nabizenych

sluzeb je

dogtatecny 261 a 0,94 222 a 0,85

V prodeginéch je

ptijemna hudba 253 a 1,05 29 a 0,93

Nabizeneé zbozi je

kvalitni 266 a 0,78 283 a 0,89

Ré&d sem chodim

nakupovat 240 a 1,04 252 a 0,85

51



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

Navsteva
nékupniho centra

je pro mne

vytrzenim z denni

rutiny 316 a 1,26 330 a 1,22

Bavi mé chodit

sem nakupovat s

prateli 283 a 1,23 304 a 1,26

Toto centrum

celkové odpovida

mym poZzadavkim | 2,67 a 1,02 265 a 0,88

Nakup zde je pro

mne relaxace 329 a 1,08 326 a 1,21
36- 45 let 46-55 let

Zavérecnatabulka pramer Odchylka pramer odchylka

VZdy zde najdu to,

co hledam 2,74 a 0,82 2,77 a 0,76

V tomto centru

mne bavi

nakupovat 303 a 0,75 2,38 a 1,10

Oteviraci doba je

vyhovujici 206 a 1,06 188 a 0,91

Chodim se sem

schovat pred

Spatnym pocasim 331 a 1,35 346 a 1,24

Je zde cisto 243 a 0,92 2,38 a 1,10

Je zde dostatek

svétla 2,14 a 0,85 204 a 0,87

PouZzité barvy jsou

ptijemné 274 a 1,01 246 a 0,81

Vybér nabizeného

zbozi je

dogtatecny 283 a 0,75 250 a 1,07

Je zde hluk 2,74 a 1,04 300 a 0,98

Toto centrum je

né&¢im vyjimec¢né 309 a 1,07 319 a 0,94

Nabizeny

sortiment

odpovida

aktudnimtrendim| 2,60 a 0,98 2,15 a 0,67

Struktura obchodi

mi vyhovuje 294 a 1,03 2,38 a 1,06

Nakupni centrum

je prehledné 286 a 1,09 242 a 0,99
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Je zde ptijemny
persondl

Chodim sem, kdyz
nemam co délat
Jsem schopen v
tomto nékupnim
centru utrati vice
pen¢z, nez kolik
jsem puvodné
planoval

Prostiedi tohoto
nékupniho centra
se mi libi

Vybér nabizenych
sluzeb je
dogtatecny

V prodeginéch je
ptijemna hudba
Nabizeneé zbozi je
kvalitni

297 a

377 a

266 a

266 ab

260 a
277 a

263 a

1,01

1,14

1,08

0,97

0,85
1,09

0,77

2,58

3,46

2,62

2,35

2,35
2,73

2,54

ab

a
a

a

0,90

1,36

1,24

0,85

0,69
1,15

0,65

Zavérednatabulka

18-25 let

26-35 let

prameér

Odchylka

prameér

odchylka

Réd sem chodim
nakupovat
Navsteva
nékupniho centra
je pro mne
vytrzenim z denni
rutiny

Bavi mé chodit
sem nakupovat s
prateli

Toto centrum
celkové odpovida
mym pozZadavkim
Nakup zde je pro
mne relaxace

283 a

351 a

314 a

251 a

3,74 a

1,07

1,12

1,31

0,92

1,20

2,42

3,19

3,00

2,54

2,96

a

a

a

0,86

1,02

1,13

0,95

0,96

Zavérednatabulka

56-65 let

66- 75 let

prameér

odchylka

prameér

odchylka

VZdy zde najdu to,
co hledam

V tomto centru
mne bavi
nakupovat

267 a

2,71 a

1,05

0,91
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2,71

a

a
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0,83
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Oteviraci doba je

