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1 Uvod

Vznik prvnich nakupnich center v Cesku je fenoménem koncem 90. let 20.
stoleti. V této dob¢ probihala rychld a stile rostouci vystavba téchto center, kterd
nabrala rychlého tempa na pfelomu 21. stoleti. Dnes existuji zhruba tfi stovky
nékupnich center, které pokryvaji celé uzemi Ceské republiky. Avsak s piichodem
hospodaiské krize byla vystavba novych nakupnich center témét zastavena. Obnovena
byla az v roce 2012, kdy ma byt dajné¢ postaveno nékolik novych jednotek, ale dle
odbornikt jiz hlavni expanze prob&hla. Diivodem stagnace je predevsim fakt, ze Ceské
republika ma jednu z nejhustSich siti obchodi v Evropé z hlediska nékupnich center
a maloobchodnich ploch v piepoctu na obyvatele viibec. Tato skute¢nost je no¢ni miirou
vSech obchodniki a developerti, ktefi sehravaji stale téz8i konkurencni boje
0 zékazniky, ale i samotna hospodarska krize byla jednou z pfi¢in, ktera se podepsala na
bytku zakaznikii v nakupnich centrech. Pfesto podle priizkumil bylo zjisténo, ze Cesi
utraci stale vice penéz v nakupnich centrech a vétSina neni loajalni jednomu ndkupnimu
centru. To, kam ptjdou nakupovat, ovlivituje celd fada faktord jako je dostupnost ¢i
blizkost nakupniho centra. Déle je to skladba a oblibenost obchodd, pfijemné prostiedi,
ale iak¢ni nabidky ze strany obchodniki, ktefi maji supermarkety ¢i hypermarkety

umisténé piimo v téchto nakupnich centrech.

Obchodni centra jsou si védoma toho, Ze v dneSni dobé jiz nestaci pouze prostory pro
obchody vzhledem Kk silné konkurenci, proto se snazi pfilakat vice navstévnika tim, Ze
nabizi mnoho alternativ jak vhodné vyuZit ¢as straveny v ndkupnim centru. Mimo
tradiéni nakup v obchodech se snaZi vedeni center zpiijemnit pobyt zakaznikiim
prostiednictvim riznych forem zabavy jako je bowling, ndvstéva kin, vyuziti détskych
koutkd, ale i riznych zazitkli v podobé modnich prehlidek, promoakei, eventl, vyuzitim

sportovnich aktivit, prostoril spojené s uménim, kulturou a moznostmi dalSiho vzdélani.

Otazkou tedy je, ¢im se zakaznici nechavaji nejvice ovlivilovat pfi navstéveé a nakupu
Vv téchto centrech. Pro obchodniky a developery je dulezité, aby se zdkaznici citili
Vv centrech spokojené, coz jim muze zajistit jednak vysSi navstévnost, obrat a rovnéz
konkurenéni vyhodu. Toho mohou dosdhnout tim, ze budou sledovat, jak se zakaznici
chovaji pfi ndkupu, jaky postoj zaujimaji k nakupnimu centru, jaky sortiment, znacky,

sluzby ¢i formy zabavy preferuji.



Toto téma jsem si vybrala proto, Ze sama casto a rada navs$tévuji nakupni centra jednak
za ucelem nakupu, poskytovanych sluzeb ¢i vyuzitim riznych forem zabavy. Zaroven,
jsem si védoma toho, ze neupiednostiiuji pouze jedno nékupni centrum jako vétSina
obyvatel v Ceské republice. Jako spotiebitel mohu fici, Ze se ¢asto nechavam ovliviiovat

cenou, ale ne na ukor kvality, kterd je pro m¢ na prvnim mistg.

Jiz v minulosti se vefejnost prostiednictvim médii dozvidala o riznych prohfescich
obchodnikt, ktefi nabizi zdkaznikiim proslé, nebezpecné, vadné zbozi ¢i vyrobky, které
jsou zdravi Skodlivé diky riznym nebezpecnym latkam a slozkam, které jsou pouzity
V ramci vyrobniho procesu. Dnes se o téchto kauzach doslychdme dennodenné. Proto
I pro m¢ jako spotiebitele tato situace neni lhostejna a sleduji predev§im trvanlivost,

sloZeni a piivod zbozi na obalech vyrobk.

Obchodnici jsou stale vynalézavi jak ovlivnit zdkaznika pii ndkupu. Proto bych chtéla
prostfednictvim této prace zjistit, co nejvice ovlivituje zdkazniky v obchodech, jak se pii
nakupu chovaji, jaké zazivaji pocity v prostoru obchodil, jak na né pusobi celkovy

dojem ndkupniho centra.

Cilem této prace je zhodnotit postoje a ndkupni chovani zdkaznikli ve vybraném
nakupnim centru. Pro tuto praci jsem si zvolila Obchodni centrum Ctyii Dvory
v Ceskych Budgjovicich, ve kterém probihal nékolika mési¢ni dotaznikovy priizkum.
Z n¢hoz byly zjisténé informace zpracovany v programu statistika a prezentovany
prostfednictvim grafli a tabulek. Na zaklad¢ stanovenych dil¢ich cilii a hypotéz byly
navrzeny mozné zmény v nadkupnim centru pro zvyseni spokojenosti zakazniki a rovnéz

formulovéany zavéry.



