
JIHO ESKÁ UNIVERZITA V  ESKÝCH

BUD JOVICÍCH
Ekonomická fakulta

Katedra obchodu a cestovního ruchu

Studijní program: B 6208  Ekonomika a management

Studijní obor: Obchodní podnikání

Postoje a nákupní chování zákazník

nákupního centra

Vedoucí bakalá ské práce Autor

Ing. Kamil Pícha, Ph.D. Daniela Gramanová

2012

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


PROHLÁŠENÍ

     Prohlašuji, že  jsem  bakalá skou práci  vypracovala  samostatn  na základ   vlastních

zjišt ní a s využitím materiál , které uvádím v seznamu citované literatury.

     Prohlašuji, že v souladu s §47 b zákona  . 111/1998 Sb., v platném zn ní, souhlasím

se  zve ejn ním  své  diplomové  práce,  a  to  v  nezkrácené  podob   elektronickou  cestou

ve ve ejn   p ístupné  ásti  databáze  STAG  provozované  Jiho eskou  univerzitou

v  eských  Bud jovicích  na  jejích  internetových  stránkách,  a  to  se  zachováním  mého

autorského  práva  k odevzdanému  textu  této  kvalifika ní  práce.  Souhlasím  dále  s tím,

aby  toutéž  elektronickou  cestou  byly  v souladu  s uvedeným  ustanovením  zákona

. 111/1998  Sb.,  zve ejn ny  posudky  školitele  a  oponent   práce  i  záznam  o  pr hu

a výsledku  obhajoby  kvalifika ní  práce.  Rovn ž  souhlasím  s porovnáním  textu  mé

kvalifika ní  práce  s databází  kvalifika ních  prací  Theses.cz  provozovanou  Národním

registrem vysokoškolských kvalifika ních prací a systémem na odhalování plagiát .

V  eských Bud jovicích,     27. 4. 2012

… … … … … … … … … … .… … … …

                                                                                              Daniela Gramanová

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


POD KOVÁNÍ

Touto  cestou  bych  ráda  pod kovala  svému  vedoucímu  bakalá ské  práce  panu  Ing.

Kamilu Píchovi, Ph.D. za ochotu a cenné rady p i odborném vedení mé práce, za  jeho

trp livost a  as strávený p i konzultacích.

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


1

Obsah

Obsah...........................................................................................................................1
Úvod.............................................................................................................................2
1 Literární rešerše ...................................................................................................4

1.1 Spot ebitel ...........................................................................................................4
1.2 Spot ební chování ................................................................................................4

1.2.1 Výzkum spot ebního chování..........................................................................5

1.3 Nákupní chování..................................................................................................6
1.4 Marketingový výzkum.........................................................................................7

1.4.1  len ní marketingového výzkumu ..................................................................8

1.4.2 Metody a techniky marketingového výzkumu..................................................9

1.4.3 Etapy marketingového výzkumu ...................................................................10

1.5 Nákupní centra a jejich typologie.......................................................................11
1.5.1 Historie nákupních center............................................................................12

1.5.2 Klasifikace nákupních center .......................................................................13

1.6 Stav  ešené problematiky ...................................................................................16
1.6.1 Situace v nákupních centrech v  eské republice...........................................16

1.6.2 Nákupní atmosféra nákupních center...........................................................16

2 Cíl práce a metody..............................................................................................18
3 Vlastní výzkum...................................................................................................20

3.1 Struktura dotazovaného vzorku..........................................................................20
3.2 Analýza sebraných dat .......................................................................................25

4 Syntéza zjišt ných výsledk  a diskuse...............................................................64
5 Návrhy opat ení .................................................................................................67
6 Záv r...................................................................................................................69
7 Summary ............................................................................................................71
8 Literatura ...........................................................................................................72
9 Seznam tabulek a graf ......................................................................................75

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


2

Úvod

Nákupní  centra  a  hustota  maloobchodní  sít   všeobecn   jsou  hojn   diskutovaným

tématem  a  asto  se  objevují  názory,  že  kapacita  stávajících  jednotek  je  nadbyte ná

vzhledem  ke  kupní  síle  obyvatel  eské  republiky  obecn   i  v jednotlivých  regionech.

V nedávné dob  jsme byli sv dky v tších  i menších neúsp ch  nákupních center, které

jejich provozovatel m ur it  zp sobily mnoho starostí.

Úsp ch  nákupních  center  jist   závisí  na  celé  ad   faktor ,  mezi  nimiž  je  i  nákupní

chování spot ebitel  a jejich postoje k navštíveným nákupním centr m. Vedle zkoumání

vývoje  kupní  síly  obyvatel  a  jejich  ochot   utrácet  je  ur it   podstatné  zkoumat

požadavky  spot ebitel   na  charakter  nákupních  center  a  jejich  aktuální  postoj  k t mto

subjekt m. Podstatným  faktorem rozvoje  nákupních  center m že být  i postoj odborné

ve ejnosti.

Daná problematika je nejprve rozebrána v teoretické  ásti, kde která p edkládá definice

pojm   a d ležitých  klí ových  hesel,  významných  pro  další  sm ování  této  bakalá ské

práce.  Mezi tyto  pojmy  m žeme  za adit  nap .  zákazník,  nákupní  centra  a  jejich

typologie, atmosféra nákupních center, spot ebitel,  spot ební chovní, nákupní chování,

marketingový výzkum, sou asná problematika, a další.

Pro  analýzu  bylo  vybráno  Dopravn   obchodní  centrum  Mercury,  v  eských

Bud jovicích, které vzniklo v druhé vln  rozvoje nákupních center, následující po fázi

budování  t chto  center  na  periferiích  m st  p i  hlavních  tazích,  tedy  v období  trendu

„návratu do st edu m st“. Významným specifikem se pak stalo propojení tohoto centra

s autobusovým  nádražím  Toto  centrum  je  tedy  z mnoha  ohled   velmi  zajímavým

objektem ke zkoumání v bakalá ské práci.

V praktické  ásti  jsou  zaznamenány  výsledky  z dotazníkového  šet ení,  pro  lepší

ehlednost, jsou graficky zpracovány. Toto dotazníkové šet ení bylo st žejním bodem

získávání  informací  o  preferencích  daných  spot ebitel ,  o  jejich  pocitech,  které ve

zkoumaném nákupním centru prožívají.
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 Významné výsledky a  jsou  zd razn ny  v  syntéze a diskusi  zjišt ných  skute ností,  na

ž navazují, návrhy opat ení a záv re né shrnutí.
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1 Literární rešerše

1.1 Spot ebitel

Spot ebitel  je  osoba,  která nakupuje  zboží  a  služby  pro  svou  spot ebu  a  pot ebu

domácnosti,  nebo  jako  dárky  pro  p átele.  Ve  všech  t chto  p ípadech  jsou  výrobky

zakoupeny  pro  kone né  využití  jednotlivci,  to  znamená  koncovými  uživateli

nebo posledními  spot ebiteli  (Schiffman  a  Kanuk,  2004).  Spot ebitel  je

podle Schiffmana  a Kanuka  ve  svém  rozhodování  ovliv ován  r znými  pot ebami

a z nich  vyplývajícími  cíli,  p emž  motivace  ke  konkrétnímu  jednání  mohou  být

jak pozitivní  tak  negativní  a mít  jak  racionální  tak  emocionální  podstatu.  Jednání

jedince  p i  nákupu  a  spot eb   výrobk   a  služeb  je  dále  ovliv ováno  rodinou

a p ípadných referen ních skupin, rovn ž pak kulturou prost edí, ve kterém se jedinec –

spot ebitel nachází, ve kterém žije.

Podle  Vysekalové  (2011)  je  pojem  spot ebitel  mnohem  obecn jší  než  zákazník,

spot ebitel  spot ebovává  zboží  a  služby,  které  nemusí  na  rozdíl  od  zákazníka  koupit.

Spot ebitelem se tudíž stává každý.

1.2 Spot ební chování

Spot ební  chování  znamená  chování  lidí,  které  se  vztahuje  k  získávání,  užívání

a odkládání spot ebních výrobk i produkt . Neznamená tedy pouze  jednání, které  je

spojeno  s  bezprost edním  nákupem  i  užitím  výrobku,  zahrnuje  i  to,

kdy a jak p estaneme  produkty  užívat  (Koudelka,  1997).  Stejný  názor  zastává

i Vysekalová (2011).

Kotler a Keller (2007) zd raz ují, že na rozhodnutí o spot ebitelských nákupech p sobí

kulturní, spole enské, osobní a psychologické faktory.  Dalším d ležitým faktorem jsou

skupiny.  Skupiny ur itým p sobí na chování lidí a ovliv ují ho.  lenské skupiny, jsou

takové  skupiny,  do  nichž  je  doty ný  p azen  a  chová  se  podle  ní.  N kdy  m že  být

v této  souvislosti  zmi ován  i  termín primární  skupiny,  zde  dochází  k pravidelné,

ale neformální interakci, nap . rodina, p átelé, sousedé. Další jsou sekundární skupiny,

ty jsou formáln jší a jejich interakce není pravidelná, nap . profesní asociace, odborové

svazy.
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Podle  Schiffmana  a  Kanuka  (2004)  m žeme  referen ní  skupinou  nazvat  libovolnou

skupinu  osob  dokonce  i  skupin,  jejichž  skupina  umož uje  porovnávání  a  srovnávání

konkrétního bodu p i  tvorb  všeobecných  i ur itých hodnot a postoj . Tento základní

pojem poskytuje  hodnotný  pohled  na  pochopení  vlivu  jiných  lidí  na  spot ební  názory,

postoje a chování  jednotlivce. Referen ní  skupiny mohou  také  tvo it  referen ní  rámce

pro  jednotlivce,  p i  jejich  nákupních  nebo  spot ebních  rozhodnutích. Nevyžadují

konkrétní  velikost  i  povahu  skupin,  lenství,  nenárokují  si  ztotožn ní  s ur itou

skupinou.

Ty  skupiny,  které  ovliv ují  všeobecné  nebo  obecn   definované  hodnoty  a  chování  se

nazývají  normativní  referen ní  skupiny. Jiné,  které  slouží  jako  m ítka  pro  specifické

a úzce definované hodnoty a chování se nazývají komparativní referen ní skupiny.

Kotler  a  Keller  (2007)  rozlišují  referen ní  a  aspira ní  skupiny.  Referen ní  skupina

podle nich funguje jako p ímé (tvá í v tvá ) nebo nep ímé srovnávací body p i vytvá ení

lidských postoj  a chování. Aspira ní  skupina pak p edstavuje  skupinu,  do níž  lov k

touží  lov k pat it.

1.2.1 Výzkum spot ebního chování

Spot ební  chování  je obsáhlý  komplex  navzájem  se  prolínajících  a  p sobících  složek,

který je nutné vid t v souvislostech ostatních složek a poloh  lidského chování. Obecná

východiska  pro  porozum ní  spot ebnímu  chování  nám  dávají  výzkumy  zam ené

na hodnocení  obecného  ekonomického  klimatu  ve  spole nosti  o ima  spot ebitel

založené na  p edpokládaném  vztahu mezi  makroekonomickými  veli inami  a  osobností

spot ebitele. (Vysekalová 2011)

Spot ební  chování  je  podle  Vysekalové  významn   determinováno  motivací,

která ovliv uje  spot ebitele  a  jeho  požadavky.  Spot ební  chování  velmi  úzce  souvisí

s chováním  obecn .  Jelikož  výsledné  spot ební  chování  vychází  z p sobení  celé  ady

faktor ,  je  p irozené,  že  se  spot ebním  chováním  zabývá  mnoho  v dních  disciplín,

nap . ekonomie,  psychologie,  sociologie.  V tšina  dostupných  model   spot ebního

chování pak vychází z komplexních p ístup  ke zkoumání spot ebního chování.
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asto  aplikovaným  ukazatelem  je  ICS  –  index  cít ní  spot ebitele,  je  založen

na postojích a názorech spot ebitel . Tento index navrhl ve 40.  letech minulého století

americký ekonom George Katona, p sobící v té dob  na University of Michigan. Index

je  založen  na  subjektivním  hodnocení  respondenta,  který  se  vyjad uje  k  sou asné

finan ní  situaci  své  domácnosti  ve  srovnání  s  lo ským  rokem,  hodnotí  sou asnou

ekonomickou situaci v zemi a také to, zda sou asný ekonomický vývoj nahrává nákupu

tších  položek  investi ního  charakteru  (Lajka,  2003).  Tento  ukazatel  je  využíván

ve zm ných  podobách  prakticky  dodnes.  V  eské  republice  jej  sestavuje  agentura

STEM/MARK jako „Index spot ebitelského optimismu“. Obdobný index pak sestavuje

rovn ž  spole nost  GfK  Praha  na  základ   metodiky  Evropských  spole enství

pod názvem  „Index  spot ebitelské  d ry  (CCI)“  na  základ   údaj   ze  studie  nazvané

„Spot ebitelský  barometr“.  Tento  index  spole nost  GfK  sestavuje  i  v dalších  zemích

Evropské unie.

1.3 Nákupní chování

Termín nákupní chování je podle Schiffmana a Kanuka (2004) definován jako chování,

se  kterým  se  spot ebitelé  projevují  p i  hledání,  nakupování,  užívání,  hodnocení

a nakládání s výrobky a službami, od nichž o ekávají uspokojení svých pot eb. Nákupní

chování  se  zam uje  na  rozhodování  jednotlivc   p i  vynakládání  vlastních  zdroj

na položky související se spot ebou.

Jak uvád jí Kotler a Keller (2007), proces rozhodování spot ebitele o nákupu za íná již

íve  p ed  samotným  okamžikem  nákupu.  Marketingoví  odborníci  podle  Kotlera

a Kellera  sestavili  model  procesu  rozhodování  o  koupi,  který  obsahuje  p t  fází.

mito fázemi jsou:

§ rozpoznání problému

§ vyhledání informací

§ vyhodnocení alternativ

§ rozhodnutí o koupi

§ ponákupní chování
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Kotler a Keller však dále upozor ují, že spot ebitel p i svém rozhodování nemusí nutn

projít všemi p ti stadii zmi ovaného modelu.

1.4 Marketingový výzkum

Marketingový  výzkum  je  prost edkem  k  získávání  informací  o  trzích  a  vn jším  okolí

podniku p i  ešení daného marketingového problému (P ibová, 1996).