vyhovujici 229 a 1,00 243 a 1,16

Chodim se sem

schovat pred

Spatnym pocasim 317 a 0,96 314 a 1,03

Je zde ¢isto 279 a 1,18 236 a 0,93

Je zde dostatek

svétla 258 a 1,02 221 a 0,80

PouZzité barvy jsou

piijemné 275 a 0,99 279 a 0,89

Vybér nabizeného

zbozi je

dogtatecny 2,75 a 0,99 236 a 0,84

Je zde hluk 292 a 1,10 293 a 0,92

Toto centrum je

nééim vyjimecné 338 a 0,88 286 a 0,86

Nabizeny

sortiment

odpovida

aktuanimtrendam| 2,71 a 1,12 264 a 0,63

Struktura obchodut

mi vyhovuje 308 a 1,02 2,71 a 0,91

Nakupni centrum

je prehledné 283 a 0,92 236 a 0,93

Je zde ptijemny

persondl 300 a 0,98 293 a 0,73
56-65 let 66- 75 let

Zéaveérecnatabulka pramer odchylka pramer odchylka

Chodim sem, kdyz

nemam co délat 321 a 0,88 379 a 0,70

Jsem schopen v

tomto nékupnim

centru utrati vice

pen¢z, nez kolik

jsem puvodné

planoval 2,79 a 0,83 2,79 a 1,05

Prostiedi tohoto

nékupniho centra

se mi libi 317 b 0,92 236 ab 0,74

Vybér nabizenych

sluzeb je

dogtatecny 271 a 0,91 286 a 1,10

V prodginéch je

ptijemna hudba 296 a 1,04 293 a 0,62
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Nabizené zbozi je

kvalitni 283 a 1,01 229 a 0,61
Réd sem chodim
nakupovat 288 a 1,03 286 a 1,03
Navsteva
nékupniho centra
je pro mne
vytrzenim z denni
rutiny 346 a 0,83 314 a 0,86
Bavi m¢ chodit
sem nakupovat s
prateli 329 a 1,04 264 a 0,74
Toto centrum
celkové odpovida
mym poZadavkim | 292 a 0,93 229 a 0,73
Nakup zde je pro
mne relaxace 296 a 1,00 300 a 0,96
nad 75 let
Zéaveérecnatabulka pramer Odchylka
VZdy zde najdu to,
co hledam 250 a 0,53 2,1328 n.s.
V tomto centru
mne bavi
nakupovat 263 a 0,52 1,3413 n.s.
Oteviraci doba je
vyhovujici 288 a 0,83 2,4012 *
Chodim se sem
schovat pred
Spatnym pocasim 363 a 0,74 0,5106 n.s.
Je zde ¢isto 275 a 0,89 1,2490 n.s.
Je zde dostatek
svétla 200 a 0,76 1,4047 n.s.
nad 75 let
Zéaveérecnatabulka pramer Odchylka
PouZzité barvy jsou
ptijemné 263 a 0,74 1,7532 n.s.
Vybér nabizeného
zbozi je
dogtatecny 313 a 0,35 1,2969 n.s.
Je zde hluk 350 a 0,76 2,1481 *
Toto centrum je 313 a 0,83 0,7166 n.s.
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nécim vyjimecné
Nabizeny
sortiment
odpovida
aktualnim trendam
Struktura obchodut
mi vyhovuje
Nakupni centrum
je prehledné

Je zde ptijemny
persondl

Chodim sem, kdyz
nemam co délat
Jsem schopen v
tomto nékupnim
centru utrati vice
pen¢z, nez kolik
jsem puvodné
planoval

Prostiedi tohoto
nékupniho centra
se mi libi

Vybér nabizenych
sluzeb je
dogtatecny

V prodginéch je
ptijemna hudba
Nabizeneé zbozi je
kvalitni

Réd sem chodim
nakupovat
Navsteva
nékupniho centra
je pro mne
vytrzenim z denni
rutiny

Bavi mé chodit
sem nakupovat s
piéateli

Toto centrum
celkové odpovida
mym pozZadavkim
Nakup zde je pro
mne relaxace

2,63
2,38
2,38
2,63

3,00

2,88

2,50

3,13
2,75
3,00

2,50

3,13

2,75

2,88

3,25

0,92
0,92
0,52
0,52

0,76

0,64

0,76

0,64
0,89
0,93

1,07

0,35

0,89

0,35

0,71

1,3829
1,6511
1,2337
0,8373

1,6149

0,1303

2,6463

1,7950
0,9317
1,2087

1,3846

0,5967

0,8392

0,9462

1,9710

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Pozn.. Zobrazeny jsou prumery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdiliz (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 0,05* = p < 001, *** p < 0,001). Primery se stegnymi pismeny se
signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).