2 Literarni reserse

2.1 Role spotrebitele a zakaznika

VYSEKALOVA (2011) uvadi, Ze role spotiebitele a zdkaznika nejsou totozné.
Spotiebitel je pojem obecnéjsi — zahrnuje veSkerou spotiebu, tedy i1 to, co sam
spotiebitel nenakupuje. Spotiebitelem je dité, pro které maminka — zakaznice nakupuje
Sunar, détskou vyzivu ¢i plenky. Zakaznik je pojem uZzSi a rozumime pod nim jen

toho, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.

KOMARKOVA (KOMARKOVA, RYMES, VYSEKALOVA, 1998) popisuje, Ze
zakaznikem je ¢loveék nejen v pfimém kontaktu s prodavajicim, ale také v kontaktu
nepiimém, kdy objednava pomoci telefonu nebo pisemné, ¢i jakkoliv jinak davé najevo
své rozhodnuti o tom, Ze chce néco koupit. Zédkaznikem neni jenom ten, kdo se uz
rozhodl o nakupu néjakého zboZzi nebo sluzby, ale i ten, kdo se informuje, inspiruje
a rozhoduje s mensi ¢i vEétsi rychlosti a s mensi ¢i vétsi pravdépodobnosti, ze opravdu

néco koupi.

ZAMAZALOVA (2010) za zdkaznika oznaduje kazdého, kdo libovolnym zptisobem
navaze kontakt s obchodnikem, napf. vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi,
informuje se u prodavace o vlastnostech zbozi, mize i nemusi realizovat nakup.
Spotrebitel je ten, kdo zbozi spotfebovava, nemusi se (ale mize) pfitom piimo ucastnit

samotného nakupu.

2.2 Nakupni chovani

Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotrebitelé
projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,
od nichz ocekavaji uspokojovani svych potreb (SCHIFFMAN, KANUK, 2004).
KOTLER a ARMSTRONG (2010) uvadgji, ze nakupni chovani se tyka Konecnych
spotrebitelit — jednotliveu a domdcnosti, kteri nakupuji zbozZi a sluzby pro osobni
potrebu.

BOUCKOVA (2003) popisuje kupni chovéani zakaznikt jako chovdni jedincii ci

instituci, které se vdze k ziskavani, uzZivani a odkladani produktii. Tuto definici uvadi



tak¢é KOUDELKA (2006), ktery na rozdil od Bouckové popisuje spotfebni chovani

namisto kupniho chovéni.

Autofi ve svych publikacich uvadéji rizné pojmy chovani, néktefi ho vymezuji jako
spotiebni jini jako nakupni ¢i kupni. Podle KOTLERA a KELLERA (2007) je nakupni

chovani soucasti spotfebniho chovani a nakupniho procesu rozhodovani.

Autoii VYSEKALOVA (2011) a KOMARKOVA, RYMES a VYSEKALOVA (1998)
uvadi, ze na prubéh nakupniho chovani ma vliv cela fada faktord jako je osobnost
Cloveéka, jeho postoje, nazory, znalosti, motivacni struktura, socialni role a jeho
osobnostni vlastnosti. Tyto faktory jsou soucasti nasledujiciho modelu nékupniho
chovani, které zobrazuje pribéh chovani od chvile, kdy ¢lovék vstoupi do prodejny, az

do chvile, kdy ji opusti.

2.2.1 Model nakupniho chovani
Obrazek 1 Zakladni model nakupniho chovani

Zakladni model nakupniho chavani
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Clovék vstupuje do prodejny s uréitou piedstavou o zboZi, které si chce koupit.
Urcitou dobu potiebuje na to, aby se v prodejné orientoval (kratsi dobu potiebuje jen
k zaznamenani pfipadnych zmén, zna-li prodejnu; pokud piisel do prodejny poprvé,
potiebuje delsi dobu). Clovék se snazi vyhledat to zbozi, které ma v planu koupit.
Ostatni zbozi v prodejné¢ vSak na né pusobi a vstupuje do jeho rozhodovéani.
Rozhodovani, tak jak probiha v mysli zdkaznika, na sebe bere opét jedinecnou
a neopakovatelnou podobu. Clovék porovnava svoji ptivodni piedstavu o zboZi
s konkrétnimi pfedméty nabidky. Stietava se zde predstava a skuteCnost, a navic zde
piisobi nabidka konkurenénich vyrobkti — zbozi (KOMARKOVA, RYMES,
VYSEKALOVA, 1998).