Podle  Kozla  a  kol.  (2006)  se  mohou  definice  marketingového  výzkumu  velmi  r znit,

každý  m že  definovat  marketingový  výzkum  po  svém,  ale  odborníci  se  zpravidla

shodují,  že  základní  charakteristické  rysy  jsou: jedine nost,  vysoká  odpovídající

schopnost  a  aktuálnost  takto  získaných  informací,  na  stran   druhé  vysoká  finan ní

náro nost na získání t chto informací, dále vysoká náro nost na kvalifikaci pracovník ,

as  a  použité  metody.  Podle  Sv tlíka  (1994)  je  d ležitou  funkcí  marketingového

výzkumu  pomoci  podnikovému  marketingu  p edpov t  chování  a  jednání  zákazník

a snížit  podnikatelské  riziko.  V  marketingov   orientované  koncepci  výzkumu  je

ve st edu  zájmu  spot ebitel  a  uspokojování  jeho  pot eb.  Proto  je  nezbytné  zákazníky

a trh  neustále  poznávat.  Foret,  Stávková  (2003,  s.  12)  rozd luje  poznávání  zákazník

do šesti základních okruh : kdo jsou naši zákazníci, jaké mají životní podmínky, životní

styl  a  životní  postoje,  jak  se  v  nejr zn jších  životních  situacích  chovají  a  rozhodují,

kdo a jak s nimi komunikuje, jak jsou ovliv ováni.

Výzkum  je  v obecném  podv domí  chápán  jako  poznávací  proces  ustavi ného  bádání

a objevování  s p ínosy  pro  spole nost.  Marketingový  výzkum  zahrnuje  rozpoznání

informací  a  výb r  relevantních  vzájemn   souvisejících  prom nných,

o kterých shromaž uje, analyzuje a zpracovává platné a spolehlivé informace. (Mozga

a Vítek, 2001)

Podle  naposledy zmín ných autor  nemá marketingový  výzkum  žádnou vlastní  teorii.

Vychází  z teorie  z jiných  oblastí  i  obor .  Výzkum  je  úzce  spjat  s v deckou  inností,

že  se  za  ni  dokonce  považovat,  vychází  z výsledk   již  zjišt ných  n kým  jiným.

Výzkum  dává  výsledky,  které  mohou  být  aplikovatelné  i  v obecné  rovin .

Marketingový  výzkum  pak  m žeme  definovat  jako podporu  pro  rozhodování,  jeho
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ukazatele  by  m ly  utvá et  p edstavu  o  analyzovaném  trhu,  vztah   a  souvislostí,  tyto

informace musí být fakticky podložené.

Marketingový  výzkum  se  zabývá  pozorováním  d   tak,  aby  bylo  možné  identifikovat

chování subjekt  trhu v i produktu. Marketingový výzkum by m l zvýšit znalosti o trhu,

íležitostí na trhu, obrazu zna ky, segmentaci, charakteristice konkuren ního prost edí

a další.

Podle  Bou kové  a  kol.  (2003)  jsou  nejd ležit jšími  prvky  výzkumu  trhu:  spot ebitel,

zákazník,  výrobek  a  prost edí  (konkurence,  ekonomika,  technický  rozvoj,  moderní

trendy). Je  d ležité  provád t  asté  analyzování  trhu,  tak  aby  podnik  i  výzkumná

jednotka dostala co nejp esn jší informace o dané problematice. Podoba výzkumu m že

mít mnoho podob, záleží na typu otázek a zp sobu položení.

Kozel (2006) dále uvádí, že v souvislosti se studiem trhu bývají zmín ny dva termíny –

pr zkum a výzkum. Rozdíl mezi  t mito dv  termíny  je v  asovém horizontu, pr zkum

trvá kratší dobu a nezabíhá do takových podrobností jako výzkum.

1.4.1  len ní marketingového výzkumu

Mozga  a  Vítek  (2001)  rozlišují  následující  typy  výzkumu: historický,  zpravodajský,

popisný, korela ní, prediktivní, p inný a srovnávací a experimentální výzkum.

Podle  druhu  zkoumaných  informací  d líme  výzkum  na  primární  a  sekundární  (Kozel

a kol. 2006)

Primární údaje, které musí být nasbírány pro daný specifický ú el. Tyto informace jsou

získávány prost ednictvím našeho vlastního výzkumu a slouží výhradn  nebo p edevším

pot ebám tohoto výzkumu. K jejich sb ru v tšinou využijeme jednu  ze t í metod. Jedná

se  o: pozorování,  dotazování  i  experiment.    Primární  informace  je  nový  zdroj  dat,

který pot ebujeme  p esn   pro  naši  problematiku.  Výhodou  primárních  zdroj   je

aktuálnost  a konkrétnost.  Sb r  t chto  informací  je  výrazn   nákladn jší  a  získávání  je

výrazn  pomalejší než p i  erpání údaj  ze sekundárních zdroj .

Sekundární údaje jsou takové údaje, které jsou nám již k dispozici, a m žeme je použít.

Zdroj   sekundárních  dat  bývá  zpravidla  velká  škála,  proto  je  d ležité  um t  poznat,

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


9

které údaje  jsou vhodné pro danou problematiku. Získání  t chto údaj   je mén  pracné

a mén  nákladné.

Jako  sekundární  informace  obvykle  ozna ujeme  údaje,  které  byly  shromážd ny

zpravidla  n kým  jiným  p vodn   pro  n jaký  jiný  ú el  a  jsou  i  nadále  k dispozici.

Dostáváme  se  k nim  zprost edkovan .  Sekundární  zdroje  jsou  zpravidla  jednoduše

dostupné ve ejné  zdroje  informací. Obvykle slouží k jinému primárnímu ú elu. (Kozel

a kol. 2006)

1.4.2 Metody a techniky marketingového výzkumu

Podle Foreta a Stávkové (2003) existují t i základní metody sb ru primárních dat:

a) dotazování

b) pozorování

c) experiment

Dotazování  pat í  k  t m  nejrozší en jším  a  je  to  nejb žn jší  zp sob,  jak  získat

informace.  Realizuje  se  pomocí dotazník i  záznamových arch   a  vhodn   zvoleného

kontaktu  s nositelem  informací  –  dotazovaným  nebo­li  respondentem.  Tento  kontakt

že  být  p ímý,  bezprost ední,  zprost edkovaný  tazatelem. Prost edky  pomocí  nichž

dochází k získávání údaj , jsou: dotazník, anketa, osobní rozhovor, skupinový rozhovor

a  telefonické dotazování. Tyto prost edky  jsou pak  jinými  autory  nazývány  „nástroje“

(nap .  dotazník  je  podle  Kotlera  a  Kellera  (2007)  jedním  z hlavních  nástroj   sb ru

primárních dat, vedle kvalitativních metrik a mechanických pom cek) nebo „techniky“

(nap . Zamazalová,  2010).

Pozorování Foret a Stávková (2003) definují takto: V daných podmínkách (P) provádí

pozorovatel  (A)  systematické  pozorování  (B).  P edpokládá  se  p i  tom  objektivita

pozorovatele,  tj.  nezávislost  pozorovatele  a  objektu  tak,  že  se  vzájemn   neovliv ují,

nep sobí  na  sebe. Auto i  rozlišují  pozorování  standardizované  a  nestandardizované.

i nestandardizovaném  pozorování  je  ur en  cíl  pozorování,  pozorovatel  má  jinak

volnost rozhodovat sám o jeho pr hu i jeho hlediscích. Pozorování pak m že probíhat

dvojím  zp sobem  (Bou ková  a  kol.  2003)  –  bu   s v domím  pozorovaného

(tzv. zú astn né pozorování), nebo bez v domí pozorovaného (tzv. skryté pozorování).
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Experiment estavuje  sledování  vlivu  jednoho  jevu  (nezávisle  prom nná)  na  druhý

(závisle prom nná), a to v nov  vytvo ené situaci. Cílem je zaznamenat reakce na nov

vzniklou  situaci,  snažíme  se  získat  informace  o  chování.    Tato  technika  m že  být

použita ve dvou variantách,  jedná se o: experiment, ve kterém se m í pouze p sobení

nezávisle  prom nné.  Toto  m ení  probíhá  ve  dvou  skupinách,  experimentální

a kontrolní.  Dalším  druhem  je  experiment,  ve  kterém  se  m í  p ed  i  po  p sobení

nezávisle  prom nné. Tento  experiment  není  úpln   jednozna ný,  nem že  vylou it

sobení ješt  dalších nezávisle prom nných.

Bou ková a kol. (2003) pokládá za d ležité vzít v úvahu, že prost edí experimentu má

pro úsp šný pr h experimentu a tedy i pro jeho výsledky zna ný význam. Je vytvá eno

faktory endogenními, které jsou vázány na testující subjekty, jednak faktory exogenními,

které vytvá ejí vn jší prost edí, v n mž experiment probíhá.

Metody získávání sekundárních údaj  se uskute ují v n kolika krocích: specifikace

požadovaných  údaj ,  stanovení  údaj ,  které  lze  získat  z interních  zdroj ,  stanovení

externích  zdroj   údaj ,  získání  sekundárních  údaj ,  posouzení  validity  a  reliability

údaj ,  stanovení  primárních  údaj ,  které  nutno  získat  v procesu  dalšího  výzkumu.

i posuzování zdroj  sekundárních údaj  je nezbytné hodnotit zejména vhodnost údaj

pro pot eby daného výzkumu a jejich správnost. (Bou ková a kol. 2003).

1.4.3 Etapy marketingového výzkumu

Zbo il (1998) tvrdí, že je možné v pr hu výzkumu ur it dv  d ležité fáze a to jsou:

1) etapa p ípravy a 2) etapa realizace výzkumu. P íprava výzkumu obsahuje tyto kroky,

které jsou podstatné. Jedná se o:

1) definování problému, který má být  ešen

2) specifikace pot ebných informací

3) identifikace zdroj  informací

4) stanovení metod sb ru informací

5) vypracování projektu výzkumu

Realizace výzkumu vychází z p ipravovaného projektu a obsahuje:

1) shromážd ní informací
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2) zpracování a analýzu informací

3) prezentaci výsledk  výzkumu

Provád ní  výzkumu  by  m lo  probíhat  podle  konkrétních  pravidel. l  by  fungovat

jako v decká  metoda,  která  p edstavuje  takový  p ístup  k rozhodování,

kdy se zam ujeme  na objektivnost  a  systemati nost  p i  ov ování  nápad   d íve,

než jsou p ijaty (Kozel, 2006).

Tyto  informace  nám  potom  slouží  jako  d ležité  podklady  k tvorb   hypotéz,

které pak musíme  bu   to  kladn   potvrdit,  nebo  zamítnout.    Tato  metoda  vyžaduje

systematický postup výzkumu.

Systematický  postup, jedná  se  o  ur ení  doby  využití  výzkumu,  a  zda  ovlivní  n jaké

konkrétní  rozhodnutí,  musí  dojít  k ur ení organiza ního  zabezpe ení  výzkumu,

specifikování  rozsahu  pomocí  ur ení  typu  a  metody  jednotlivých  fází  procesu

marketingového výzkumu.  Realizace  marketingového výzkumu by  m la být kreativní,

la by hledat nové cesty a zp soby, jak nahlížet na danou problematiku.

1.5 Nákupní centra a jejich typologie

Zatímco  pro  venkov  nebo  sídlištní  zástavbu  je  podle  Zamazalové  (2008)  typické

samostatné  umíst ní  maloobchodních  jednotek,  pro  v tší  obce  jsou  charakteristická

spíše  skupinová  umíst ní  maloobchodních  jednotek  –  nap .  v obchodní  ulici,  nákupní

pasáži, nákupním centru apod.

Podle Söllnerové (2009)  je nákupní centrum definováno  jako uzav ený, klimatizovaný

a osv tlený prostor, který má vlastní parkovišt  a jsou pro n j typické výkladní sk ín .

Dawson  a  Lord  (1985)  definují  nákupní  centrum  jako  skupinu  obchodních  jednotek,

které  jsou  vytvo eny,  uspo ádány,  vlastn ny  a  provozovány  jako  jeden  celek.  Tento

termín  používají  pro  vymezení  ucelené  a  kontrolované  skupiny  provozních  jednotek,

která  se  zásadn   odlišuje  od  nákupní  tvrti  (shopping  district),  kterou  chápou  jako

soust ed ní prodejen a ostatních komer ních provozoven vlastn ných r znými majiteli

a provozovanými nezávisle na sob .

Hesková  (2005)  pracuje  s definicí  podle  EHI  (Eurohandelsinstitut  Köln  am  Rhein),

podle  které  nákupním  centrem  rozumíme centráln   plánované  „velkoplošné“
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maloobchodní  jednotky,  sloužící  k  uspokojování  krátkodobých,  st edn dobých

a dlouhodobých pot eb. Jsou charakterizovány:

• Plošnou koncentrací maloobchodních jednotek, stravovacích podnik  (nejvíce

typu  „fast  food“,  podnik   služeb  r zných  velikostí  ­  nap .  banky,  cestovní

kancelá e, kina, fitness studia, služby pro d ti, sportovní za ízení),

•  Velkým  po tem  odborných  obchod   r zných  obor   (mix  r zných  typ

prodejen)  zpravidla  v  kombinaci  s  mnoha  dominantními  obchodními  subjekty

(obchodní d m, supermarket, hypermarket),

• Nabídkou zna ek osobních aut,

• Centrálním managementem,

• Kooperací v zajišt ní bezpe nosti a dalších funkcí (nap . reklamy) pro všechny

zájemce apod.

1.5.1 Historie nákupních center

Podle Mezinárodní rady nákupních center (International Council of Shopping Centers –

ICSC)  se  termín  „Shopping  Center“  se  za al  objevovat  na  za átku  padesátých  let

dvacátého  století.  D íve  se  používalo  toto  ozna ení:  neighborhood,  community,

regional, superregional, dnes toto rozd lení již není platné. (ICSC, 1999)

Podle Heskové (2005)  jsou nákupní centra ve vysp lých zemích budována od po átku

60. let 20. století a jejich vývoj prošel p ibližn  šesti etapami – m žeme tedy nalézt šest

tzv. generací nákupních center. Druhá generace nap . p edstavuje výstavbu obchodních

pasáží  v  centrech  m st  (zejména  v 70.  letech  20.  stol.),  nej ast ji  s  prosklenými

st echami, ve kterých jsou nabízeny p edm ty denní pot eby.

tvrtá generace p edstavovala zásadní krok ve vývoji, a to revitalizaci nákupních center

na spole ensko­obchodní (p íp. obchodn ­spole enská) centra, kde se objevuje spojení

s nabídkou  kulturního  programu  (nap .  kinosál)  nebo  sportovního  vyžití  (posilovny,

sportovní  sály).  Šestou  generaci  reprezentují  m stské  nákupní  galerie,  které  jsou

budovány od konce 90. let 20. stol.)
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1.5.2 Klasifikace nákupních center

Podle  Mezinárodní  rady  nákupních  center  (ICSC)  existují  odlišnosti  mezi  nákupními

centry  v USA  a  v Evrop .  V USA  nalezneme  n které  typy  nákupních  center,

které se v Evrop  nevyskytují a naopak.

Nákupní centra v USA

Podle  Söllnerové  (2009)  existuje  v USA  rozd lení  nákupních  center  do  t í  kategorií,

v první  kategorii  hovo í  o  obchodních  centrech,  do  druhé  kategorie  jsou  za azena

venkovní  centra  a  poslední  kategorii  reprezentují  hybridní  centra.    Pro  venkovní

centrum  jsou  charakteristické  obchody  sousedící  vedle  sebe,  tvo ící  dlouhé  ady.