Otazka¢. 8

V otézce ¢ido 8 bylo zjistovano od respondentii, jak na né pusobi Mercury centrum.
Respondenti se rozhodovali na stupnici 1 — 7, kdy 1= misto na mé pusobi charakterem
uvedenym vlevo, 7= misto na m¢ pasobi charakterem uvedenym vpravo, 4= nedokézu
rozhodnout. U otézky, zda je Mercury centrum maloméiitkové, se 31 % dotazovanych
nedokézalo vyjédrit. 20 % dotazovanych se zddlo Mercury centrum zname. U otézky,
zda je Mercury centrum jednotvarné ¢i rozmanité, zvolilo neutrdni postoj 35 %
dotazovanych. 38,5 % zvolilo neutrdni postoj u otazky, zda je Mercury srovnatelné
¢i odlisné. 46 % nedokazalo odpovédét u otdzky, zda je centrum fidké ¢i husté, 45 %
s nedokézalo nic predstavit pod terminem symetrické/asymetrické. Vysedky
jsou k dispozici v grafickém reSeni (graf 20)
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Graf 20 Celkovy dojem respondentti z nékupniho centra (n=200)

Rada bych se od Vas také dozvédéla, jak na Vas toto nakupni centrum piisobi.

symetrické/asymetrické
normdlni/pfekvapivé
jednoduché/slozité
nenaplnéné/pieplnéné
béiné/vzacné
stejnorodé/raznorodé
fidké/husté
srovnatelné/odlisné
jednotvédrné/rozmanité
vzdalené/blizké
znamé/nové
souvislé/nesouvislé
uspofddané/neuspoiadané

maloméfitkové /velkoméFitkové

[=]
=
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Zdroj: vlastni vyzkum a zpracovéni

Vztah mezi pocity z navatévy ndkupniho centra a pohlavim respondentti znazoriuje
tabulka 10.
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Tabulka 10 Celkovy dojem respondentt z nakupniho centra v zavislosti na pohlavi

Zena muz

pramér |odchylka| pramér | odchylka F
malometitkové/velkomeritkove | 3,92 a 1,36 376 a 1,53 0,6639 n.s.
usporédané/neusporédané 304 a 1,16 361 b 1,34 | 10,2011 *
souvislé/nesouvislé 343 a 1,12 365 a 1,18 1,6914 n.s.
zndmé/nové 2,74 a 1,38 320 a 1,41 52326 *
vzdéené/blizké 4,09 a 1,56 39 a 1,38 0,3661 n.s.
jednotvérné/rozmanité 4,34 a 1,35 398 a 1,29 3,6515 ns.
srovnatelné/odlisné 3,38 a 1,12 376 a 1,20 51157 *
fidké/husté 4,16 a 1,07 404 a 1,01 0,6840 n.s.
stejnorodé/riznorodé 4,32 a 1,29 39 a 1,37 3,5335 ns.
béznélvzacne 322 a 1,28 350 a 1,48 2,0206 n.s.
nenaplnéné/preplnéné 4,26 a 1,10 422 a 1,14 0,0724 ns.
jednoduché/slozité 3,28 a 1,17 373 a 1,37 6,2766 *
normalni/piekvapivée 313 a 1,40 313 a 1,37 0,0012 ns.
symetrické/asymetrické 3,56 a 1,25 345 a 1,41 0,3260 n.s.

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.. Zobrazeny jsou prumeéry, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdiliz (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 0,05* = p < 001, *** p < 0,001). Primery se stegnymi pismeny se

signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01).

Rozdily jsou graficky zndzornény na grafu 21.
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Graf 21 Celkovy dojem respondentii z ndkupniho centrav zavislosti na pohlavi
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Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani

V grafu jsou zobrazeny primérné hodnoty a vertikélni sloupce oznacuji 95% intervaly
spolehlivosti, pii této analyze byl pouZit Tukeyav HSD test, hladina vyznamnosti
p<0,01.

Z grafu jsou patrné odlidnosti v odpovédich dle pohlavi, zatimco Zeny se spiSe klonily

k Gvaze, Ze je Mercury centrum uspoiadané, muzi volili opaénou odpoved:.