Cela fada autorti, naptiklad BOUCKOVA (2003), VYSEKALOVA (2011), HESKOVA
(2000), BARTOVA, BARTA a KOUDELKA (2002), KOTLER a KELLER (2007),
FORET (2003) a dalsi, rozd¢€luji proces rozhodovani o nakupu do 5 etap:

rozpoznat problém
hledani informaci
zhodnoceni alternativ

rozhodnuti o nakupu

YV V V V V

vyhodnoceni nakupu

2.2.2 Proces nakupniho rozhodovani

1. Rozpoznat problem

Nékupni proces za€ina v okamziku, kdy kupujici zjisti, Ze m& néjaky problém nebo
potfebu. Potfeba muize byt vybuzena vnitinim nebo vnéjSim podnétem. Do vnitiniho
podnétu patii hlad, Zizen, sex. Vn&jSim podnétem je napf. automobil ¢i reklama na
dovolenou (KOTLER, KELLER, 2007). VYSEKALOVA (2011) se také odkazuje na
potieby (hmotné ¢i nehmotné), kdy se upokojuji nejdiive potieby, které ¢lovék povazuje
za naléhavé. FORET (2003) uvadi, Ze se vtomto procesu projevuji individudlni
odli$nosti, které vychazi z rozdilnych demografickych charakteristik, Zivotniho stylu,
osobnostnich charakteristik, znalosti, postoji, motivaci zakazniki. Také pusobi vliv
prostiedi — socioekonomické, kulturni & rodinné. BOUCKOVA a kol. (2003)

a HESKOVA (2000) tuto fazi vymezuji dvéma sméry a to pozadovanym a skute¢nym.
7



2. Hledani informaci

BOUCKOVA a kol., (2003) uvadi, aby zékaznik vyfesil dany problém, vyhledava
informace pottebné k rozhodnuti. Zvazuje své dosavadni znalosti a zkuSenosti (vnitini
hledani) nebo podle povahy problému, vyhleddva dalsi informace (vné&jsi hledani).
Vnéjsi hledani miize mit nejprve podobu zvySené pozornosti, kterd prechazi v zamérné
vyhledavani. Zakaznik se obraci na 3 skupiny informacnich zdrojt:
» zdroje referen¢niho okoli (informacni vliv referen¢nich skupin)
» neutralni zdroje (zpravy a sdé€leni nezavislych instituci, publikované
vysledky testii jakosti)
» zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prode;j,
nastroje komunika¢niho mixu)
FORET (2003) popisuje tento proces také pomoci vyhledavani vnéjSich a vnitifnich
informaci s odkazovanim se na pamét’ ¢i vlastni zkuSenosti zakaznika a komunikaci se
pridavaji vnéjsi informace z okoli. KOTLER a KELLER (2007) rozliSuji 2 urovné
nabuzeni. Jedna se o zvysSenou pozornost, kdy se osoba stava vnimavéjsi k informacim
0 ur¢itém vyrobku. Na dal§i Grovni se osoba muze dostat k aktivnimu vyhledavani
informaci: vyhledava materialy k prostudovani, telefonuje kamaradtim, prochazi
internet, navitévuje obchody, aby se dozvédéla o vyrobku vice. VYSEKALOVA (2011)
popisuje, Ze nedostatek informaci zvySuje pocit rizika a jejich piebytek muize vést

k dezorientaci.

3. Zhodnoceni alternativ

Zakaznik je vystaven plsobeni nabidky, které vénuje pozornost, pochopeni, piijeti
audrzeni v paméti (FORET, 2003). BOUCKOVA a kol., (2003) popisuji, ze na zakladé
ziskanych informaci zakaznik zvaZzuje, ktera varianta z trzni nabidky je pro né&j
nejvhodnéjsi. NezvaZzuje vSechny na trhu vyskytujici se znacky, ale vybérové okruhy.
Pfi hodnoceni sleduje funkc¢ni, symbolické, estetické vlastnosti, charakteristiky
vyrobku, nakupni kritéria (cena, zaruky, servis), dle kterych rozhoduje.
VYSEKALOVA (2011) uvadi, 7e zékaznik porovnava informace a vybere si
nejvhodnéjsi feSeni a zapojuje emocionalni procesy. HESKOVA (2000) u této faze
uvadi, ze se postupné zuzuje pocet alternativ nakupu. A zaroven s hodnocenim

alternativ vyrobku zdkaznik hodnoti i alternativu, kde nakoupi.



4. Rozhodovani o ndkupu

Zhodnoceni alternativ vede ke kupnimu zadméru, ktery ptredchazi vlastnimu nakupu.
V této fazi mohou zasahnout: postoje ostatnich, necekané situacni vlivy a vnimané
riziko (HESKOVA, 2000). KOTLER a KELLER (2007) uvadgji také tyto 3 faze.
Vybranou variantu produktu zadkaznik je$t¢ nemusi koupit. Vysledkem nakupni akce
muze byt koupé zvolené varianty nebo koupé jiné varianty ¢i odlozeni nakupu. Ke
zménam dochazi vlivem nékupniho prostfedi jako socidlniho, obchodniho, situacniho

a pod tlaky vnimaného rizika (BOUCKOVA a kol., 2003).