Hybridní centrum kombinuje n kolik typ  nákupních center.   Centra se dále  lení také

podle  plochy,  kterou  zabírají.  U  nákupních  center  m žeme  jmenovat  nap .  regionální

centra  i super regionální centra.

Podle ICSC (International Council of Shopping Centres) existuje osm základních typ

obchodních  center.  Rozdíly  jsou  definovány  hlavn   ve  velikosti,  po tu  a  obchodní

oblasti. Hlavním pravidlem pro ur ení druhu obchodního centra je orientace obchodníka

(služeb,  zboží)  a  velikost  centra.  N kdy  se  m že  jednat  i  o  kombinaci  t chto  prvk ,

pak nazýváme jednotku jako hybridní obchodní centrum.

Druhy center:

1) Convenience  centers    jedná  se  o  nejmenší  z center,  nalezneme  zde  mix  zboží

a služeb, velmi limitovaná spádová oblast.

2) Super  off­price  malls  –  skládá  se  z velkého  množství  cenov   orientovaných

obchodník ,  jako p íklad m žeme uvést  firemní prodejny (faktory outlet store),

obchodní domy.

3) Mixed­use  developments  –  multifunk ní  centrum,  snaha  integrovat  zábavu,

kulturní akce, kancelá e m že zde být i hotel  i sportovní stadion.

Dalšími  druhy  center  jsou  nap .  vertical,  downtown,  off­price,  car­care,  další  druhy

budou vznikat s vývojem trhu.

Designov  rozlišujeme:
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1) nákupní  st edisko  –  pasáž  (mall)  –  nej ast jší  forma,  jedná  se  o  uzav ené,

osv tlené,  klimatizované  prostory,  kde  jsou  po  jedné  i  obou  stranách  výlohy

obchod  a možnost parkování pro zákazníky. M že se jednat o regionální centra

– zde jsou prodávané hlavn  od vy, typické regionální centrum – je to uzav ená

pasáž  s obchody  spojená  spole nou  chodbou  a  superregionalní  centrum  –

je podobné  regionálnímu  centru  jen  rozdíl  je  ve  velikosti,  která  je  podstatn

tší.

2) Centrum pod širým nebem – (open air centrum), jde o  adu obchod , které jsou

spravovány  jako  jednotka,  není  uzav ené,  parkovací  plocha  je  v tšinou

ed každým  obchodem.  Do  této  kategorie  ješt   spadá  neigborhood  centrum

(okolní  centrum),  kde  je  k dostání  smíšené  zboží  pro  každodenní  spot ebu

zákazník ,  jedna  polovina  je  zajišt na  supermarkety,  asi  jednu  t etinu  zabírá

lékárna a drogerie,  jedná se o malé obch dky, které nabízí drobné ob erstvení,

léky, drogerii a další  služby  jako nap . pošta. Komunitní centrum nabízí od vy

a další  textilní  zboží,  nabídka  je  v tší  než  u  p edchozího  typu.  Nap .  m žeme

jmenovat  supermarkety,  obchodní  odd lení,  kde  je    také  nabídka  nábytku,

hra ek,  elektroniky,  sportovního  zboží.  Power  centrum  nabízí  velmi  výhodné

cenové  nabídky,  zahrnuje  r zné  diskonty.  Dalším  druhem  je  theme  –  festival

centrum, tato centra jsou v tšinou zam ena na turisty, ale n kdy p itahují i svou

jedine ností  také místní obyvatele. Nachází  se zde obvykle restaurace, zábavní

centra.  Jejich  poloha  je  v tšinou  v m stské  oblasti  i  historických  budovách.

Outletové  centrum  se  skládá  z velkovýrobc ,  maloobchodník ,  kte í  prodávají

zna kové  zboží  se  slevou.  Centrum  zam ené  na  životní  styl  (lifestyle  center)

jsou  víceú elové  volno asové  aktivity  zahrnující  restaurace,  zábavní  pr mysl,

designové prvky, nap . fontány. Obsahují speciální obchodní domy.

3) Hybridní  centrum  –  je  kombinací  dvou  p edešlých  nákupních  center,

nap . kombinace  obchod ,  mega  komplex   filmových  center  (  megacomplex

movie centers) restaurace a další nabízené služby.
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Nákupní centra v Evrop

Vývoj nákupních center v Evrop  probíhal v podstat  n kolik století. Moderní nákupní

centra se však rozvíjejí od poloviny 20. století.

Podle ICSC (International Council of Shopping Centres) je za moderní nákupní centrum

považována maloobchodní nemovitost (retail property), která je plánována, vybudována

a  ízena jako jeden celek, zahrnující jednotky a spole né prostory.

 ICSC  rozd luje  evropská  nákupní  centra  do  dvou  širších  kategorií  –  tradi ní

a specializovaná.  Tradi ní  centrum  je  univerzální  systém,  který  m že  být  bu   krytý

ili uzav ený, nebo pod širým nebem, d ležitým faktorem je velikost.

Specializovaná  centra  jsou  specifická  obchodní  centra,  která  mohou  být  kryta

nebo taktéž pod širým nebem.

Tradi ní centra se d lí pod velikosti na:

Velikost plocha

Velmi rozsáhlý (velký) tší než 80 000m2

Velký 40 000 – 79 999m2

St ední 20 000 – 39 999m2

Malý Comparison­Based1   5,000 – 19,999 m²

Convenience­Based2  5,000 – 19,999 m²

Specializovaná centra se d lí podle velikosti na:

Retail Park Velký 20 000m2 a více

St ední 10 000 – 19 999m2

Malý 5 000 – 9 999m2

1  Comparison­based  centra  typicky  zahrnují    maloobchodníky,  kte í  prodávají  od vy,  obuv,  nábytek,
spot ební elektroniku, hra ky, luxusní zboží, dárkové p edm ty a smíšené zboží. Tato nákupní centra jsou
zpravidla  sou ástí  rozsáhlejších  obchodních  zón  a  není  zde  zpravidla  žádná  kotevní  prodejna
(LAMBERT, J.).

2  Convenience­based  centra zahrnují  zpravidla  maloobchodníky,  kte í  prodávají zboží  základní  pot eby
(tedy  zboží,  které  spot ebitelé  nakupují  pravideln )  a  typicky  se  zde  nachází  kotevní  potraviná ská
prodejna (supermarket nebo hypermarket) .
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Factory Outlet center 5 000 a více m2

Tématické centrum  zam ená na volný  as 5 000 a více m2

nezam ená na volný  as  5 000 a více m2

1.6 Stav  ešené problematiky

1.6.1 Situace v nákupních centrech v  eské republice

V posledních  letech  vznikly  v  eské  republice  desítky  nákupních  center.  Jejich  boom

se ale podle odborník  na dva roky zastaví. D vod je jednoduchý: nákupních center je

víc než dost a už nyní má hned n kolik z nich problémy, aby se uživila. (Nové, 2011)

ada  realizovaných  projekt   nedopadla  zcela  úsp šn   –  n která  nákupní  centra

nedokážou  p ilákat  dostatek  zákazník   a  potýkají  se  odlivem  obchodník .

„Mezi poloprázdné pat í nap íklad Galerie Nové Butovice v Praze. Kdyby odtud odešla

Hypernova,  mohli  by  zbylí  nájemníci  také  zav ít.  Vysn nou  návšt vností  neoplývají

nap íklad  ani  pražská  Šestka,  Eden,  zmín ná  Novodvorská  nebo  Galerie  Fénix

ve Vyso anech.  Návšt vnost  zeslábla  i  plze ským  Borským  polím.  Na  vin   je  hlavn

špatné  umíst ní  prodejen.“  Nákupní  centrum  Stod lky  ukon ilo  svou  innost  zcela

(Místo, 2009).

Podle Tomáše Drtiny ze spole nosti Incoma GfK "rostoucí míra zapln ní trhu vyost uje

boj  o  zákazníka,  který  si  m že  vybírat  z  stále  v tšího  po tu  nákupních  p íležitostí.

O tom, kde utratí své peníze, se rozhoduje na základ  zvážení celé  ady faktor , a  již je

to p íhodná poloha, p ítomnost oblíbených obchod  nebo p íjemné prost edí" (nákupní,

2011)

1.6.2 Nákupní atmosféra nákupních center

Nákupní atmosféra je významným faktorem postoje k nákupnímu centru. Význam jejích

jednotlivých  prvk   se  p itom  liší  s ohledem  na  jednotlivé  v kové  skupiny  zákazník

(Massicotte a kol.  2011). Svou  roli  hrají  i  jiné demografické  i  psychografické  znaky

spot ebitelských segment  (Kuruvilla, Joshi 2010).
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Významem  jednotlivých  atribut   nákupních  center  pro  p ilákání  spot ebitel   se

zabývala  již  celá  ada  autor .  Borgis  a  Vosters  (2011)  uvád jí,  že  celá  ada  studií

zabývajících  se  preferencemi  spot ebitel ,  pokud  jde  o  nákupní  centra,  se  zam uje

na  ty i  klí ové  atributy.  V tšina  z  t chto  studií  byla  zam ena  na  ty i  klí ové

vlastnosti:  zboží  (sortiment,  kvalitu,  cenu,  design  /  móda),  p ístupnost,  jak  makro

(blízkost  centra  od  zákazníkovo  pracovišt   nebo  bydlišt ,  stav  p íjezdových

komunikací) a mikro  (parkování,  navigace  v centru, otvírací doba),  služby  spo ívající

v personálních  službách  (zdvo ilost,  znalosti  a  vst ícnost  zam stnanc ),  ambulance

(eskalátory, výtahy,  informa ní tabule), stejn  jako vybavení ( istota, WC) a atmosféra

(prost edí,  barvy,  dekorace,  hudba  a  dispozice,  klimatizace,  osv tlení).  Sit  a  Birch

(2003)3 podle  výše zmín ných  autor  existují další  t i  atributy: zábava,  jako speciální

zábava  (kino,  video  herny  s hracími  automaty,  hrací  zóna),  a  speciální  zábavní  akce

(módní  p ehlídky,  svatební  veletrhy,  výstavy),  jídlo  (stravovací  koutky,  kavárny,

restaurace,  jídelny),  bezpe nost  (bezpe ná  lokalita,  osobní  bezpe nost,  bezpe né

parkovišt ).

V analýzách  zam ených  na  tuto  problematiku  se  setkáváme  s celou  adou  r zných

ístup   a  metod.  Dennis  (2005)  se  nap íklad  v nákupních  centrech  dotazoval

návšt vník  t chto center na názory na aktuáln  navštívené nákupní centrum a srovnání

s jiným centrem, které také velmi rád navšt vuje nebo kde nakupuje nej ast ji.

V jednotlivých  výzkumech  se  pak  mimo  jiné  se  objevují  následující  záv ry:  ženy

hodnotí  vlastnosti  prodejen  odlišn   ve  srovnání  s muži  (Lim  a  kol.,  2007);  neexistují

rozdíly  v postoji  muž   a  žen  k umíst ní  nákupního  centra;  hodnocení  atmosféry

nákupního  centra  je  velmi  subjektivní  a  nelze  vypozorovat  žádné  konkrétní  skupiny

s vnit   homogenními,  avšak  navzájem  odlišnými  postoji  (Jackson,  Stoel,  Brantley,

2011);  teenage i  zpravidla  vnímají  atmosféru  nákupních  center  odlišn   od  dosp lých,

a zejména  jejich vnímání kvality je ovlivn no  i dokonce zkresleno (Massicotte a kol.,

2011).  Všeobecné  postoje  k nákupním  centr m  se  liší  mezi  jednotlivými  generacemi

(Jackson, Stoel, Brantley, 2011; Gilboa,  Vilnai­Yavetz, 2010).

3 SIT, B. M. a BIRCH, D. Entertainment­seeking shopping centre patrons: the missing segments,
International Journal of Retail and Distribution Management. No. 31, 2003. s. 80–94.
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2 Cíl práce a metody
Cílem práce je zhodnotit postoje a nákupní chování zákazník  ve vybraném nákupním

centru.

K díl ím  cíl m  pat í  provedení  analýzy  preferencí  nakupujících,  zhodnocení  jak

zkoumané nákupní centrum p sobí na své zákazníky, a posouzení  jednotlivých prvk ,

které ovliv ují návšt vnost tohoto nákupního centra.

Pro bakalá skou práci  jsem si stanovila následující výzkumnou otázku: Jsou zákazníci

spokojeni s umíst ním, strukturou a prost edím nákupního centra?

Na  základ   pozorování  p ímo  v nákupním  centru  byly  pak  stanoveny  následující

pracovní hypotézy:

1. Více jak 60 % zákazník  chodí do Mercury centra nakupovat potraviny

2. Více jak 50 % zákazník  si nákupní centrum Mercury ke svému nákupu z d vodu

jeho otevírací doby

3. Pro více jak 30 % zákazník  je Mercury centrum dob e dostupné ve ejnou dopravou

4. V tšina zákazník  je spokojena s nabídkou nákupního centra Mercury.

Metodický postup

Struktura  dotazníku  odpovídala  cíli  zkoumat  mezi  návšt vníky  vnímání  atmosféry

nákupního centra a také zjistit subjektivní pocity návšt vník  nákupního centra, atributy

jejich  nákupního  chování  a  také  vliv  jednotlivých  atribut   nákupního  centra  na  jeho

návšt vnost.

K prozkoumání emo ní složky postoj  k nákupnímu centru byly do dotazníku za azeny

standardizované  sedmi lenné  škály  sémantického  diferenciálu  dle  Mehrabiana

a Russela  (Mehrabian  &  Russell  1974).  Jsou  jimi  bd lý  ­  ospalý,  divoký  ­  líný,

dominantní – pod ízený, d ležitý  ­  bezvýznamný, nabuzený  ­  nenabuzený, pot šený  ­

naštvaný,  ovládající  ­  ovládaný,  ovliv ující  ­  ovlivn ný,  plný  nad je  ­  zoufalý,

povzbuzený  ­  uvoln ný,  p epln ný  ­  nenapln ný,  rozrušený  ­  otupený,  spokojený  ­
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sklí ený,  svobodný  ­  omezený,  šastný  ­  nešastný,  uspokojený  ­  neuspokojený,

uvoln ný  ­  znud ný,  vzrušený  –  klidný.  Respondenti  byli  požádáni,  aby  uvedli  míru,

do jaké  na n   navštívené  nákupní centrum p sobí. V dotazníku  byly  jednotlivé emoce

se azeny v náhodném po adí.