Vztah mezi pocity respondentt z navativeného nakupniho centra a vékem respondenti
znézoriuje ndsledujici tabulka 11.
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Tabulka 11 Celkovy

dojem respondentii z nakupniho centra v zavislosti na véku

respondentii
18-25 let 26-35 let

pramér sm.odch. pramer sm.odch.
maloméritkove/
velkomeéritkové 4,17 a 1,41 4,30 a 1,33
usporadané/
neusporadané 3,06 a 1,33 3,35 a 0,93
souvislé/nesouvisié 3,51 a 1,19 3,35 a 0,98
znamé/nové 2,49 a 1,40 2,96 a 1,36
vzdalené/blizké 4,20 a 1,64 3,65 a 1,80
jednotvarné/
rozmanité 4,30 a 1,42 4,13 a 1,55
srownatelné/odlisné 3,50 a 1,44 3,22 a 1,04
fidké/husté 4,27 a 1,08 4,04 a 1,11
stejnorodé/
rGznorodé 3,97 a 1,35 4,13 a 1,36
bézné/vzacné 3,17 a 1,48 3,26 a 1,14
nenaplnéné/
preplnéné 4,39 a 1,11 4,04 a 1,02
jednoduché/slozité 3,46 a 1,32 3,48 a 1,38
normalni/prekvapivé 3,09 a 1,45 3,00 a 1,71
symetrické/
asymetrické 3,40 a 1,17 3,96 a 1,36
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36- 45 let 46-55 let
prameér sm.odch. |pramér sm.odch.

maloméfitkove/
velkomeéritkové 3,66 a 1,49 3,54 a 0,99
usporadané/
neusporadané 3,31 a 1,32 3,31 a 1,26
souvislé/nesouvislé 3,40 a 1,22 3,31 a 1,09
znamé/nové 3,11 a 1,32 2,85 a 1,54
vzdalené/blizké 4,31 a 1,18 4,46 a 1,42
jednotvarné/
rozmanité 4,29 a 1,49 3,85 a 1,22
srownatelné/odlisné 3,54 a 1,22 3,27 a 0,78
fidké/husté 4,00 a 1,03 4,19 a 1,10
stejnorodé/
rGznorodé 4,34 a 1,59 4,38 a 1,36
bézné/vzacné 3,29 a 1,49 3,04 a 1,18
nenaplnéné/
preplnéné 3,86 a 1,22 4,73 a 0,92
jednoduché/slozité 3,26 a 1,40 3,15 a 1,08
normalni/prekvapive 2,86 a 1,35 2,96 a 1,08
symetrické/
asymetrické 3,37 a 1,59 3,62 a 1,39

56-65 let 66- 75 let

pramér sm.odch. pramér sm.odch.

maloméritkove/
velkomeéritkové 3,58 a 1,56 3,79 a 1,72
usporadané/
neusporadané 3,79 a 1,22 3,29 a 1,49
souvislé/nesouvislé 3,92 a 1,14 3,79 a 1,31
znamé/nové 3,50 a 1,38 3,64 a 1,08
vzdalené/blizké 3,63 a 1,28 3,64 a 1,22
jednotvarné/
rozmanité 4,21 a 0,98 4,36 a 1,15
srownatelné/odlisné 4,13 a 0,68 3,57 a 0,85
fidké/husté 3,88 a 1,03 4,21 a 0,80
stejnorodé/
rdznorodé 4,04 a 1,08 4,79 a 1,05
bézné/vzacné 3,71 a 1,27 4,00 a 1,36
nenaplnéné/
preplnéné 3,96 a 1,27 4,50 a 0,94
jednoduché/slozité 3,83 a 1,31 3,86 a 0,86
normalni/prekvapivé 3,71 a 1,30 3,21 a 1,25
symetrické/
asymetrické 3,46 a 1,28 3,57 a 1,02

Zdrgj: vlastni vyzkum a zpracovani
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Pozn.. Zobrazeny jsou prumery, smerodatné odchylky a hodnota F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdiliz (n.s. = rozdil neni signifikantni,
*= p < 0,05** = p < 001, *** p < 0,001). Priméry se stggnymi pismeny se
signifikantne nelisi (na zaklade Tukeyho HSD testu na hladine vyznamnosti p < 0,01).
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4 Syntéza zjisténych vysledki a diskuse

Z celkové poctu oslovenych 988 respondentt, bylo ochotno vyzkumu se zig¢astnit 200
respondentti, ztoho 118 Zen a 82 muzi. NegrozSiiengjSi vékovou skupinou jsou lidé
od 18 — 25 let, téchto respondentt bylo 35 %. Druhou skupinou byli respondenti od 46 -
55 let ti zaujali 17,5 % z celkového poctu. Z hlediska vzdélani byla nejpocetnéjsi
skupina sdosazenym stredoSkolskym vzdélanim zakonéenym maturitou. Kdyz
vezmeme vuvahu rozdéleni skupin  dle hrubého piijmu  domécnosti,
nejvice respondentt odpoveédélo, Ze jejich piijem se pohybuje od 25 000 K¢ —

30 000 K¢&. Nejvice dotazovanych bydli v Ceskych Budgjovicich.