5. Vwhodnoceni nakupu/Pondkupni chovdni

Zakaznik muze byt skoupi produktu spokojen nebo nespokojen. Spokojenost
s nakupem ur€itého produktu jej muze vést k jeho opétovnému nakupu (vérnost),
spokojenost miize pfenést i na dalsi produkty firmy. Svou zkuSenost muize sdélovat
dalsim ¢leniim referenc¢nich skupin. V piipad¢€, ze je zdkaznik s nakupen nespokojen,
miize se rozhodnout dany produkt nekupovat (JAKUBIKOVA, 2010). Faktory, které
mohou ovlivnit spokojenost/nespokojenost s vybérem nakupu patii: vlastni vyrobek,
vhodnd komunikace, informace, servis, podkupni sluzby, vyuziti ndstroji podpory

prodeje, moznost vyzkouset vyrobek atd. (BOUCKOVA a kol., 2003).

2.2.3 Typy nakupniho chovani

VYSEKALOVA (2011) uvadi, e zptsob nakupniho rozhodovani je také
ovlivnén tim, co nakupujeme, co od ndkupu ocekdvame a o jaky druh nikupu jde.

Rozdéluje nakupni chovani na 4 zakladni typy, jedna se o:

Extenzivni nakup

Jde o nédkup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o ndkupu, aktivné vyhledava
informace a vénuje pozornost riznym informa¢nim zdrojim vcetné reklamy, které mu
pomahaji pfi rozhodovani. VétSinou jde o nakup drazsSich pfedmétii jako napt. nédkup

automobilu nebo stereo zafizeni.

Impulzivni ndkup

Jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. VétSinou jde o drobné
nakupy jako napf. zmrzlina v horkém dni nebo limonada v kin€. Pfi impulzivnich
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nakupech jde o produkty, které se z pohledu spotiebitele ptili§ nelisi a ,,nestoji za to* se

podrobné zabyvat jejich vlastnostmi.

Limitovany nakup

Pro limitovany nakup je charakteristické, Ze produkt nebo znacku, kterou kupujeme,
nezname, ale vychdzime z obecnych zkuSenosti ptfi ndkupu. Muze jit napt. o nakup
baterie, jejiz znacku nezname, ale u toho produktu vychazime z toho, Ze ,,&im draZzsi,
¢im lepsi®. Dalsim kritériem pfi rozhodovéani u podobnych produktli mtiize byt Setrnost
k Zivotnimu prostfedi, kde pak rozhoduji eckologické ¢&i ,,moralni“ aspekty

zprostifedkované vétSinou reklamou.

Zvvyklostni ndkup

Zakaznik kupuje to, co obvykle. Typickymi produkty pro tento typ nakup jsou
potraviny nebo tabdkové vyrobky. MizZe jit o nakup vyrobkl od oblibené znacky, kde
hraje roli pocit loajality. Podobné¢ jako wu impulzivnich nakupti, nedochazi
k rozhodovani, ale jde o navykové chovani. VétSinou ale mame pocit, Ze pro toto

chovani mame odpovidajici divody.

KOTLER a KELLER (2007), JAKUBIKOVA (2010) a HESKOVA (2003) rovnéz
rozd€luji typy zadkladniho chovani na Ctyfi zékladni skupiny, avSak vymezeni téchto
skupiny je od VYSEKALOVE (2011) odli$né. Jedna se o komplexni nakupni chovani,

béZné nakupni chovani, ndkupni chovani snizuje nesoulad a hledani riiznorodosti.

Komplexni ndkupni chovani

Spotiebitelé jsou Vv nakupu vyrazné angazovani a vnimaji vyznamné rozdily mezi
znackami, nebo se jednd o produkt drahy, rizikovy, kupovany ziidka nebo vyjadiujici

povahu kupujiciho.

Bézné/Stereotypni nakupni chovani

Tento typ chovani nastane pii nizké angazovanosti zakaznika a existuje nizké vnimani
rozdil mezi znackami. Napft. zakaznik jde do obchodu koupit stl s urcitou znackou,

kterou kupuje ze zvyku a ne z diivodu, Ze je na znacku vazan.
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Hledani raznorodosti/rozmanitosti

Nizka angazovanost zdkaznika, ale existuje silné vnimani rozdild mezi znackami.
Zakaznik prechazi od jedné znacky ke druhé. Napt. pii ndkupu si zdkaznik vybere

produkt bez jakéhokoliv hodnoceni a zhodnoti ho az pii konzumaci.

Nakupni chovani snizujici nesoulad

Vysoké angazovanost, ale se slabym vnimanim rozdili mezi znackami. Napft. jedna se

0 nékladné, nepravidelné nebo rizikové nakupy.

VYSEKALOVA (2011) uvadi ve své publikaci dalsi mozné ¢lenéni ndkupniho chovani,
které muize byt:

Automatické chovani

Vétsinou se jedna o pravidelné nakupy za niz§i cenu a v rozhodovani se uplatiiuji

predevsim osobni zkuSenosti.

Reseni omezeného problému

Zakaznik je dobfe seznamen se sortimentem a potiebuje jen dopliujici informace napf.

novinka, snadné ziskani informaci z obalu, letadku od prodavace.