Základní  m ící  nástroj  emo ní  složky  postoj   byl  dopln n  konfirma ním  m ícím

nástrojem  na  standardizované  sedmi lenné  škále  sémantického  diferenciálu

s vypovídací schopností o vnímání konkrétního místa (Findlay & Sparks 2002). Ten je

složen: b žné ­ vzácné,  jednoduché ­ složité, jednotvárné ­ rozmanité, malom ítkové ­

velkom ítkové, nenapln né ­ p epln né, normální ­ p ekvapivé,  ídké ­ husté, souvislé ­

nesouvislé,  srovnatelné  ­  odlišné,  stejnorodé  ­  r znorodé,  symetrické  –  asymetrické,

uspo ádané  ­  neuspo ádané,  vzdálené  ­  blízké, známé –  nové. Rovn ž  tyto škály  byly

se azeny v náhodném po adí.

Zkoumání jednotlivých atribut  nákupního centra se opíralo zejména o souhrnnou studii

Borgerse  a  Vosterse  (2011),  kte í  prozkoumali  metodiky  výzkum ady  autor .

Dotazník  byl  dopln n  o  identifika ní  otázky  (segmenta ní  kritéria)  –  pohlaví,  v k,

vzd lání, hrubý p íjem domácnosti, struktura domácnosti a bydlišt .

Data  pro  analýzu  byla  sebrána  prost ednictvím  osobního  dotazování  návšt vník

nákupního  centra.  Vzorek  200  respondent   byl  získán  na  základ   oslovení  988

návšt vník  nákupního centra. S ohledem na charakter a vnit ní uspo ádání nákupního

centra probíhalo oslovování návšt vník  a  následné dotazování na  n kolika  místech –

poblíž  obou  dvou  vchod   v p ízemí,  poblíž  vchodu  z podzemních  garáží  a  také

v prvním  pat e.  Sb r  probíhal  v pracovních  dnech  i  o  víkendech  v r zných  denních

hodinách.  Sebraná data byla analyzována prost ednictvím programu Statistica.
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3 Vlastní výzkum

3.1 Struktura dotazovaného vzorku

Demografická segmentace

V celkovém  množství  bylo  osloveno  988  respondent ,  z tohoto  celkového  množství

bylo  ochotno  odpov t  jen  200  oslovených  osob.  Z toho  jak  je  patrno  z grafu  1

evažovaly lehce ženy. Žen odpov lo 118 a muž  82.

 Graf 1 Struktura dotazovaného vzorku – pohlaví

(n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Jak  je  patrné  z grafu  2,  byla  nejrozší en jší  skupinou  v ková  skupina  18  –  25  let.

Celkov  byli mladší  lidé ochotn jší odpovídat na kladené otázky, ostatní skupiny  jsou

tém  vyrovnané, nejmén  dotazovanou skupinou byla v ková skupina nad 75 let.  Tato

skute nost je pak dána tím, že v Mercury centru se pohybuje daleko více mladších lidí.

Zastoupení  v ur itých  v kových  skupinách  bylo  následující:  První  skupina  byla

nejpo etn jší  (18 – 25  let), v této  skupin  odpov lo 70  lidí,  druhá  skupina (26 – 35

let)  ítala  23  osob,  do  t etí  skupiny  pat ilo  35  osob,  tvrtá  skupina  zahrnovala
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26 respondent ,  pátou skupinu  tvo ilo 24 dotazovaných. Rozdíl  mezi  šestou a  sedmou

skupinou byl pouhých 6 osob.

Graf 2 Struktura dotazovaného vzorku – v k (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Socioekonomická segmentace

Následuje  informace o vzd lanostní  struktu e dotazovaného vzorku. Nejv tší  skupinou

byli  ti  dotazovaní,  kte í  dosáhli  vzd láni  na  st ední  škole  s maturitou.  Tato  skupina

obsáhla  více  jak  50  %  respondent ,  tuto  možnost  zvolilo  106  tazatel .      Na  druhém

míst  s necelými 20 % bylo vzd lání st edoškolské bez maturity,  v absolutních  íslech

se jedná o 39 dotazovaných.  Výsledky jsou znázorn ny v grafu 3.
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Graf 3 Struktura dotazovaného vzorku – vzd lání (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

V grafu  4  je  znázorn na  odpov   respondent   na  otázku  ohledn   typu  domácnosti,

ve které žijí. Byla zde možnost zvolit jednu i více nabízených odpov dí. Výsledky jsou

zobrazeny na sloupcovém grafu. Nejpo etn jší skupinu zaujímali dotazovaní, kte í bydlí

s rodi i.  10,5 % respondent  uvedlo dv  možnosti. Mezi vyskytujícími se kombinacemi

zvolených odpov dí byly nap . „d ti odrostlé“ a zárove  „rodina s nejmladším dít tem

nad  6  let“,  „svobodná/ý  (rozvedená/ý)  nežijící  s rodi i“  a  „zárove   bezd tní

novomanželé  nebo  pár“,  „žiji  s rodi i  a  rodina  s nejmladším  dít tem  nad  6  let“,  „žiji

s rodi i  a  d ti  odrostlé“,  „naše  d ti  jsou  na  nás  nezávislé  a  zárove   osam lý  vdovec

(vdova)  v d chodu“.  Dále  pak  nap .  „naše  d ti  jsou  na  nás  nezávislé“  a  zárove

„pracující  osam lý  vdovec  (vdova)“,  „žiji  s rodi i“  a  „zárove   bezd tní  novomanželé

nebo pár“, „svobodná/ý (rozvedená/ý) a zárove  „naše d ti jsou na nás nezávislé“, „naše

ti  jsou na nás nezávislé“ a zárove  „hlava rodiny  je  již v d chodu“. Ostatní ozna ili

jen jednu odpov .
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Graf 4 Struktura dotazovaného vzorku – typ domácnosti

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Z grafu  5  jsou  patrné hrubé p íjmy  domácností  respondent . Tyto  skupiny  jsou  velmi

vyrovnané,  nejv tší  frekvence  je  u  odpov di  25 000K   –  30 000K ,  tato  skupina

je zastoupena  21  %.  Podíl  jednotlivých  p íjmových  skupin  na  sledovaném  vzorku

postupn   roste  (skupina  s nejnižšími  p íjmy,  tedy  pod  10 000  K ,  zaujímá  mén

než 10 %)  práv   až  ke  skupin   respondent   s hrubými  p íjmy  domácností  v rozmezí

25 000K   –  30 000  K .  etnost  ve  skupinách  s vyšším  p íjmem  pak  následn   klesá

a nejmén  je zastoupena nejvyšší p íjmová skupina, tj. nad 50 000 K  (pouhých 2,5 %).
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Graf 5 Struktura dotazovaného vzorku – hrubý p íjem domácnosti (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Geografická segmentace

Poslední  identifika ní  otázkou  bylo  bydlišt .  Tém   polovina  dotazovaných  bydlí

v  eských Bud jovicích, kde dotazování probíhalo. První skupina  je zastoupena 48 %,

což  je 96 osob.   Na otázku, trvalého bydlišt  v tomto okrese a kraji odpov lo 25 %

a 20  %  respondent .    Bydlišt   mimo  tento  kraj  má  podle  výzkumu  jen  7  %

dotazovaných. Výsledky jsou zobrazeny na grafu 6.
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Graf 6 Struktura dotazovaného vzorku – bydlišt  (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

3.2 Analýza sebraných dat

Otázka  . 1
Na grafu 7  je vyjád ena  intenzita pocit  prožívaných u respondent  v Mercury centru,

respondenti ur ovali na stupnici 1 – 7 prožívané pocity,  íslo 1 znamenalo, že platí pocit

uvedený  nalevo, naopak 7 ur ovala pocity zaznamenané  na pravé stran .  íslo 4 bylo

neutrálním pólem.  Nej ast ji volenou odpov dí byla odpov . 4, výjimkou je otázka

.  1.01,  kdy  30,5  %  dotazovaných  zvolilo  možnost  .  2,  z toho  vyplývá,  že  na  61

dotazovaných  p sobí  Mercury  kladn   a  jsou  zde  pot šení.    Nejmén   krát  byla

odpov zena odpov . 7.
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Graf 7 Pocity p i návšt  nákupního centra (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování
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Tabulka 1 Intenzita prožívaných pocit  v závislosti na pohlaví
ženy muži

pr r odchylka pr r odchylka
F

pot šený/naštvaný 3,03  a 1,23 2,99  a 1,38  0,0611 n. s.
ležitý/bezvýznamný 3,76  a 1,28 3,72  a 1,32  0,0539 n. s.

ovládající/ovládaný 3,79  a 1,17 3,82  a 1,42  0,0249 n. s.
uvoln ný/znud ný 3,14  a 1,43 3,74  b 1,37  9,1018 **

epln ný/nenapln ný 3,39  a 1,26 3,72  a 1,24  3,3519 n. s.
divoký/líný 3,64  a 1,24 3,85  a 1,30  1,3346 n. s.
povzbuzený/uvoln ný 4,06  a 1,34 3,89  a 1,19  0,8489 n. s.
nabuzený/nenabuzený 3,64  a 1,24 3,90  a 1,29  2,1685 n. s.
uspokojený/neuspokojený 3,36  a 1,37 3,79  a 1,53  4,2980 *

astný/nešastný 3,51  a 1,13 3,93  a 1,25  6,0954 *
rozrušený/otupený 3,97  a 1,10 4,32  a 1,25  4,2136 *
svobodný/omezený 3,24  a 1,42 3,79  b 1,40  7,4461 **
plný nad je/zoufalý 3,65  a 1,27 3,82  a 1,46  0,7183 n. s.
vzrušený/klidný 4,09  a 1,46 3,99  a 1,58  0,2350 n. s.
ovliv ující/ovlivn ný 3,96  a 1,31 4,18  a 1,48  1,2896 n. s.
spokojený/sklí ený 3,15  a 1,30 3,65  b 1,17  7,5837 **
bd lý/ospalý 3,69  a 1,45 3,96  a 1,61  1,5148 n. s.
dominantní/pod ízený 3,72  a 1,26 3,90  a 1,47  0,8799 n. s.

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování
Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Rozdíly  se  objevily  u  odpov dí  uvoln ný/znud ný,  uspokojený/neuspokojený,

astný/nešastný, rozrušený/otupený, svobodný/omezený, spokojený/sklí ený. Nejvíce

byl patrný rozdíl na možnosti uvoln ný/znud ný.
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Graf 8 Pr rné hodnoty zažívané na škále uvoln ný – znud ný podle pohlaví (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

V grafu  jsou zobrazeny pr rné hodnoty a vertikální sloupce ozna ují 95%  intervaly

spolehlivosti,  p i  této  analýze  byl  použit  Tukey v  HSD  test,  hladina  významnosti

p<0,01.

Graf    8  ukazuje  odpov di  na  otázku  pocit   v Mercury  centru.    Ženy  se  zde  cítí

uvoln ,  na  rozdíl  od  muž ,  kte í  jsou  v tomto  centru  spíše  znud ní.  To  však  m že

znamenat,  že  muži  zde  budou  mén   rádi  nakupovat  a  rychleji  centrum  opoušt t.

Výsledky výzkumu hovo í o tom, že ženám se zde líbí.
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Tabulka 2 Intenzita prožívaných pocit  v závislosti na v ku

Záv re ná tabulka 18 ­ 25 let 26 ­ 35 let
pr r odchylka pr r Odchylka

pot šený/naštvaný 3,14  a 1,25 3,09  a 1,38
ležitý/bezvýznamný 3,87  a 1,35 3,91  a 1,28

ovládající/ovládaný 3,67  a 1,43 3,91  a 1,12
uvoln ný/znud ný 3,17  a 1,63 3,35  a 1,50

epln ný/nenapln ný 3,66  a 1,31 3,17  a 1,34
divoký/líný 3,97  a 1,46 3,39  a 1,03
povzbuzený/uvoln ný 4,17  a 1,52 3,78  a 1,28
nabuzený/nenabuzený 3,69  a 1,36 3,87  a 1,55
uspokojený/neuspokojený 3,44  a 1,66 3,52  a 1,59

astný/nešastný 3,41  a 1,27 3,52  a 0,99
rozrušený/otupený 4,13  a 1,24 4,00  a 1,04
svobodný/omezený 3,21  a 1,47 3,48  a 1,16
plný nad je/zoufalý 3,56  a 1,48 3,83  a 1,59
vzrušený/klidný 4,07  a 1,64 4,65  a 1,53
ovliv ující/ovlivn ný 4,00  a 1,63 4,13  a 1,36
spokojený/sklí ený 3,27  a 1,38 3,35  a 1,11
bd lý/ospalý 3,89  a 1,67 3,83  a 1,70
dominantní/pod ízený 3,56  a 1,51 3,96  a 1,15

36 ­ 45 let 46 ­ 55 let 56 ­ 65 let
pr r odchylka pr r odchylka Pr r odchylka

pot šený/naštvaný 3,14  a 1,42  3,00  a 0,85 2,63  a 1,3
ležitý/bezvýznamný 3,54  a 1,17  3,81  a 1,02 3,63  a 1,7

ovládající/ovládaný 3,89  a 1,18  4,04  a 1,25 3,63  a 1,4
uvoln ný/znud ný 3,57  a 1,58  3,27  a 1,15 3,63  a 1,2

epln ný/nenapln ný 3,80  a 1,16  3,23  a 1,27 3,42  a 1,3
divoký/líný 3,91  a 1,34  3,35  a 0,98 3,63  a 1,1
povzbuzený/uvoln ný 3,94  a 1,24  3,88  a 1,11 4,04  a 1,1
nabuzený/nenabuzený 4,00  a 1,33  3,35  a 1,23 3,71  a 1,0
uspokojený/neuspokojený 3,51  a 1,22  3,38  a 1,36 3,71  a 1,4

astný/nešastný 3,80  a 1,18  3,62  a 0,98 4,04  a 1,4
rozrušený/otupený 4,03  a 1,22  3,88  a 0,99 4,21  a 1,5
svobodný/omezený 3,23  a 1,48  3,65  a 1,74 3,75  a 1,4
plný nad je/zoufalý 3,66  a 1,26  3,50  a 1,45 4,04  a 0,9
vzrušený/klidný 3,71  a 1,36  3,65  a 1,29 4,38  a 1,4
ovliv ující/ovlivn ný 4,09  a 1,17  3,92  a 1,44 4,42  a 1,0
spokojený/sklí ený 3,17  a 1,12  3,35  a 1,20 3,71  a 1,4
bd lý/ospalý 3,83  a 1,42  3,46  a 1,45 3,96  a 1,6
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dominantní/pod ízený 3,91  a 1,27  3,88  a 1,37 3,83  a 1,4

66 ­ 75 let nad 75 let
pr r odchylka pr r odchylka F

pot šený/naštvaný 3,2  a 1,76 2,00  a 0,53 1,4424  n.s.
ležitý/bezvýznamný 3,9  a 1,35 3,00  a 0,53 0,8210  n.s.

ovládající/ovládaný 4,0  a 0,78 3,63  a 0,92 0,4792  n.s.
uvoln ný/znud ný 3,8  a 0,89 3,50  a 0,76 0,6876  n.s.

epln ný/nenapln ný 3,4  a 1,08 3,75  a 0,89 1,0556  n.s.
divoký/líný 3,5  a 1,02 3,75  a 0,89 1,3457  n.s.
povzbuzený/uvoln ný 3,8  a 0,80 3,75  a 0,89 0,4806  n.s.
nabuzený/nenabuzený 3,9  a 0,62 3,88  a 0,99 0,7933  n.s.

uspokojený/neuspokojený 3,9  a 1,00 3,88  a 1,46 0,3906  n.s.
astný/nešastný 4,1  a 0,95 4,25  a 1,04 1,7803  n.s.

rozrušený/otupený 4,4  a 0,85 4,63  a 0,52 0,6784  n.s.
svobodný/omezený 4,1  a 0,83 4,13  a 1,13 1,4594  n.s.
plný nad je/zoufalý 4,1  a 1,00 4,25  a 1,04 0,9103  n.s.
vzrušený/klidný 3,9  a 1,51 4,25  a 1,49 1,4664  n.s.
ovliv ující/ovlivn ný 4,0  a 1,04 3,50  a 1,31 0,5578  n.s.
spokojený/sklí ený 3,9  a 1,17 3,00  a 1,31 0,9534  n.s.
bd lý/ospalý 3,8  a 1,12 3,63  a 0,74 0,3097  n.s.
dominantní/pod ízený 4,0  a 1,24 4,13  a 0,64 0,6113  n.s.