40 % respondentti zhodnatilo sviij pocit v Mercury centru jako potésujici. Damské ¢ést
navatévnika zde prozZiva spise uvolnény pocit, na rozdil od muza, kteri se priklangji
k pocitu znudény. Dasi rozdil mezi pohlavimi muiZeme také identifikovat u pociti
svobodny — omezeny, Zeny zde proZivaji svobodny pocit narozdil od muzi, ktefi se zde

citi omezeng.

V dojmech, které nakupni centrum vyvolavd, nebyly shledany Zadné rozdily
mezi jednotlivymi vékovymi skupinami, coZ spiSe potvrzuje diive uvedené tvrzeni,
Ze ,hodnoceni atmosféry nakupniho centra je velmi subjektivni a nelze vypozorovat
Z&dné konkrétni skupiny svnitiné homogennimi, avsak navzajem odliSnymi postoji©.
(Jackson, Stoel a Brantley, 2011).

Pfi podrobnéjSim prazkumu bylo zji&téno, Ze 35 % spiSe dava prednost vyrobkam
Setrnym Kk Zivotnimu prostredi. K otézce, zda respondenti davaji prednost lokalni
aregiondnim, zaujali dotazovani neutralni postoj. Tyto vysledky mohou byt dusledkem
neznalosti regiondlnich vyrobku. Konkrétni priklady regiondnich vyrobka dokézalo
uvest 120 oslovenych respondentt z celkového poctu 200.

Na otézku faktord, které ovliviuji rozhodovani pii nédkupu, se 40 % oslovenych shodlo
na cen¢, dalSim dalezitym faktorem je trvanlivost/Zivotnost. Jako nejmeéné dulezity
faktor bylo oznaceno doporuceni znamych.

31,5 % dotazovanych odpovédélo, Ze by v jiném centru musely byt ceny nejméné

010 % niz8i, aby se vypravili do jiného nakupniho centra, tento vyzkum dopadl
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pro Mercury vcelku lichotive, pro 29,5 % by muselo byt v jiném centru nggméné o 20 %

levngji nez v zminovaném Mercury centru.

Pro 48 % dotazovanych je nakupni centrum dobi'e dostupné autem, pro 29,5 % je toto
centrum spiSe dobre dostupné autem. Pro 35 % je Mercury centrum dobie dostupné
pésky. Pro 51 % je toto centrum dobie dostupné veiejnou dopravou, pro 22,5%
je Mercury centrum spiSe dostupné verejnou dopravou. Nejvice patrné jsou rozdily
na konkrétnich vekovych skupinéch, kdy nejvétsi rozdil je u prvni vékové kategorie,
tedy 18 — 25 let. Ti vyuZivgji vefejnou dopravu do Mercury mnohem vice nez ostatni
vékoveé skupiny. V ostatnich skupinach nejsou rozdily tak markantni. Pro 32,5 %

rozhodné neni Mercury centrum v blizkosti bydli&eé.

34 % respondenti zde spiSe nakupuje pro rodinu, 17,5 % zde rozhodné nakupuje
prorodinu. 59 % dotazovanych zde nakupuje potraviny, ztoho 31 % chodi
do ,Mercury* spiSe nakupovat potraviny. 41 % zde rozhodné nevyuZivd mozZnosti
kulturniho a sportovni vyZiti. Zeny odpovidaly, Ze spi%e tyto moZnosti nevyuZivaji,
narozdil od muzi, ktefi na tuto otdzku odpovidali kladngji. 30,5 % respondentt
vypovédélo, Ze zde v Mercury centru nakupuji pro sebe a 37,5 % zde nakupuje spise pro
sebe. Velké rozdily jsou patrné mezi jednotlivymi vékovymi skupinami, kdy kazda
preferuje jiné tvrzeni. Tvrzeni ,,nakupuji zde pro sebe" je piesné pro vékové skupiny
18— 25 let, 26 - 35 let a 46 — 55 let, méné to sedi na skupiny od 56 let do 66 let
angméné plati pro skupinu nad 75 let. 25,5 % uvedlo, Ze chodi do Mercury centra
nakupovat obuv a obleteni. Jen 8,5 % uvedlo, Ze chodi do Mercury nakupovat
elektroniku.