Reseni extenzivniho problému

Néakup drahych a neznamych druhti vyrobkl, kdy zdkaznik potfebuje ¢as na hledani

informaci a zvaZovani alternativ pfed rozhodnutim o nakupu.

2.2.4 Typologie z hlediska nakupniho chovani

VYSEKALOVA (2011) v publikaci uvadi, e predstavitelka spole¢nosti Peelers
Paris prezentuje svoji typologii, ktera déli zédkazniky do 4 typovych kategorii, které
predstavuji kombinaci osobnostnich vlastnosti a postojii ke svétu obecné, ovliviujici

I jejich postoje k nakupu.

Bio zakaznici
Jsou to lidé posedli v§im, co je pfirodni a ekologické a véii ¢i doufaji, Ze technologie

bude slouzit pfirod€. S opakujici se krizi v potravinach a stdle se objevujicimi
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potravinaiskymi ndkazami je nezbytné respektovat piirodu. Nova biotechnologie

produktu musi byt vyspélejsi, kombinovat bio-etické hodnoty s bio obaly.

Vizionafsti zakaznici

Jsou to ti, ktefi chtéji stale zkouSet nové véci, vyboCovat ze starych koleji a poznat
¢tvrtou dimenzi. Maji radi svétlo a vSe kolem. S pfichodem pocitacové obrazovky

a nové svételné technologie se virtudlni svét prolinat do realného svéta.

Hedonisti¢ni zakaznici

Chtéji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji. Nestaraji se moc o to, jak toho

dosdhnout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili ten nejptijemnéjsi prozitek. Aby svét

vvvvvv

Zakaznici s predstavivosti

Tito zékaznici chtéji, aby kazdy produkt vypravél piibéh a nabidl néco ze Zivota. Stale
vice musime ukazovat lidské hodnoty i1 v nasem industridlnim svét€. Dodejte masovym
produktim origindlni vzhled a ptibeéh a nechte je vypravét pribéhy minulé, soucasné
nebo budouci. Je to novy trend masové individuality. Zakaznik uz neni jenom kupujici,

chce se podilet na celém procesu.

Spole¢nosti INCOMA Research a GfK Praha od zacatku 90. let sleduji vyvoj
¢eského obchodu a vysledky jednotlivych studii Shopper Typology & Media Behaviour
ukazuji jak rostouci konkurence, koncentrace trhu a profilace maloobchodnich formata
méni nakupni zvyklosti zadkaznikl. Vyzkumy identifikovaly 7 typt ndkupniho chovani,
které¢ jsou spjaty s celkovym ZzZivotnim stylem i1 psychikou c¢lovéka. Modely byly
rozdéleny do dvou zdkladnich skupin na tradi€né orientované a moderné orientované

nakupujici (VYSEKALOVA, 2011).

Firma GFK Praha (2003) uvadi sedm zakladnich typti nakupujicich v Ceské republice:

Ovlivnitelny (15 %): v nakupnim rozhodovani emotivni, ovlivnén reklamou

a atraktivnim vzhledem vyrobku, s vysokym podilem impulsivniho nakupovéni; rad

zkouseji nové znacky a vyrobky.

Naro¢ny (16 %): ma vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho

mista; vysoky duraz je kladen zejména na nakupni komfort a sluzby poskytované

prodejnou.
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Mobilni pragmatik (12 %): cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota zbozi; vyrazné
uptednostiuje velkoplosné prodejny, pravidelné pouziva k ndkupiim auto (a nakupuje

méng¢ Casto ale ve vétSich objemech).

Opatrny konzervativec (13 %): racionalni a konzervativni rozhodovani, s nizkym

podilem impulsivnich nakupt, nedivétuje reklamé, nenechdva se ovlivnit vzhledem ani
znackou. Neorientuje se podle cen, ale podle svych dosavadnich zkuSenosti a je vérny

osvéd¢enym znackam a vyrobkiim; minimalné pouziva k nakuptim auto.

Settivy (15 %): snazi se minimalizovat vydaje; nakupuje racionalné a jen to, co

skute¢né potiebuje, orientuje se podle ceny, vyuziva slev a vyprodeji; mélo pouziva

k nakupim auto.

Loajalni hospodyinka (12 %): orientovana na socialni stranku nakupi; vysoce si ceni

pfijemného personalu. Nakupuje Castéji, ale v mensich mnozZstvich, za ndkupy necestuje

a dava prednost mensi prodejné, na niz je zvykla.

Nenaroény flegmatik (16 %): nema na prodejnu zadné naroky, i ceny mu jsou lhostejné,

za nédkupy necestuje a nakupuje v nejblizsi prodejné.

Jednotlivé typy zakaznikd jsou posuzovany podle faktort, jako je napt. frekvence
a velikost nakupi, ochota za nakupy dojizdét, preference jednotlivych typl prodejen,
dualezitost parkovisté a jeho kapacita, moznost platby kartou, upfednostiiovani nakupt
znackového a moderniho zboZi, ovlivnitelnost vzhledem k vyrobku, sledovani reklamy

v médiich apod. (ZAMAZALOVA, 2010).