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Z tabulky  2  nevyplývají  významné  rozdíly  v intenzit   pocit   návšt vník   Mercury

centra mezi jednotlivými v kovými skupinami, všechny výsledky jsou nesignifikantní.

Otázka  . 2

V druhé otázce byla respondent m položena otázka, do jaké míry platí tvrzení, týkající

se  výrobk   šetrných  k životnímu  prost edí.  Výb r  byl  z p ti  možností  stupnice,

kdy 1= to jsem p esn   já a 5= to se mnou nemá nic  spole ného. Jak  je patrné, z grafu

. 9, 35 % dává spíše p ednost produkt m šetrným k životnímu prost edí, 32 % procent

respondent   zaujalo  neutrální  postoj.  11  %  dotazovaných  se  s tímto  tvrzením  zcela
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ztotožnilo.  10,5  %  naopak  odpov lo,  že  toto  tvrzení  s nimi  nemá  nic  spole ného.

Druhá  otázka,  která  byla  respondent m  položena,  se  týkala  regionálních  výrobk .

Z výzkumu  vyplývá,  že  nejvíce  dotazovaných  zaujímá  neutrální  postoj.  Nevím

odpov lo  tém   40  %  dotazovaných,  je  to  d sledkem  toho,  že  respondenti  nemají

tušení, co se skrývá pod pojmem regionální výrobek.

Graf 9 Preference lokálních a regionálních produkt  a produkt  šetrných k životnímu
prost edí (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Respondenti m li jmenovat n jaký konkrétní p íklad regionálního produktu, který znají

nebo n kdy koupili. Na tuto otázku dokázalo odpov t 120 dotazovaných z celkového

sou tu  200,  v procentech  je  to  60  %  respondent .  Jejich  odpov di  jsou  shrnuty

v následující tabulce 3.
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Tabulka 3 P íklady uvedených regionálních výrobk

Název produktu Po et odpov dí
Plze ský Prazdroj 1
Madeta – máslo 41
Madeta – jogurt 31
Štramberské uši 1
Budvar, Pardál, kroužkový ležák 30
Madeta sýr 28
Chléb Šumava 2
Vod anské ku e 3
Mila Vacov 1
Lipánek 1
Jind ichohradecký Rum 4
Výrobky klasa 1
Chléb, pe ivo PENAM, PEKAST 9
Pivo krakonoš – pivovar trutnov 1
Madeta mléko 32
Masné výrobky 5
Od vy JITEX 1
Deka TEBO Nová V elnice 1
Maso – uzeniny Novák 1
Tatranka Záruba 1
Jiho eské mlékárny 3

stoviny 1
Potraviny 1
Zelenina 1
Vejce 1
Begeta 1
Pivo samson 3
Sirky Sušice 1
Pivo 4
Pivo regent 2
Olomoucké tvar žky 1
Sfinx – kuchy ské pot eby 1
KOH­I­NOOR 3
Sedl anský hermelín 1
Neodpov zeno 80
Zdroj: vlastní výzkum a zpracování
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Otázka  . 3

V otázce  .  3  respondenti  adili  jednotlivé  faktory  podle  d ležitosti  p i  rozhodování

i nákupu.    Nejd ležit jší  pro  40  %  respondent   je  cena.  Pro  18  %  dotazovaných

je nejd ležit jší  trvanlivost/životnost,  pro  14%  je  nejd ležit jší  vlastní  zkušenost.

Jen pro 1,5 % je nejd ležit jší doporu ení známých. Kritérium záruky  je nejd ležit jší

pro  6  %,  8,5  %  zvolilo  jako  nejd ležit jší  kritérium  životního  stylu  a  12  %  zvolilo

jako nejd ležit jší  shlédnutou  reklamu. Nejmén  procent dostalo kritérium doporu ení

známých, které za nejd ležit jší ozna ilo jen 1,5 % dotazovaných.

Graf 10 Faktory rozhodování o nákupu (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Otázka  . 4

Otázka  íslo  4  zjišovala,  o  kolik  procent  by  musel  být  nákup  levn jší  v jiném

nákupním centru, aby se do n j respondent vypravil. Tento výzkum vyzn l pro Mercury

vcelku  lichotiv .    31,5  %  tazatel   odpov lo,  že  by  muselo  být  v jiných  centrech

nejmén  o 10 % levn ji, aby se tam vypravili. Druhé místo získala odpov  „ o 20 %“.

Nejmén  respondent  ozna ilo odpov  „ o 1 %“.

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


34

Graf 11 Cenová úrove  jako motiv k návšt  jiného nákupního centra (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Otázka  . 5

Otázka  íslo  5  zjišovala,  do  jaké  míry  pro  respondenty  platí  tvrzení,  týkající

se dostupnosti  nákupního centra. Byla  možnost 5 odpov dí, p emž 1=  rozhodn  ano

a 5=  rozhodn   ne.    48  %  dotazovaných  se  shodlo,  že  toto  nákupní  centrum  je

dob e dostupné autem. Pro 35 % je centrum dob e dostupné p šky. Pro 11 % je centrum

v blízkosti bydlišt . Více než polovina se shodla, že je centrum dob e dostupné ve ejnou

dopravou,  toto  tvrzení  potvrdilo  51  %.  Pro  12  %  je  centrum  v blízkosti  pracovišt .

Necelých 13 % se shodlo, že se centrum nachází p i jejich cest  dom .
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Graf 12 Dostupnost nákupního centra (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Tabulka 4 Dostupnost nákupního centra podle pohlaví respondent

žena muž
pr r odchylka pr r odchylka

F

Toto nákupní centrum je
dob e dostupné autem 1,69  a 0,83 1,94  a 1,02 3,6795  n.s
Toto nákupní centrum je
dob e dostupné p šky 2,08  a 1,13 2,11  a 1,04 0,0253  n.s
Toto nákupní centrum je
v blízkosti mého bydlišt   3,51  a 1,35 3,28  a 1,36 1,3677  n.s
Nákupní centrum je
dostupné ve ejnou
dopravou 1,79  a 1,11 2,02  a 1,11 2,1944  n.s
Toto nákupní centrum je
v blízkosti mého
pracovišt 3,28  a 1,36 3,23  a 1,36 0,0598  n.s
Toto nákupní centrum je

i cest  z práce dom 3,28  a 1,44 3,32  a 1,34 0,0302  n.s
Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,
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* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Tabulka 5 Dostupnost nákupního centra podle v ku respondent

18­25 let 26­35 let
pr r odchylka pr r odchylka

Toto nákupní centrum je dob e
dostupné autem 1,66  a 1,06 1,83  a 0,94
Toto nákupní centrum je dob e
dostupné p šky 1,96  a 1,17 2,30  a 1,15
Toto nákupní centrum je v
blízkosti mého bydlišt 3,80  a 1,40 3,04  a 1,43
Nákupní centrum je dostupné
ve ejnou dopravou 1,43  a 0,94 1,96  a 1,19
Toto nákupní centrum je v
blízkosti mého pracovišt 3,61  a 1,38 3,17  a 1,37
Toto nákupní centrum je p i
cest  z práce dom 3,33  a 1,56 3,43  a 1,34

36­ 45 let 46­55 let

pr r
odchylk
a pr r

odchylk
a

Toto nákupní centrum je dob e
dostupné autem 1,74  a 0,78 1,77  a 0,82
Toto nákupní centrum je dob e
dostupné p šky 1,94  a 1,06 2,38  a 1,33
Toto nákupní centrum je v
blízkosti mého bydlišt 3,43  a 1,38 3,31  a 1,12
Nákupní centrum je dostupné
ve ejnou dopravou 2,14  a 1,22 2,08  a 1,29
Toto nákupní centrum je v
blízkosti mého pracovišt 2,86  a 1,50 3,46  a 1,27
Toto nákupní centrum je p i
cest  z práce dom 3,37  a 1,33 3,23  a 1,39

66­ 75 let nad 75 let

pr r
odchylk
a pr r

odchylk
a

F

Toto nákupní centrum je dob e
dostupné autem 1,79  a 0,80  2,13  a 0,64

0,968
7  n.s.

Toto nákupní centrum je dob e
dostupné p šky 2,36  a 0,84  2,50  a 0,53

1,176
1  n.s.

Toto nákupní centrum je v
blízkosti mého bydlišt 3,29  a 1,27  2,88  a 1,36

1,911
1  n.s.
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Nákupní centrum je dostupné
ve ejnou dopravou 2,36  a 1,08  2,50  a 0,53

3,645
2 **

Toto nákupní centrum je v
blízkosti mého pracovišt 3,07  a 1,44  2,75  a 0,71

1,890
7  n.s.

Toto nákupní centrum je p i
cest  z práce dom 3,64  a 1,28  2,63  a 0,52

0,651
1  n.s.

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování
Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Z  tabulky  5  je  patrný  rozdíl  v odpov dích:  Nákupní  centrum  je  dostupné  ve ejnou

dopravou. Jak je patrné z grafu 13, nejv tší rozdíly jsou mezi v kovou skupinou 18 – 25

let oproti v kov  starším skupinám, tyto rozdíly  jsou v logických souvislostech vcelku

jasné,  v tšina osob v této v kové  skupin   využívá služeb  m stské  hromadné dopravy,

na rozdíl od ostatních v kových skupin.

Graf 13 Následující tvrzení v závislosti na v kových skupinách

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování
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V grafu  jsou zobrazeny pr rné hodnoty a vertikální sloupce ozna ují 95%  intervaly

spolehlivosti,  p i  této  analýze  byl  použit  Tukey v  HSD  test,  hladina  významnosti

p<0,01.
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Otázka  . 6

V otázce  . 6 byli  respondenti dotazováni,  které  tvrzení  v souvislosti  s jejich  nákupem

v Mercury centru  platí. 30,5 % dotazovaných zde nakupuje pro sebe, 28 % respondent

odpov lo,  že  zde  nakupuje  potraviny,  25,5  %  nakupuje  v Mercury  centru  obuv

a oble ení. Nejmén  pak zde využívá 5 % možností sportovního a kulturního vyžití.

Graf 14 Nákupní chování respondent  (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Další výsledky jsou patrné z tabulky 6, která dává tyto prom nné do vztahu s pohlavím

respondent .
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Tabulka 6 Nákupní chování respondent  podle pohlaví

ženy muži F
pr r Odchylka pr r odchylka

nakupuji zde pro
rodinu 2,44  a 1,17 2,80  a 1,17  4,6720 *
využívám zde jiné
služby 3,41  a 1,31 3,23  a 1,26  0,8922 *
nakupuji zde jiný
sortiment 3,01  a 1,17 3,10  a 1,14  0,2877 n. s.
využívám zde
možnosti kulturního
a sportovního vyžití  3,92  a 1,17 3,46  b 1,31  6,7636 **
nakupuji zde
potraviny 2,21  a 1,05 2,40  a 1,11  1,5164 *
nakupuji zde pro
sebe 2,05  a 0,93 2,21  a 1,05  1,2268 *
chodím zde do
restaurace 3,46  a 1,19 3,37  a 1,28  0,2705 n. s.
nakupuji zde obuv a
oble ení 2,27  a 1,10 2,71  a 1,32  6,4544 *
nakupuji zde
elektroniku 3,49  a 1,16 3,11  a 1,29  4,7895 *

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Rozdíly  jsou  patrné  ze  všech  tvrzení,  krom   tvrzení:“  nakupuji  zde  jiný  sortiment  a

chodím  zde  do  restaurace“.  U  ostatních  kategorií  jsou  patrné  rozdíly,  nejv tší  rozdíly

jsou u kategorie „využívám zde možnosti kulturního a sportovního vyžití“. Rozdíly jsou

patrné ze zmín ného grafu 15

Rozdíly ve výsledcích jsou patrné z grafu, tyto rozdíly jsou hodnoty F­ statistiky vyšly

v závislosti na odchylkách jednotlivých odpov dí. Podle Tukeyho HSD testu na hladin

významnosti p< 0,01. U odpov dí, které se od sebe nelišily, je napsáno n. s.

S 95%  pravd podobností platí tvrzení, že ženy zde nakupují více než muži jak pro sebe,

tak pro rodinu. Ženy zde nakupují oble ení a obuv více než muži.
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Z 99  %  platí  tvrzení,  že  muži  využívají  sportovních  a  kulturních  možností  více  než

ženy.
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Graf 15 Znázorn né rozdíly v tvrzení podle pohlaví n=200

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

V grafu  15  jsou  zobrazeny  pr rné  hodnoty  a  vertikální  sloupce  ozna ují  95%

intervaly  spolehlivosti,  p i  této  analýze  byl  použit  Tukey v  HSD  test,  hladina

významnosti p<0,01.

Ženy odpov ly, že spíše nevyužívají kulturních a sportovních vyžití, které poskytuje

Mercury centrum. Muži na tuto otázku, odpov li kladn ji, jejich odpov  sm ovala

spíše k možnosti ano.