30 % dotazovanych uvedlo, Ze je pro n¢ oteviraci doba uchazejici, pro 31,5 %
je oteviraci doba spiSe uchézejici. Pro 18 % respondentt plati tvrzeni, Ze je v Mercury
Cisto. Pro 28,5 % je v Mercury centru dostatek svétla, pro 36,5 % je zde spiSe dostatek
svétla. 13 % dotazovanych uvedlo, Ze je v Mercury centru hluk, pro 27,5 % je zde spiSe
hluk.

Pro 38 % respondenti sortiment spiSe odpovida aktudlnim trendim. Pro 32 %
je nékupni centrum spiSe piehledné, pro 17 % dotazovanych je ndkupni centrum

prehledné. 30 % se spiSe shoduje stvrzenim, Ze jsou zde ochotni utratit vice,
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nez puvodné planovali. 16 % se prostiedi Mercury centra libi, pro 31 % se spise libi.
33,5 % se shodlo natom, Ze vybér nabizenych sluzeb je spiSe dostatecny. 38 % uvedlo,
Ze do Mercury centra chodi nakupovat spiSe radi. 41 % uvedlo, Ze toto centrum jejich
poZadavkim spiSe odpovida.

20 % respondentti vypoveédeélo, Ze se jim Mercury centrum zda znamé. Pro 12 % se jevi
jako bézné. 13,5 % povazuje Mercury centrum za normalni. 46 % nebylo schopno
ur¢it, zda jim Mercury centrum piijde tidké ¢i husté. Pro 22,5 % respondentt
jeMercury centrum spi%e usporadané. Rozdily vtomto tvrzeni jsou patrné
podle jednotlivych pohlavi, kdy Zeny tvrdi, Ze se jim Mercury centrum jevi jako vice
usporédané nez muzam. Ti se spise kloni k neutrainimu postoji. Toto zjisténi tak spolu
svySe uvedenym vysledkem Setfeni, Ze dojmy Zen ztohoto nékupniho centra jsou
spiSe kladné na rozdil od muza (muZi se napr. citi spiSe znudéné a z ndkupniho centra

maji omezujici pocit) koresponduje se Limovymi zavéry (Lim akol., 2007)

66



http://www.docu-track.com/index.php?page=38
http://www.docu-track.com/index.php?page=38

5 Navrhy opatieni
Mercury centrum by se mélo vice zamérit na panskou klientelu, kterd na rozdil od té
damské se zde citi spiSe znudéna. MuZi ve srovnani se Zenami vice chodi do Mercury

centravyuZivat moznosti sportovniho vyZiti.

Muzi uvedli, Ze oproti Zenam v tomto centru vice vyuZivgji sportovnich mozZnosti.
Konkrétni moznost realizace sportovni ¢innosti ve zkoumaném centru nabizi Bowling
restaurant. Z pozorovani rovnéz vyplyva, Zze Bowling restaurant navstévuije vice klientt
muzského pohlavi nez Zenského. Mercury centrum by se mélo zamétit na rozsireni
sportovnich mozZnosti, to znamena, zménit strukturu jednotek tak, aby i muzi meli vetsi
moznost zde nakupovat popiipadé se realizovat. Kdyz by v Mercury centru bylo néjaké
fitness centrum, prilékalo by to urcité dalsi z&azniky, ato i sohledem nafakt, Ze v této

lokalit¢ neni jin& nabidka sportovniho vyZiti.

Je mozné se domnivat, Ze z&kaznici sportovnich zarizeni pii své nav&téveé centra
nav&tivi i nékteré z maloobchodnich jednotek. RovnéZz by se mohla zvysit i frekvence
jgjich ndvdtévy Mercury centra. Tato otadzka (tedy zajem o takové sluzby a jejich
ekonomicka udrzitelnost) by mohla byt predmétem dalSiho vyzkumu ¢i dalSi studentské

préce natoto téma.