2.3 Faktory ovliviujici nakupni chovani zakazniku

Na ndkupni chovani maji silny vliv kulturni, spolecenské, osobni
a psychologické charakteristiky, které jsou znazornéné na nasledujicim obrazku
(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).
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Obrazek 2 Faktory ovliviiujici chovani zakaznika

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické

Referen¢ni VéEk a faze )

Kultura ) ' Motivace
skupiny Zivota

Subkultura Rodina Zamé&stnani Vnimani

Spolecenska Role a spole- Ekonomicka

. Uceni
tfida Censky status situace

. Piesvédceni a
Zivotni styl )
postoje
Osobnost a

vnimani sebe

Sama

A

Kupujici

Zdroj: Jakubikova (2009)

2.3.1 Kulturni faktory
Kultura

Je soubor zakladnich hodnot, postoji, pfani, ocekavani a chovani, které ¢len spolecnosti
pfijimd od rodiny a dalsich dilezitych instituci (JAKUBIKOVA, 2010). Podle
KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) kultura ptedstavuje zakladni vychodisko potieb
achovani clovéka. Lidské chovani je zvétsi Casti vysledkem vychovy a uceni.
SCHIFFMAN a KANUK (2004) uvadi, ze kultura je celkovy soubor nabytych nazora,
zasad a zvykud, které slouzi k usmérnovani ndkupniho chovani c¢lenti konkrétni

spole¢nosti.
Subkultura

Je kazda kultura, ktera zahrnuje mensi subkultury (skupiny lidi), ktefi na zaklad¢
podobnych zivotnich zkusSenosti a situaci sdileji ur¢ity hodnotovy systém. Jde o skupiny
S narodnostnim, ndboZenskym, rasovym pivodem a geografickou oblasti (KOTLER,

ARMSTRONG, 2004). SCHIFFMAN a KANUK (2004) definuji subkulturu jako jasné
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odli$nou kulturni skupinu, kterd je identifikovatelnym segmentem vétsi a komplexnéjsi

spole¢nosti.
Spolecenska tiida

Piedstavuje rozdéleni ¢lenti spole¢nosti do systému tiid rozdilného postaveni, tak, aby
Clenové kazdé tiidy méli relativné stejné postaveni, a ¢lenové vSech ostatnich tiid maji

veétsi nebo mensi postaveni (SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

2.3.2 Spolecenské faktory
Referen¢ni skupiny

Maji pfimy nebo nepfimy vliv na ndzory nebo chovani ¢lovéka. Pokud si ¢lovek pieje
byt ¢lenem urcité skupiny, jednd se o skupinu aspiracni. Pokud se ¢loveék nechce stat
¢lenem uréité skupiny, jedna se o disociaéni skupinu (JAKUBIKOVA, 2010
a ZAMAZALOVA, 2010).

Rodina
Je tvofena rodinnymi pfislusniky, ktefi tvofi nejvyznamnéj$i primarni referenéni
skupinu, kterd ovlivituje chovani kupujiciho. V rodiné ziskava €lovék prvni ndzorovou

orientaci od rodi¢ti v otdzkach ndbozenstvi, politiky, ekonomiky, smyslu pro osobni

ambice, sebetctu a lasku (HESKOVA, 2000).
Role a spole¢ensky status

KOTLER a ARMSTRONG (2004) uvadgji, ze role je dana cinnostmi, které od
jednotlivee ocekavaji lidé kolem né&j. S kazdou roli je spojen status. Lidé si Casto
vybiraji produkty, kterymi daji najevo sviij status ve spole¢nosti. JAKUBIKOVA
(2010) uvadi, ze v marketingu je dilezité vénovat pozornost i roli pohlavi ¢i rozdilim

mezi chovanim muzu a Zen.

2.3.3 Osobni faktory

Vék a faze zivota

Béhem zivota lidé méni své spotiebitelské zvyklosti. Preference a vkus pii nakupu

potravin, odévi, nabytku a rekreace Casto zaviseji na v€ku. Dllezitym faktorem je faze
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zivota rodiny. Mezi tradi¢ni fdze Zivota rodiny patii mladi svobodni lidé a manzelé

s détmi (KOTLER, ARMSTRONG, 2004). HESKOVA (2000) uvadi, e obchodnici si

Casto pro svij cilovy trh vybiraji skupiny podle Zzivotniho stylu. Dospély clovek

prochazi béhem Zzivota urcitymi pfechody a transformacemi.

KOUDELKA (podle HESKOVE, 2000) spotiebitele rozdéluje podle véku a faze

rodinného zivota do 9 skupin:

1)

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

Samostatné zijici mlady ¢lovék — ve véku vysokoskolského studia, ekonomicky

zavisly na rodicich, bez rodinnych zavazki. Mlady ¢lovék penize investuje do
zabavy, do turistiky, orientuje se na spotiebni modni oSaceni a obuv.

v

Mladi bezdétni manzelé — ptiznivejsi financni situace z divodu vyuziti riznych

pujcéek. Investice do produkti dlouhodobé spotieby (chladni¢ka, pracka,
nabytek, koberce atd.).