Tabulka 7 ukazuje daná tvrzení v závislosti na v kové skupin

18­25 let 26­35 let
pr r odchylka pr r odchylka

nakupuji zde pro rodinu 2,86 a 1,38 2,74 a 1,14
využívám zde jiné služby 3,57 a 1,34 3,43 a 1,31
nakupuji zde jiný sortiment 3,26 a 1,32 2,43 a 1,04
využívám zde možnosti
kulturního a sportovního
vyžití 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 a,b 0,98
chodím zde do restaurace 3,60 a 1,29 3,22 a 1,38
nakupuji zde obuv a oble ení 2,19 a 1,18 2,48 a,b 1,27
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nakupuji zde elektroniku 3,49 a 1,27 3,30 a 1,36
36­ 45 let 46­55 let

pr r odchylka pr r odchylka
nakupuji zde pro
rodinu 2,40  a 1,12 2,23  a 1,14
využívám zde jiné
služby 3,00  a 1,37 3,23  a 1,31
nakupuji zde jiný
sortiment 2,94  a 1,14 2,96  a 1,15
využívám zde
možnosti kulturního
a sportovního vyžití 3,54  a 1,34 3,68  a 1,07
nakupuji zde
potraviny 2,09  a 0,89 2,38  a 1,30
nakupuji zde pro
sebe 2,43  a,b 1,22 1,81  a,b 0,69
chodím zde do
restaurace 3,37  a 1,35 3,31  a 1,16
nakupuji zde obuv a
oble ení 2,40  a,b 1,19 2,35  a,b 1,02
nakupuji zde
elektroniku 3,09  a 1,34 3,73  a 1,15

56­65 let 66­ 75 let
pr r odchylka pr r odchylka

nakupuji zde pro
rodinu 2,50 a 0,98  2,29 a 0,83
využívám zde jiné
služby 2,92 a 1,06  3,86 a 1,03
nakupuji zde jiný
sortiment 3,17 a 0,96  3,21 a 0,70
využívám zde
možnosti kulturního a
sportovního vyžití 3,42 a 1,14  3,71 a 1,20
nakupuji zde
potraviny 2,25 a 0,90  2,00 a 0,78
nakupuji zde pro sebe  2,38 a,b 0,82  2,36 a,b 1,01
chodím zde do
restaurace 3,25 a 0,90  3,64 a 1,22
nakupuji zde obuv a
oble ení 2,75 a,b 1,19  3,50 b 1,29
nakupuji zde
elektroniku 3,08 a 0,93  3,29 a 1,14
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nad 75 let

pr r sm.odch. F
nakupuji zde pro rodinu 2,63 a 0,52 1,4020  n.s.
využívám zde jiné
služby 3,13 a 0,99 1,7139  n.s.
nakupuji zde jiný
sortiment 3,00 a 0,76 1,6666  n.s.
využívám zde možnosti
kulturního a sportovního
vyžití 2,88 a 0,64 1,8751  n.s.
nakupuji zde potraviny 3,00 a 0,53 1,0455  n.s.
nakupuji zde pro sebe 3,13 b 0,99 3,9909  ***
chodím zde do
restaurace 3,13 a 0,64 0,6266  n.s.
nakupuji zde obuv a
oble ení 2,50 a,b 1,07 2,7412  *
nakupuji zde elektroniku 2,75 a 0,71 1,3647  n.s.

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Nejv tší  rozdíly  byly  zaznamenány  u  tvrzení  “  nakupuji  zde  pro  sebe“.  Tyto  rozdíly

jsou zobrazeny na grafu 15. Nejvíce pro sebe nakupuje první a  tvrtá v ková skupina,

na t etím míst   je v ková skupina 26 – 35  let, nejmén  zde nakupuje pro sebe v ková

skupina nad 75 let, ostatní výsledky jsou tém  shodné.
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Graf 16 ukazující následující tvrzení v závislosti na v kových kategoriích

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

V grafu  jsou zobrazeny pr rné hodnoty a vertikální sloupce ozna ují 95%  intervaly

spolehlivosti  ,  p i  této  analýze  byl  použit  Tukey v  HSD  test,  hladina  významnosti

p<0,01.

Otázka  . 7

V otázce  .  7  byli  respondenti  dotazováni,  zda  dané  tvrzení  platí  v souvislosti  s jejich

nákupem  v Mercury  centru.  Rozhodovali  se  na  stupnici    1­5,  kdy  1=  rozhodn   ano,

5= rozhodn   ne.  Výsledky  jsou  vyobrazeny  na  grafu  .  16.  35,5    %  se  shodlo,

že Mercury  centrum  celkov   odpovídá  jejich  požadavk m.  35  %  vyhovuje  otevírací

doba.  28,5  %  dotazovaných  se  shodlo,  že  je  zde  dostatek  sv tla.  17  %  uvedlo,  že  je

nákupní  centrum  p ehledné.  16  %  tazatel   se  líbí  prost edí  nákupního  centra.  14,5  %

dotazovaných se zde líbí použité barvy. 8 % se shodlo, že se chodí do Mercury centra

schovat p ed špatným po asím. 5,5 % uvedlo, že chodí do Mercury centra, když nemají

co d lat. Jen pro 3,5 % je toto centrum n ím výjime né.
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Graf 17 Pocity v souvislosti s nákupem v tomto centru (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Tabulka  8  Pocity  v souvislosti  s nákupem  v tomto  centru  v závislosti  na  pohlaví
respondent

žena muž
pr r odchylka pr r odchylka

F

Vždy zde najdu to, co
hledám 2,83  a 0,85 2,62  a 1,01  2,4817 n.s
V tomto centru mne baví
nakupovat 2,61  a 0,99 2,85  a 0,92  3,1151 n.s
Otevírací doba je
vyhovující 1,99  a 0,93 2,18  a 1,03  1,8742 n.s
Chodím se sem schovat

ed špatným po asím 3,30  a 1,21 3,12  a 1,17  1,0385 n.s
Je zde  isto 2,24  a 0,87 2,60  a 1,11  6,5760 *
Je zde dostatek sv tla 2,04  a 0,95 2,32  a 0,94  4,0945 *
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Použité barvy jsou
íjemné 2,41  a 0,93 2,63  a 0,95  2,8542 n.s

Tabulka 8 ­ pokra ování

žena muž
pr r odchylka pr r odchylka

F

Výb r nabízeného zboží
je dostate ný 2,63  a 0,88 2,76  a 0,99  0,9335  n.s
Je zde hluk 2,80  a 0,98 2,72  a 1,16  0,2569  n.s
Toto centrum je n ím
vyjíme né 3,22  a 1,00 3,27  a 1,07  0,1057  n.s
Nabízený sortiment
odpovídá aktuálním
trend m 2,31  a 0,82 2,60  a 1,02  4,7367  *
Struktura obchod  mi
vyhovuje 2,60  a 0,99 2,83  a 1,04  2,4573  n.s
Nákupní centrum je

ehledné 2,46  a 1,03 2,67  a 1,03  2,0775  n.s
Je zde p íjemný personál 2,88  a 0,86 2,83  a 1,04  0,1494  n.s
Chodím sem, když
nemám co d lat 3,47  a 1,14 3,24  a 1,14  1,8297  n.s
Jsem schopen v tomto
nákupním centru utratit
více pen z, než kolik
jsem p vodn  plánoval 2,66  a 1,16 2,85  a 1,04  1,4529  n.s
Prost edí tohoto
nákupního centra se mi
líbí 2,35  a 0,95 2,79  b 0,98  10,4201 **
Výb r nabízených
služeb je dostate ný 2,42  a 0,80 2,80  b 0,97  9,1740  **
V prodejnách je

íjemná hudba 2,74  a 0,99 2,73  a 1,08  0,0014  n.s
Nabízené zboží je
kvalitní 2,65  a 0,84 2,68  a 0,75  0,0688  n.s
Rád sem chodím
nakupovat 2,45  a 1,00 2,78  a 0,99  5,3317  *
Návšt va nákupního
centra je pro mne
vytržením z denní rutiny  3,23  a 1,09 3,34  a 1,12  0,5039  n.s
Baví m  chodit sem
nakupovat s p áteli 2,88  a 1,20 3,10  a 1,13  1,6489  n.s
Toto centrum celkov
odpovídá mým
požadavk m 2,64  a 0,92 2,63  a 0,95  0,0001  n.s
Nákup  zde je pro mne
relaxace 3,18  a 1,04 3,38  a 1,15  1,6350  n.s
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Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Nejv tší  rozdíly  jsou  u  dvou  tvrzení:  „Prost edí  tohoto  nákupního  centra  se  mi  líbí“

a „Výb r  nabízených  služeb  je  dostate ný“.  Pro  lepší  p edstavu  jsou  tyto  rozdíly

znázorn ny graficky:

Graf  18  zobrazuje  rozdíl  mezi  pohlavími  v otázce  líbivosti  nákupního  centra.  Ženy

v tomto  p ípad   odpov ly  mnohem  pozitivn ji,  než  muži.  Ti  se  spíše  klonili

k neutrálnímu postoji.

Graf 18 Rozdíl mezi pohlavími v otázce líbivosti nákupního centra

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování
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V grafu  jsou zobrazeny pr rné hodnoty a vertikální sloupce ozna ují 95%  intervaly

spolehlivosti,  p i  této  analýze  byl  použit  Tukey v  HSD  test,  hladina  významnosti

p<0,01.
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Graf  19  Výb r nabízených služeb v závislosti na pohlaví

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

V grafu  jsou zobrazeny pr rné hodnoty a vertikální sloupce ozna ují 95%  intervaly

spolehlivosti,  p i  této  analýze  byl  použit  Tukey v  HSD  test,  hladina  významnosti

p<0,01.

Jak  je  patrné  z grafu,  ženám  se  zdá  nabízený  sortiment  služeb  dostate ný,  na  rozdíl

od muž , kte í jsou spíše neutrální.

Tabulka 9 Pocity v souvislosti s nákupem v tomto centru v závislosti na v ku
respondent

18­25 let 26­35 let
Záv re ná tabulka pr r Odchylka pr r odchylka
Vždy zde najdu to,
co hledám 2,91  a 0,97 2,83  a 0,94
V tomto centru
mne baví
nakupovat 2,63  a 0,98 2,87  a 1,22
Otevírací doba je
vyhovující 2,04  a 0,89 1,65  a 0,88
Chodím se sem
schovat p ed
špatným po asím 3,14  a 1,27 3,04  a 1,15
Je zde  isto 2,21  a 0,87 2,30  a 1,15
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Je zde dostatek
sv tla 2,00  a 1,01 2,35  a 1,03

18­25 let 26­35 let
Záv re ná tabulka pr r Odchylka pr r odchylka
Použité barvy jsou

íjemné 2,26  a 0,90 2,43  a 1,04
Výb r nabízeného
zboží je
dostate ný 2,59  a 0,99 2,91  a 0,90
Je zde hluk 2,70  a 1,15 2,22  a 0,80
Toto centrum je

ím vyjíme né 3,36  a 1,12 3,30  a 1,06
Nabízený
sortiment
odpovídá
aktuálním trend m 2,31  a 0,86 2,35  a 1,07
Struktura obchod
mi vyhovuje 2,64  a 1,02 2,52  a 0,90
Nákupní centrum
je p ehledné 2,41  a 1,12 2,48  a 0,95
Je zde p íjemný
personál 2,81  a 1,01 3,04  a 0,77
Chodím sem, když
nemám co d lat 3,19  a 1,25 3,30  a 0,97
Jsem schopen v
tomto nákupním
centru utrati více
pen z, než kolik
jsem p vodn
plánoval 2,77  a 1,22 2,78  a 1,20
Prost edí tohoto
nákupního centra
se mi líbí 2,33  a 1,03 2,61  a,b 1,03
Výb r nabízených
služeb je
dostate ný 2,61  a 0,94 2,22  a 0,85
V prodejnách je

íjemná hudba 2,53  a 1,05 2,96  a 0,93
Nabízené zboží je
kvalitní 2,66  a 0,78 2,83  a 0,89
Rád sem chodím
nakupovat 2,40  a 1,04 2,52  a 0,85
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Návšt va
nákupního centra
je pro mne
vytržením z denní
rutiny 3,16  a 1,26 3,30  a 1,22
Baví m  chodit
sem nakupovat s

áteli 2,83  a 1,23 3,04  a 1,26
Toto centrum
celkov  odpovídá
mým požadavk m 2,67  a 1,02 2,65  a 0,88
Nákup  zde je pro
mne relaxace 3,29  a 1,08 3,26  a 1,21

36­ 45 let 46­55 let
Záv re ná tabulka pr r Odchylka pr r odchylka
Vždy zde najdu to,
co hledám 2,74  a 0,82 2,77  a 0,76
V tomto centru
mne baví
nakupovat 3,03  a 0,75 2,38  a 1,10
Otevírací doba je
vyhovující 2,06  a 1,06 1,88  a 0,91
Chodím se sem
schovat p ed
špatným po asím 3,31  a 1,35 3,46  a 1,24
Je zde  isto 2,43  a 0,92 2,38  a 1,10
Je zde dostatek
sv tla 2,14  a 0,85 2,04  a 0,87
Použité barvy jsou

íjemné 2,74  a 1,01 2,46  a 0,81
Výb r nabízeného
zboží je
dostate ný 2,83  a 0,75 2,50  a 1,07
Je zde hluk 2,74  a 1,04 3,00  a 0,98
Toto centrum je

ím vyjíme né 3,09  a 1,07 3,19  a 0,94
Nabízený
sortiment
odpovídá
aktuálním trend m 2,60  a 0,98 2,15  a 0,67
Struktura obchod
mi vyhovuje 2,94  a 1,03 2,38  a 1,06
Nákupní centrum
je p ehledné 2,86  a 1,09 2,42  a 0,99
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Je zde p íjemný
personál 2,97  a 1,01 2,58  a 0,90
Chodím sem, když
nemám co d lat 3,77  a 1,14 3,46  a 1,36
Jsem schopen v
tomto nákupním
centru utrati více
pen z, než kolik
jsem p vodn
plánoval 2,66  a 1,08 2,62  a 1,24
Prost edí tohoto
nákupního centra
se mi líbí 2,66  a,b 0,97 2,35  a,b 0,85
Výb r nabízených
služeb je
dostate ný 2,60  a 0,85 2,35  a 0,69
V prodejnách je

íjemná hudba 2,77  a 1,09 2,73  a 1,15
Nabízené zboží je
kvalitní 2,63  a 0,77 2,54  a 0,65

18­25 let 26­35 let
Záv re ná tabulka pr r Odchylka pr r odchylka
Rád sem chodím
nakupovat 2,83  a 1,07 2,42  a 0,86
Návšt va
nákupního centra
je pro mne
vytržením z denní
rutiny 3,51  a 1,12 3,19  a 1,02
Baví m  chodit
sem nakupovat s

áteli 3,14  a 1,31 3,00  a 1,13
Toto centrum
celkov  odpovídá
mým požadavk m 2,51  a 0,92 2,54  a 0,95
Nákup  zde je pro
mne relaxace 3,74  a 1,20 2,96  a 0,96

56­65 let 66­ 75 let
Záv re ná tabulka pr r odchylka pr r odchylka
Vždy zde najdu to,
co hledám 2,67  a 1,05 2,00  a 0,88
V tomto centru
mne baví
nakupovat 2,71  a 0,91 2,71  a 0,83
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Otevírací doba je
vyhovující 2,29  a 1,00 2,43  a 1,16
Chodím se sem
schovat p ed
špatným po asím 3,17  a 0,96 3,14  a 1,03
Je zde  isto 2,79  a 1,18 2,36  a 0,93
Je zde dostatek
sv tla 2,58  a 1,02 2,21  a 0,80
Použité barvy jsou