Z vyzkumu déle vyplyva, Ze zde muzi celkové nakupuji méné nez Zeny. Vyjimku
predstavuje elektronika, ktera piece jen priléké o trochu vice muzi nez Zen. S ohledem
na pramér existuje urcita skupina muzu, ktera chodi do Mercury nakupovat obleceni.
Z hlediska veéku v Mercury nakupuje obleceni a obuv nejvice skupina muzi ve veéku
36 — 45 let, naopak nejméné vékova skupina 26 - 35 let. Pri bliz§im prozkoumani
nabidky jednotlivych prodejen se Ize navic domnivat, Ze zminénd vyznamna skupina
zde nakoupi obuv, pripadné sportovni obleceni, jelikoZ nabidka dalSich druhia odivani
pro tuto a starSi vékove skupiny je velmi omezena. Ngemni jednotky, které prodavaji
obuv a obleceni, by mély zvéazit rozSifeni sortimentu se zaméenim na tuto vékovou
kategorii, pokud to zapada do celkové strategie dané znacky, pripadné by provozovatel
Mercury centra mohl uvaZzovat o dopinéni portfolia prodejen sodévy o takto

zameieného prodejce.
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Ve vyzkumu se ukazalo, Ze do jinych center by se respondenti vypravili, pokud by tam
bylo negméné o 10 % levnéji, to je pro Mercury centrum dobra zpréava, proto by mohli
vytvaret vice verejnych nebo kulturnich akci, které by prilakaly jedte vétsi klientelu.

Z prizkumu vyplyva, Ze respondenti chodi do Mercury centra nakupovat potraviny,
obuv, obleceni, mala ¢ast respondentt zde nakupuje elektroniku, nakupuji zde pro sebe
i pro rodinu. Mnoho respondenti v3ak uvedlo, Ze zde nevyuzZivd moznosti sportovniho
a kulturniho vyZiti. Je mozné, Ze o téchto moznostech ani nevi. Provozovatelé, ktefi tyto
moznosti nabizeji, by méli zvéZzit, zda je po jejich sluzbéch dostatecna poptavka
vzhledem ke kapacité¢ jejich provozu. Pokud ne, bylo by urcit¢ na misté vice
nav&tévniky informovat napr. pomoci reklamnich poutacu. Pripadné pak navdtévnost
podpotit riaznymi akcemi, slevami ¢i balicky.

Podle témei poloviny dotazovanych je v Mercury centru hluk, proto by mélo vedeni
Mercury centra udélat takova opatieni, kterd by eliminovala hluk v Mercury centrul.
Jen 18 % se shodlo, Ze je v Mercury centru ¢isto, i stimto problémem by mohlo

Mercury centrum néco udélat, aby se zde zakaznici citili 1épe.
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6 Zavér

Boom nédkupnich center, kterd se v Ceské republice rozvijeji poslednich patnéct let, vedl
na mnoha mistech k situaci, kdy je na trhu redln¢ vice ndkupnich center, nez kolik je
skutecné schopno ekonomicky prezit. Presto na mnoha mistech jest¢ existuji dosud
nerealizované projekty vybudovéani dalSich nékupnich center, coZ je piiklad i Ceskych
Budgjovic. V takoveé situaci je uréité vyznamnym cilem provozovateli nakupnich center
prilakat a udrzet zakazniky. Pro spInéni tohoto cile nemusi stacit jen optimalni struktura
najemci ndkupniho centra, nybrz cela rada faktort, které prispéji ke spokojenosti
z&kaznika, ktery se bude rad vracet. Vyzkumem jednotlivych atributi spokojenosti
z&kaznika ndkupnich center a prvka vyznamnych pro prilakéani zakaznika do nakupniho
centra se zabyvala celd fada autort v riznych zemich, coz dokazuje, Ze se jedna

opravdu o dulezity a aktualni problém.

Zkoumané Dopravné-obchodni centrum Mercury je vzhledem k ostatnim existujicim
nédkupnim centrum pomeérné specifické. Diky nadrazi umisténému na stieSe tohoto
centra, je zde daleko vétSi frekvence lidi, avSak je velmi dilezité odlisit z&kazniky
nakupniho centra od lidi, ktefi tudy jen prochazi, kdyz pospichaji na autobus. Nejen
z tohoto duivodu dotaznikove Setieni probihalo na nékolika mistech a v riznych dennich
dobéch a dnech v tydnu. DalSim dalezitym faktorem, ktery ovlivnil bakalarskou préci,
je pozorovéani, které predchdzelo samotnému dotaznikovému Setfeni. Z pozorovani
napiiklad vyplynulo, Ze mnoho nav&eévniku, kteri vyuzivaji autobusového nadrazi, se
v prodejnéch v tomto centru viibec nezastavuje, ¢ast téchto zakaznika realizuje drobny
nakup v hypermarketu Albert.