Tii generani domécnost — 3 generace V jedné domacnosti (rodice, mladi

manzelé, jejich déti), pro mladé rodice je tato situace ekonomicky vyhodna,
nakupy jsou zaméfeny na osobni potieby a potieby déti.

Mladi manzelé s malymi détmi — horsi financ¢ni situace (matefska dovolena).

Manzel¢ s détmi ve Skolnim véku — zlepSeni ekonomickych podminek

domacnosti diky tomu, Ze se Zena vraci do zaméstnani. Rust spotieby, investice
do rekreace a sportu.

StarSi manzelé s ekonomicky zavislymi détmi — finanéni situace se nadale

zlepSuje. Rostou vydaje na cestovani a sport

Star$i manzelé s ekonomicky osamostatnénym détmi — ekonomicky nejsilngjsi

skupina, ma vysoké uUspory, spotieba se orientuje na uspokojovani vlastnich
potteb, podpora mladé rodiny svych déti.

Star§i manzelé v dichodu — vyrazny pokles kupni sily, zdravotni problémy,

nakup nutného produktu, zdravotnich pomiicek a potieb.

Osamély partner — vétSinu nizky pifijem, minimalni spotieba. Pocituje potiebu

zajmu, Ucty a pocitu bezpeci.

Zaméstnani

Nékup zbozi a sluzeb ovliviiuje zaméstnani jedince. Fyzicky pracujici lidé nakupuji

hrubsi pracovni obleceni a manazefi si potfizuji obleky (KOTLER, ARMSTRONG,

2004).
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Ekonomicka situace

Ma dopad na volbu produktu. Clovék, ktery ma dostateény piijem & Gspory si miize

koupit drazsi produkt (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).
Zivotni styl

Zivotni styl je zpisob Zivota jednotlivee, ktery je vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy
anazory. Odrézi nejen spoleCenskou tiidu a osobnost ¢loveka, ale zobrazuje i cely
vzorek chovani a vzajemného piisobeni na okoli (JAKUBIKOVA, 2010). HESKOVA
(2000) uvadi, ze lid¢, ktefi pochazeji ze stejné spolecenské vrstvy a subkultury a maji
stejné povolani, mohou mit odlisny Zivotni styl. Autorka se ztotoziuje s definici podle

JAKUBIKOVE (2010).
Osobnost a vnimani sebe sama

Na ndkupni chovani ma vliv jedinecnd osobnost Clovéka. Osobnosti se rozumi
individudlni psychologické charakteristiky, z nichz se vyvozuji konzistentni a trvalé
reakce na okoli jedince. Definuje se pomoci kategorii jako sebevédomi, dominance,
spoleenskost, autonomie, obrana, pfizplsobivost a agresivita (KOTLER,

ARMSTRONG, 2004).

2.3.4 Psychologické faktory
2.3.4.1 Motivace

Motiv je vnitini sila, ktera iniciuje a usmérituje chovani. Motivace lidského chovani je
slozity proces. Pokud si je €lov€k v€dom svého motivu, mluvi se o pfani. Pfani ve
spotiebé mulze byt podporovano nestejné vyraznou kupni silou. Motivy maji
fyziologicky nebo psychologicky zaklad (KOMARKOVA, RYMES, VYSEKALOVA,
1998). ZAMAZALOVA (2010) uvadi, Ze jadrem motivace jsou potieby, na nichz je
cely marketingovy koncept uspokojovani zalozen. Motivace se také promita do
psychickych predispozic. SCHIFFMAN a KANUK (2004) popisuji motivaci tak, ze je
zalozena na potiebach a cilech. Motivace funguje jako podnét k uceni. Odhaleni motivi
zakaznika je jednim z hlavnich cild pro prodejce, kteti pak ur¢i casti zakaznikovy

motivace, pro€ a jak vyrobky naplni potieby zakaznika.
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2.3.4.2 Vnimani

JAKUBIKOVA (2010) a KOTLER a ARMSTRONG (2004) popisuji vnimani jako
proces, kterym lidé wvybiraji, tfidi a interpretuji informace tak, aby si vytvofili
smysluplny obraz svéta. HESKOVA (2000) uvadi, Ze vnimani je proces vybdru,
organizovani a interpretace stimula. KOMARKOVA, RYMES, VYSEKALOVA
(1998) charakterizuji snimani jako individualni pfijiméni a zpracovani obrazu vnéjSiho

svéta probihajici na zkuSenostech a zaméieni kazdého ¢loveka.
2.3.4.3 Uceni

HESKOVA (2000) popisuje u¢eni jako zmény v jedincové chovani zptisobené
zkuSenosti, informacemi a myslenim. Muze byt zalozeno na klasickém podminéni. Na
zacatku je urcitd potieba, uspokojeni je spojovdno s piivodné neutrdlnim stimulem.
JAKUBIKOVA (2010) uvadi, ze uéeni je vysledkem vzijemného ptisobeni pohnutek,
signalti, reakci a odmén. Pohnutkou je silny vnitini podnét, ktery vyzaduje Cinnost.
Pohnutka se stane motivem ve chvili, kdy je zaméfena na konkrétni predmét. KOTLER
a ARMSTRONG (2004) uvadi, Ze u¢enim se rozumi zmény v chovéni jedince na
zakladé nabytych zkuSenosti. Lidské chovani je vysledkem uceni. Uceni je vysledkem

vzajemného plisobeni piani, podnétli, impulzd, reakei a odmén.
2.3.4.4 Presvédceni