íjemné 2,75  a 0,99 2,79  a 0,89
Výb r nabízeného
zboží je
dostate ný 2,75  a 0,99 2,36  a 0,84
Je zde hluk 2,92  a 1,10 2,93  a 0,92
Toto centrum je

ím vyjíme né 3,38  a 0,88 2,86  a 0,86
Nabízený
sortiment
odpovídá
aktuálním trend m 2,71  a 1,12 2,64  a 0,63
Struktura obchod
mi vyhovuje 3,08  a 1,02 2,71  a 0,91
Nákupní centrum
je p ehledné 2,83  a 0,92 2,36  a 0,93
Je zde p íjemný
personál 3,00  a 0,98 2,93  a 0,73

56­65 let 66­ 75 let
Záv re ná tabulka pr r odchylka pr r odchylka
Chodím sem, když
nemám co d lat 3,21  a 0,88 3,79  a 0,70
Jsem schopen v
tomto nákupním
centru utrati více
pen z, než kolik
jsem p vodn
plánoval 2,79  a 0,83 2,79  a 1,05
Prost edí tohoto
nákupního centra
se mi líbí 3,17  b 0,92 2,36  a,b 0,74
Výb r nabízených
služeb je
dostate ný 2,71  a 0,91 2,86  a 1,10
V prodejnách je

íjemná hudba 2,96  a 1,04 2,93  a 0,62

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


55

Nabízené zboží je
kvalitní 2,83  a 1,01 2,29  a 0,61
Rád sem chodím
nakupovat 2,88  a 1,03 2,86  a 1,03
Návšt va
nákupního centra
je pro mne
vytržením z denní
rutiny 3,46  a 0,83 3,14  a 0,86
Baví m  chodit
sem nakupovat s

áteli 3,29  a 1,04 2,64  a 0,74
Toto centrum
celkov  odpovídá
mým požadavk m 2,92  a 0,93 2,29  a 0,73
Nákup  zde je pro
mne relaxace 2,96  a 1,00 3,00  a 0,96

nad 75 let

Záv re ná tabulka pr r Odchylka F
Vždy zde najdu to,
co hledám 2,50  a 0,53 2,1328 n.s.
V tomto centru
mne baví
nakupovat 2,63  a 0,52 1,3413 n.s.
Otevírací doba je
vyhovující 2,88  a 0,83 2,4012 *
Chodím se sem
schovat p ed
špatným po asím 3,63  a 0,74 0,5106 n.s.
Je zde  isto 2,75  a 0,89 1,2490 n.s.
Je zde dostatek
sv tla 2,00  a 0,76 1,4047 n.s.

nad 75 let

Záv re ná tabulka pr r Odchylka F
Použité barvy jsou

íjemné 2,63  a 0,74 1,7532 n.s.
Výb r nabízeného
zboží je
dostate ný 3,13  a 0,35 1,2969 n.s.
Je zde hluk 3,50  a 0,76 2,1481 *
Toto centrum je 3,13  a 0,83 0,7166 n.s.
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ím vyjíme né
Nabízený
sortiment
odpovídá
aktuálním trend m 2,63  a 0,92 1,3829 n.s.
Struktura obchod
mi vyhovuje 2,38  a 0,92 1,6511 n.s.
Nákupní centrum
je p ehledné 2,38  a 0,52 1,2337 n.s.
Je zde p íjemný
personál 2,63  a 0,52 0,8373 n.s.
Chodím sem, když
nemám co d lat 3,00  a 0,76 1,6149 n.s.
Jsem schopen v
tomto nákupním
centru utrati více
pen z, než kolik
jsem p vodn
plánoval 2,88  a 0,64 0,1303 n.s.
Prost edí tohoto
nákupního centra
se mi líbí 2,50  a 0,76 2,6463 *
Výb r nabízených
služeb je
dostate ný 3,13  a 0,64 1,7950 n.s.
V prodejnách je

íjemná hudba 2,75  a 0,89 0,9317 n.s.
Nabízené zboží je
kvalitní 3,00  a 0,93 1,2087 n.s.
Rád sem chodím
nakupovat 2,50  a 1,07 1,3846 n.s.
Návšt va
nákupního centra
je pro mne
vytržením z denní
rutiny 3,13  a 0,35 0,5967 n.s.
Baví m  chodit
sem nakupovat s

áteli 2,75  a 0,89 0,8392 n.s.
Toto centrum
celkov  odpovídá
mým požadavk m 2,88  a 0,35 0,9462 n.s.
Nákup  zde je pro
mne relaxace 3,25  a 0,71 1,9710 n.s.

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Clic
k t

o buy N
OW!

PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com Clic

k t
o buy N

OW!
PDF­XCHANGE

w
ww.docu­track.com

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


57

Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Otázka  . 8

V otázce  íslo  8  bylo  zjišováno  od  respondent ,  jak  na  n   p sobí  Mercury  centrum.

Respondenti se rozhodovali na stupnici 1 – 7, kdy 1= místo na m  p sobí charakterem

uvedeným vlevo, 7= místo na m  p sobí charakterem uvedeným vpravo, 4= nedokážu

rozhodnout. U otázky, zda je Mercury centrum malom ítkové, se 31 % dotazovaných

nedokázalo vyjád it.  20 % dotazovaných se zdálo Mercury centrum známé. U otázky,

zda  je  Mercury  centrum  jednotvárné  i  rozmanité,  zvolilo  neutrální  postoj  35  %

dotazovaných.  38,5  %  zvolilo  neutrální  postoj  u  otázky,  zda  je  Mercury  srovnatelné

i odlišné. 46 % nedokázalo odpov t u otázky, zda  je centrum  ídké  i  husté, 45 %

si nedokázalo  nic  p edstavit  pod  termínem  symetrické/asymetrické.  Výsledky

jsou k dispozici v grafickém  ešení (graf 20)
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Graf 20 Celkový dojem respondent  z nákupního centra (n=200)

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Vztah mezi pocity z návšt vy nákupního centra a pohlavím respondent  znázor uje

tabulka 10.
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Tabulka 10 Celkový dojem respondent  z nákupního centra v závislosti na pohlaví

žena muž
pr r odchylka pr r odchylka F

malom ítkové/velkom ítkové 3,92 a 1,36 3,76  a 1,53 0,6639  n.s.
uspo ádané/neuspo ádané 3,04 a 1,16 3,61  b 1,34  10,2011  *
souvislé/nesouvislé 3,43 a 1,12 3,65  a 1,18 1,6914  n.s.
známé/nové 2,74 a 1,38 3,20  a 1,41 5,2326  *
vzdálené/blízké 4,09 a 1,56 3,96  a 1,38 0,3661  n.s.
jednotvárné/rozmanité 4,34 a 1,35 3,98  a 1,29 3,6515  n.s.
srovnatelné/odlišné 3,38 a 1,12 3,76  a 1,20 5,1157  *
ídké/husté 4,16 a 1,07 4,04  a 1,01 0,6840  n.s.

stejnorodé/r znorodé 4,32 a 1,29 3,96  a 1,37 3,5335  n.s.
žné/vzácné 3,22 a 1,28 3,50  a 1,48 2,0206  n.s.

nenapln né/p epln né 4,26 a 1,10 4,22  a 1,14 0,0724  n.s.
jednoduché/složité 3,28 a 1,17 3,73  a 1,37 6,2766  *
normální/p ekvapivé 3,13 a 1,40 3,13  a 1,37 0,0012  n.s.
symetrické/asymetrické 3,56 a 1,25 3,45  a 1,41 0,3260  n.s.

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).

Rozdíly jsou graficky znázorn ny na grafu 21.
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Graf 21 Celkový dojem respondent  z nákupního centra v závislosti na pohlaví

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování

V grafu  jsou zobrazeny pr rné hodnoty a vertikální sloupce ozna ují 95%  intervaly

spolehlivosti,  p i  této  analýze  byl  použit  Tukey v  HSD  test,  hladina  významnosti

p<0,01.

Z grafu  jsou patrné odlišnosti v odpov dích dle pohlaví, zatímco ženy se spíše klonily

k úvaze, že je Mercury centrum uspo ádané, muži volili opa nou odpov .

Vztah mezi pocity respondent  z navštíveného nákupního centra a v kem respondent

znázor uje následující tabulka 11.
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Tabulka  11  Celkový  dojem  respondent   z nákupního  centra  v závislosti  na  v ku
respondent

sm.odch. sm.odch.
malom ítkové/
velkom ítkové 4,17 a 1,41 4,30 a 1,33
uspo ádané/
neuspo ádané 3,06 a 1,33 3,35 a 0,93
souvislé/nesouvislé 3,51 a 1,19 3,35 a 0,98
známé/nové 2,49 a 1,40 2,96 a 1,36
vzdálené/blízké 4,20 a 1,64 3,65 a 1,80
jednotvárné/
rozmanité 4,30 a 1,42 4,13 a 1,55
srovnatelné/odlišné 3,50 a 1,44 3,22 a 1,04
ídké/husté 4,27 a 1,08 4,04 a 1,11

stejnorodé/
znorodé 3,97 a 1,35 4,13 a 1,36
žné/vzácné 3,17 a 1,48 3,26 a 1,14

nenapln né/
epln né 4,39 a 1,11 4,04 a 1,02

jednoduché/složité 3,46 a 1,32 3,48 a 1,38
normální/p ekvapivé 3,09 a 1,45 3,00 a 1,71
symetrické/
asymetrické 3,40 a 1,17 3,96 a 1,36

pr r pr r
18­25 let 26­35 let
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sm.odch. sm.odch.
malom ítkové/
velkom ítkové 3,66 a 1,49 3,54 a 0,99
uspo ádané/
neuspo ádané 3,31 a 1,32 3,31 a 1,26
souvislé/nesouvislé 3,40 a 1,22 3,31 a 1,09
známé/nové 3,11 a 1,32 2,85 a 1,54
vzdálené/blízké 4,31 a 1,18 4,46 a 1,42
jednotvárné/
rozmanité 4,29 a 1,49 3,85 a 1,22
srovnatelné/odlišné 3,54 a 1,22 3,27 a 0,78
ídké/husté 4,00 a 1,03 4,19 a 1,10

stejnorodé/
znorodé 4,34 a 1,59 4,38 a 1,36
žné/vzácné 3,29 a 1,49 3,04 a 1,18

nenapln né/
epln né 3,86 a 1,22 4,73 a 0,92

jednoduché/složité 3,26 a 1,40 3,15 a 1,08
normální/p ekvapivé 2,86 a 1,35 2,96 a 1,08
symetrické/
asymetrické 3,37 a 1,59 3,62 a 1,39

pr r pr r
36­ 45 let 46­55 let

sm.odch. sm.odch.
malom ítkové/
velkom ítkové 3,58 a 1,56 3,79 a 1,72
uspo ádané/
neuspo ádané 3,79 a 1,22 3,29 a 1,49
souvislé/nesouvislé 3,92 a 1,14 3,79 a 1,31
známé/nové 3,50 a 1,38 3,64 a 1,08
vzdálené/blízké 3,63 a 1,28 3,64 a 1,22
jednotvárné/
rozmanité 4,21 a 0,98 4,36 a 1,15
srovnatelné/odlišné 4,13 a 0,68 3,57 a 0,85
ídké/husté 3,88 a 1,03 4,21 a 0,80

stejnorodé/
znorodé 4,04 a 1,08 4,79 a 1,05
žné/vzácné 3,71 a 1,27 4,00 a 1,36

nenapln né/
epln né 3,96 a 1,27 4,50 a 0,94

jednoduché/složité 3,83 a 1,31 3,86 a 0,86
normální/p ekvapivé 3,71 a 1,30 3,21 a 1,25
symetrické/
asymetrické 3,46 a 1,28 3,57 a 1,02

pr r pr r
56­65 let 66­ 75 let

Zdroj: vlastní výzkum a zpracování
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Pozn.:  Zobrazeny  jsou  pr ry,  sm rodatné  odchylky  a  hodnota  F­statistiky

jednofaktorové analýzy variance se signifikací rozdíl  (n.s. = rozdíl není signifikantní,

* =  p  <  0,05,**  =  p  <  0,01,  ***  p  <  0,001).  Pr ry  se  stejnými  písmeny  se

signifikantn  neliší (na základ  Tukeyho HSD testu na hladin  významnosti p < 0,01).
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4 Syntéza zjišt ných výsledk  a diskuse

Z celkové po tu oslovených 988 respondent , bylo ochotno výzkumu se zú astnit 200

respondent ,  z toho  118  žen  a  82  muž .  Nejrozší en jší  v kovou  skupinou  jsou  lidé

od 18 – 25 let, t chto respondent  bylo 35 %. Druhou skupinou byli respondenti od 46 ­

55  let  ti  zaujali  17,5  %  z celkového  po tu.  Z hlediska  vzd lání  byla  nejpo etn jší

skupina  s dosaženým  st edoškolským  vzd láním  zakon eným  maturitou.  Když

vezmeme  v úvahu  rozd lení  skupin  dle  hrubého  p íjmu  domácnosti,

nejvíce respondent  odpov lo, že jejich p íjem se pohybuje od 25 000 K  –

30 000 K . Nejvíce dotazovaných bydlí v  eských Bud jovicích.

40 % respondent  zhodnotilo sv j pocit v Mercury centru jako pot šující. Dámská  ást

návšt vník   zde  prožívá  spíše  uvoln ný  pocit,  na  rozdíl  od  muž ,  kte í  se  p iklán jí

k pocitu  znud ný.  Další  rozdíl  mezi  pohlavími  m žeme  také  identifikovat  u  pocit

svobodný – omezený, ženy zde prožívají svobodný pocit na rozdíl od muž , kte í se zde

cítí omezen .

V dojmech,  které  nákupní  centrum  vyvolává,  nebyly  shledány  žádné  rozdíly

mezi jednotlivými  v kovými  skupinami,  což  spíše  potvrzuje  d íve  uvedené  tvrzení,

že „hodnocení  atmosféry  nákupního  centra  je  velmi  subjektivní  a  nelze  vypozorovat

žádné  konkrétní  skupiny  s vnit   homogenními,  avšak  navzájem  odlišnými  postoji“.

(Jackson, Stoel a Brantley, 2011).

i  podrobn jším  pr zkumu  bylo  zjišt no,  že  35  %  spíše  dává  p ednost  výrobk m

šetrným  k životnímu  prost edí.  K otázce,  zda  respondenti  dávají  p ednost  lokální

a regionálním, zaujali dotazovaní neutrální postoj. Tyto výsledky mohou být d sledkem

neznalosti  regionálních  výrobk .  Konkrétní  p íklady  regionálních  výrobk   dokázalo

uvést 120 oslovených respondent  z celkového po tu 200.