Ze Setieni vyplyva, Ze necela polovina oslovenych zde zaZiva potésujici pocity. Do
jiného centra by se vypravilo 30 % respondentti, kdyby tam byly ceny nefméné o 10 %
niZsi, pro stejné mnozstvi respondenta je klicovym faktorem pii ndkupu zboZi cena. Pro
48 % dotazovanych je Mercury centrum dostupné automobilem, pro nadpolovié¢ni
vétSinu je Mercury centrum dobie dostupné verejnou dopravou. Nejvice zékaznika
Mercury centra ma trvalé bydli&e v Ceskych Budgjovicich. 34 % oslovenych zde spige
nakupuje pro rodinu. Z vyzkumu vyplyva, Ze vice do Mercury centra chodi nakupovat

Zeny nez muzi, Zeny zde nakupuji potraviny, pro sebe a obuv a obleceni. MuZze vice
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pritahuje elektronika, pro muze v Mercury centru nejsou takové moznosti nékupu
obleceni, této problematice je vénovano v ¢asti opatfeni a navrhi. Velké mnozstvi
respondenttt se shodlo, Ze je v Mercury centru hluk. | tento aspekt mize negativné

ovlivnit dojem zakazniku a jejich proZitka z Mercury centra.

Pokud jde o stanovené hypotézy, prvni hypotéza, jejiz formulace byla ,vice jak 60 %
z&kaznika chodi do Mercury centra nakupovat potraviny”, nebyla potvrzena Avsak jen
velmi tésne, protoze zjisteny podil respondentu, kteti v centru nakupuji potraviny ¢ini
59%.

Druh& hypotéza tykgjici se oteviraci doby opét nebyla potvrzena, oteviraci doba je
vyhovujici jen pro 31,5 % respondenti. Naopak tieti hypotéza, tedy Ze ,pro vice jak
30 % z&kaznika je Mercury centrum dobie dostupné verejnou dopravou” byla potvrzena
— 51 % respondenti odpoveédélo, Ze je Mercury centrum dostupné verejnou dopravoul.
Ctvrta hypotéza ohledné spokojenosti s nabidkou nékupniho centra byla potvrzena,

vétSina zékazniku je s nabidkou Mercury centra spokojena.

V souhrnu lze tici, Ze pozice ndkupniho centra Mercury v ocich jeho nav&tévniki je
pomeérné dobra a s ohledem na miru spokojenosti neni v sou¢asnosti nutné mit obavu
zvyznamného odlivu zékazniki do jinych nékupnich center ¢i k dalSim nékupnim
moznostem. Piesto existuje prostor pro inovace a zlepSeni. Otazkou zistava, zda by
soucasnou situaci radikalné nezmeénil fakt otevieni dalSiho nékupniho centra v této
lokalité (aktudlné je totiz pozastaven projekt nékupniho centra Cerny pelikén, které

mélo byt umisténo na Lannovu tiidu).
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7 Summary

The bachelor thesis deals with the problems of consumers attitudes and behavior in
shopping centers the Mercury centrum (shopping center). The aim of this thesis was to
assess attitudes and behavior of clients in Mercury center. Partial objective was to
analyze preferences of buyers in this center, to assess the effect of this center on the
clients and consider particular elements influencing the visitor rate of this center.

The data collection was done by means of the methods of observation and interview.
The questionnaire survey was realized in various parts of the surveyed shopping center.
988 clients were approached and 200 clients were willing to participate on the inquiry
and answer the questions of the survey. Collected data were analyzed by means of the
statistical software Statistica.

40 % of respondents assessed their feelings of the Mercury center atmosphere as
pleasant. 30 % of people would travel to another shopping center in case when the other
center provide prices generally lower of 10 % comparing to the Mercury center. 30 % of
respondents determined the price to be a main factor of their decision-making when

choosing the shopping center and when choosing products to buy.

This center is generally well accessible for the respondents by means of both public
transport (51 %) and their own cars (48 %). Most of the respondents have their domicile
in Ceské Budgjovice. 30 % of the respondents are satisfied with the opening hours and
30 % of respondents as well are able to spend more money in this center than they have

originally planned

Women are more frequent visitors and buyers in this center than men. Women buy in
particularly food, clothes and footwear in this center. They are less attracted by

electronics, in contrast to the men.

Clients of this center are mostly satisfied with this center. However, they are not very

satisfied with the cleanness of the center and they find this center quite noisy.
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