Na otázku faktor , které ovliv ují rozhodování p i nákupu, se 40 % oslovených shodlo

na  cen ,  dalším  d ležitým  faktorem  je  trvanlivost/životnost.  Jako  nejmén   d ležitý

faktor bylo ozna eno doporu ení známých.

31,5  %  dotazovaných  odpov lo,  že  by  v jiném  centru  musely  být  ceny  nejmén

o 10 %  nižší,  aby  se  vypravili  do  jiného  nákupního  centra,  tento  výzkum  dopadl
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pro Mercury vcelku lichotiv , pro 29,5 % by muselo být v jiném centru nejmén  o 20 %

levn ji než v zmi ovaném Mercury centru.

Pro 48 % dotazovaných  je nákupní centrum dob e dostupné autem, pro 29,5 % je toto

centrum  spíše  dob e  dostupné  autem.  Pro  35  %  je  Mercury  centrum  dob e  dostupné

šky.  Pro  51  %  je  toto  centrum  dob e  dostupné  ve ejnou  dopravou,  pro  22,5%

je Mercury  centrum  spíše  dostupné  ve ejnou  dopravou.  Nejvíce  patrné  jsou  rozdíly

na konkrétních  v kových  skupinách,  kdy  nejv tší  rozdíl  je  u  první  v kové  kategorie,

tedy 18 – 25  let. Ti využívají  ve ejnou dopravu do Mercury  mnohem  více než ostatní

kové  skupiny.  V ostatních  skupinách  nejsou  rozdíly  tak  markantní.  Pro  32,5  %

rozhodn  není Mercury centrum v blízkosti bydlišt .

34  %  respondent   zde  spíše  nakupuje  pro  rodinu,  17,5  %  zde  rozhodn   nakupuje

pro rodinu.  59  %  dotazovaných  zde  nakupuje  potraviny,  z toho  31  %  chodí

do „Mercury“  spíše  nakupovat  potraviny.  41  %  zde  rozhodn   nevyužívá  možnosti

kulturního  a  sportovní  vyžití.  Ženy  odpovídaly,  že  spíše  tyto  možnosti  nevyužívají,

na rozdíl  od  muž ,  kte í  na  tuto  otázku  odpovídali  kladn ji.  30,5  %  respondent

vypov lo, že zde v Mercury centru nakupují pro sebe a 37,5 % zde nakupuje spíše pro

sebe.  Velké  rozdíly  jsou  patrné  mezi  jednotlivými  v kovými  skupinami,  kdy  každá

preferuje  jiné  tvrzení.  Tvrzení  „nakupuji  zde  pro  sebe“  je  p esné pro  v kové  skupiny

18 –  25  let,  26    ­  35  let  a  46  –  55  let,  mén   to  sedí  na  skupiny  od  56  let  do  66  let

a nejmén   platí  pro  skupinu  nad  75  let.  25,5  %  uvedlo,  že  chodí  do  Mercury  centra

nakupovat  obuv  a  oble ení.  Jen  8,5  %  uvedlo,  že  chodí  do  Mercury  nakupovat

elektroniku.

30  %  dotazovaných  uvedlo,  že  je  pro  n   otevírací  doba  ucházející,  pro  31,5  %

je otevírací doba spíše ucházející. Pro 18 % respondent  platí  tvrzení, že  je v Mercury

isto. Pro 28,5 % je v Mercury centru dostatek sv tla, pro 36,5 % je zde spíše dostatek

sv tla. 13 % dotazovaných uvedlo, že je v Mercury centru hluk, pro 27,5 % je zde spíše

hluk.

 Pro  38  %  respondent   sortiment  spíše  odpovídá  aktuálním  trend m.  Pro  32  %

je nákupní  centrum  spíše  p ehledné,  pro  17  %  dotazovaných  je  nákupní  centrum

ehledné.  30  %  se  spíše  shoduje  s tvrzením,  že  jsou  zde  ochotni  utratit  více,
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než p vodn  plánovali. 16 %  se prost edí Mercury centra  líbí, pro 31 % se  spíše  líbí.

33,5 % se shodlo na tom, že výb r nabízených služeb je spíše dostate ný. 38 % uvedlo,

že do Mercury centra chodí nakupovat spíše rádi. 41 % uvedlo, že toto centrum  jejich

požadavk m spíše odpovídá.

20 % respondent  vypov lo, že se jim Mercury centrum zdá známé. Pro 12 % se jeví

jako  b žné.    13,5  %  považuje  Mercury  centrum  za  normální.  46  %  nebylo  schopno

ur it,  zda  jim  Mercury  centrum  p ijde  ídké  i  husté.  Pro  22,5  %  respondent

je Mercury  centrum  spíše  uspo ádané.  Rozdíly  v tomto  tvrzení  jsou  patrné

podle jednotlivých  pohlaví,  kdy  ženy  tvrdí,  že  se  jim  Mercury  centrum  jeví  jako  více

uspo ádané než muž m. Ti se spíše kloní k neutrálnímu postoji. Toto zjišt ní tak spolu

s výše  uvedeným  výsledkem  šet ení,  že  dojmy  žen  z tohoto  nákupního  centra  jsou

spíše kladné na rozdíl od muž  (muži se nap . cítí spíše znud  a z nákupního centra

mají omezující pocit) koresponduje se Limovými záv ry (Lim a kol., 2007)
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5 Návrhy opat ení
Mercury  centrum  by  se  m lo  více  zam it  na pánskou  klientelu,  která  na  rozdíl  od  té

dámské se zde cítí  spíše znud na. Muži ve srovnání se ženami více chodí do Mercury

centra využívat možnosti sportovního vyžití.

Muži  uvedli,  že  oproti  ženám  v tomto  centru  více  využívají  sportovních  možností.

Konkrétní  možnost  realizace  sportovní  innosti  ve zkoumaném centru nabízí  Bowling

restaurant.  Z pozorování rovn ž vyplývá, že Bowling restaurant navšt vuje více klient

mužského  pohlaví  než  ženského.  Mercury  centrum  by  se  m lo  zam it  na  rozší ení

sportovních možností, to znamená, zm nit strukturu jednotek tak, aby i muži m li v tší

možnost zde nakupovat pop ípad  se realizovat. Když by v Mercury centru bylo n jaké

fitness centrum, p ilákalo by to ur it  další zákazníky, a to i s ohledem na fakt, že v této

lokalit  není jiná nabídka sportovního vyžití.

Je  možné  se  domnívat,  že  zákazníci  sportovních  za ízení  p i  své  návšt   centra

navštíví  i  n které z maloobchodních  jednotek. Rovn ž  by se mohla zvýšit  i  frekvence

jejich  návšt vy  Mercury  centra.    Tato  otázka  (tedy  zájem  o  takové  služby  a  jejich

ekonomická udržitelnost) by mohla být p edm tem dalšího výzkumu  i další studentské

práce na toto téma.

Z výzkumu  dále  vyplývá,  že  zde  muži  celkov   nakupují  mén   než  ženy.  Výjimku

edstavuje elektronika, která p ece jen p iláká o trochu více muž  než žen. S ohledem

na  pr r  existuje  ur itá  skupina  muž ,  která  chodí  do  Mercury  nakupovat  oble ení.

Z hlediska  v ku  v Mercury  nakupuje  oble ení  a  obuv  nejvíce  skupina  muž   ve  v ku

36 –  45  let,  naopak  nejmén   v ková  skupina  26  ­  35  let.  P i  bližším  prozkoumání

nabídky  jednotlivých  prodejen  se  lze  navíc  domnívat,  že  zmín ná  významná  skupina

zde nakoupí obuv, p ípadn  sportovní oble ení,  jelikož nabídka dalších druh  odívání

pro tuto a starší v kové skupiny  je velmi omezená.  Nájemní  jednotky, které prodávají

obuv  a  oble ení,  by  m ly  zvážit  rozší ení  sortimentu  se  zam ením  na  tuto  v kovou

kategorii, pokud to zapadá do celkové strategie dané zna ky, p ípadn  by provozovatel

Mercury  centra  mohl  uvažovat  o  dopln ní  portfolia  prodejen  s od vy  o  takto

zam eného prodejce.
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Ve výzkumu se ukázalo, že do jiných center by se respondenti vypravili, pokud by tam

bylo nejmén  o 10 % levn ji, to je pro Mercury centrum dobrá zpráva, proto by mohli

vytvá et více ve ejných nebo kulturních akcí, které by p ilákaly ješt  v tší klientelu.

Z pr zkumu  vyplývá,  že  respondenti  chodí  do  Mercury  centra  nakupovat  potraviny,

obuv, oble ení, malá  ást respondent  zde nakupuje elektroniku, nakupují zde pro sebe

i pro rodinu. Mnoho respondent  však uvedlo, že zde nevyužívá možnosti sportovního

a kulturního vyžití. Je možné, že o t chto možnostech ani neví. Provozovatelé, kte í tyto

možnosti  nabízejí,  by  m li  zvážit,  zda  je  po  jejich  službách  dostate ná  poptávka

vzhledem  ke  kapacit   jejich  provozu.  Pokud  ne,  bylo  by  ur it   na  míst   více

návšt vníky  informovat  nap .  pomocí  reklamních  pouta .  P ípadn   pak  návšt vnost

podpo it r znými akcemi, slevami  i balí ky.

Podle  tém   poloviny  dotazovaných  je  v Mercury  centru  hluk,  proto  by  m lo  vedení

Mercury  centra  ud lat  taková  opat ení,  která  by  eliminovala  hluk  v Mercury  centru.

Jen 18  %  se  shodlo,  že  je  v Mercury  centru  isto,  i  s tímto  problémem  by  mohlo

Mercury centrum n co ud lat, aby se zde zákazníci cítili lépe.
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6 Záv r
Boom nákupních center, která se v  eské republice rozvíjejí posledních patnáct let, vedl

na  mnoha místech k situaci, kdy  je  na  trhu reáln   více nákupních center,  než kolik  je

skute   schopno  ekonomicky  p ežít.    P esto  na  mnoha  místech  ješt   existují  dosud

nerealizované projekty vybudování dalších nákupních center, což je p íklad  i  eských

Bud jovic. V takové situaci je ur it  významným cílem provozovatel  nákupních center

ilákat a udržet zákazníky. Pro spln ní tohoto cíle nemusí sta it jen optimální struktura

nájemc   nákupního  centra,  nýbrž  celá  ada  faktor ,  které  p isp jí  ke  spokojenosti

zákazníka,  který  se  bude  rád  vracet.  Výzkumem  jednotlivých  atribut   spokojenosti

zákazník  nákupních center a prvk  významných pro p ilákání zákazníka do nákupního

centra  se  zabývala  celá  ada  autor   v r zných  zemích,  což  dokazuje,  že  se  jedná

opravdu o d ležitý a aktuální problém.

Zkoumané  Dopravn ­obchodní  centrum  Mercury  je  vzhledem  k ostatním  existujícím

nákupním  centrum  pom rn   specifické.  Díky  nádraží  umíst nému  na  st eše  tohoto

centra,  je  zde  daleko  v tší  frekvence  lidí,  avšak  je  velmi  d ležité  odlišit  zákazníky

nákupního  centra  od  lidí,  kte í  tudy  jen  prochází,  když  pospíchají  na  autobus.  Nejen

z tohoto d vodu dotazníkové šet ení probíhalo na n kolika místech a v r zných denních

dobách a dnech v týdnu. Dalším d ležitým faktorem, který ovlivnil bakalá skou práci,

je  pozorování,  které  p edcházelo  samotnému  dotazníkovému  šet ení.  Z pozorování

nap íklad  vyplynulo,  že  mnoho  návšt vník ,  kte í  využívají  autobusového  nádraží,  se

v prodejnách v tomto centru v bec nezastavuje,  ást t chto zákazník  realizuje drobný

nákup v hypermarketu Albert.

Ze  šet ení  vyplývá,  že  necelá  polovina  oslovených  zde  zažívá  pot šující  pocity.  Do

jiného centra by se vypravilo 30 % respondent , kdyby tam byly ceny nejmén  o 10 %

nižší, pro stejné množství respondent  je klí ovým faktorem p i nákupu zboží cena. Pro

48  %  dotazovaných  je  Mercury  centrum  dostupné  automobilem,  pro  nadpolovi ní

tšinu  je  Mercury  centrum  dob e  dostupné  ve ejnou  dopravou.  Nejvíce  zákazník

Mercury centra má trvalé bydlišt  v  eských Bud jovicích. 34 % oslovených zde spíše

nakupuje pro rodinu. Z výzkumu vyplývá, že více do Mercury centra chodí nakupovat

ženy  než  muži,  ženy  zde  nakupují  potraviny,  pro  sebe  a  obuv  a  oble ení.  Muže  více
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itahuje  elektronika,  pro  muže  v Mercury  centru  nejsou  takové  možnosti  nákupu

oble ení,  této  problematice  je  v nováno  v  ásti  opat ení  a    návrh .  Velké  množství

respondent   se  shodlo,  že  je  v Mercury  centru  hluk.  I  tento  aspekt  m že  negativn

ovlivnit dojem zákazník  a jejich prožitk  z Mercury centra.

Pokud  jde o  stanovené  hypotézy,  první  hypotéza,  jejíž  formulace byla  „více  jak 60 %

zákazník  chodí do Mercury centra nakupovat potraviny“, nebyla potvrzena Avšak jen

velmi  t sn ,  protože zjišt ný podíl  respondent ,  kte í  v centru nakupují potraviny  iní

59 % .

Druhá  hypotéza  týkající  se  otevírací  doby  op t  nebyla  potvrzena,  otevírací  doba  je

vyhovující  jen pro 31,5 %  respondent .   Naopak  t etí hypotéza,  tedy že  „pro více  jak

30 % zákazník  je Mercury centrum dob e dostupné ve ejnou dopravou“ byla potvrzena

– 51 % respondent  odpov lo, že  je Mercury centrum dostupné ve ejnou dopravou.

tvrtá  hypotéza  ohledn   spokojenosti  s nabídkou  nákupního  centra  byla  potvrzena,

tšina zákazník  je s nabídkou Mercury centra spokojena.

V souhrnu  lze  íci,  že  pozice  nákupního  centra  Mercury  v o ích  jeho  návšt vník   je

pom rn   dobrá  a  s ohledem  na  míru  spokojenosti  není  v sou asnosti  nutné  mít  obavu

z významného  odlivu  zákazník   do  jiných  nákupních  center  i  k dalším  nákupním

možnostem.  P esto  existuje  prostor  pro  inovace  a  zlepšení.  Otázkou  z stává,  zda  by

sou asnou  situaci  radikáln   nezm nil  fakt  otev ení  dalšího  nákupního  centra  v této

lokalit   (aktuáln   je  totiž  pozastaven  projekt  nákupního  centra  erný  pelikán,  které

lo být umíst no na Lannovu t ídu).
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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  decision­making  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  eské Bud jovice. 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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