KOTLER a ARMSTRONG (2004) a JAKUBIKOVA (2010) uvadéji, ze na zakladé
jednani a uceni ziskame presvédceni a postoje. Ty zpétn€ ovliviiuji nase nakupni

chovani. Pfesvédceni je ziskané minéni o urcité skute¢nosti nebo véci.

2.3.4.5 Postoje

Podle BOUCKOVE (2003) postoje piedstavuji predispozici odpovédét na objekt
konzistentné priznivym, nebo nepriznivym zpiisobem.

JAKUBIKOVA (2010) a KOTLER a ARMSTRONG (2004) definuji postoje jako
konzistentn¢ pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocity a tendence vic¢i ur€itému

pfedmétu nebo myslence.

SCHIFFMAN a KANUK (2004) uvadégji, Ze postoj je nauceny sklon chovat se shodné
priznivé nebo nepriznivé vzhledem k danému predmétu. Pfedmét v této definici zahrnuje

pojmy jako vyrobek, znacka, sluzba, majetek, lidé, reklama, internetova stranka atd.
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Postoje jsou naucené, coz znamena, ze se vytvaii jako disledek pfimé zkuSenosti
s vyrobkem, slovni informace obdrzené od znamych nebo vystaveni se reklamam

v masmédiich, Internetu a riiznych formach piimého marketingu.

Postoje ovliviiuji nakupni chovani, jsou naucené a tézko se méni. Zm¢énit je sice lze, ale

ne moc rychle (SMITH, 2000).

Trojdilny model postoje
Cela fada autort jako je SCHIFFMAN a KANUK (2004), SMITH (2000), PRAZSKA
aJINDRA (2002), BARTOVA, BARTA a KOUDELKA (2002) ¢ BOUCKOVA
(2003) rozdeluji postoje do 3 slozek:

» kognitivni

» afektivni

> konativni

Kognitivni slozka zahrnuje mysleni, predstavy a hodnoceni a v zdsad¢ déli objekty na

zadouci & nezadouci dle (BARTOVA, BARTA, KOUDELKA, 2002). SMITH (2000)

uvadi, Ze kognitivni prvek je povédomi ¢i znalost urcité znacky.

Afektivni slozka (citové) predstavuje zakaznikovy emoce nebo pocity ohledné néjakého

vyrobku nebo znacky (SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

Konativni slozka je charakteristicky pohotovosti a zplsobem jednani ,,smérem

k objektu nebo od ného“ (BARTOVA, BARTA, KOUDELKA, 2002). BOUCKOVA

(2003) uvadi, ze objektem postoje mohou byt lidé, udalosti, pfedméty, mulze jit
| 0 abstraktni objekty. V marketingu vystupuji do popiedi zejména postoje ke
spotfebnimu zbozi, k vyrobkiim, znackam, firmam, obchodliim, dal$im marketingovym

nastrojum, napf. k reklamé, postoje k cestovani.

Vice atributivni modely postoju

Vice atributivni modely postojli zobrazuji postoje zdkaznika vzhledem k predmétu
postoje jako funkci zdkaznikova vnimani a stanoveni klicovych vlastnosti nebo nazorti

na urcity pfedmét postoje.

Model ,,postoj k piedmétu® je vhodny pro méfeni postoju vzhledem ke kategorii

vyrobku nebo ur¢itym znackam. Zakaznikliv postoj k ur¢itému vyrobku nebo znacce je
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funkci pfitomnosti a vyhodnocenim specifickych nazort na vyrobek nebo jeho

vlastnosti.

Model ..postoj k chovani® je individualni postoj k chovani nebo jednani souvisejici

s predmétem. Tento model je zaloZen na tom, Ze akcentuje vice vlastni chovani nez

postoj k predmétu.

Model ,.teorie odivodnéného jednani* reprezentuje Gplné zaclenéni ¢asti postoje do

struktury, ktera je sestavena, aby vedla jak k lepSimu vysvétleni, tak i k lepSim

piredpovédim chovani. Tento model spojuje kognitivni, afektivni a konativni slozku.

Model .postoje kreklamé&“ snahou je porozumét dopadu reklamy nebo jinych

reklamnich prostiedki na zdkaznikovy postoje k uréitym vyrobkiim nebo znackam.
Pocity a posudky ovliviiuji postoj zdkaznika k reklam& a jeho ndzory na znacku
obdrzené z vystaveni se reklamé. U neobvyklého vyrobku ma zdkaznikiiv postoj
k reklam¢ siln€jsi dopad na postoj k znacce a kupni zamér nez u vyrobku bézného

(SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

Utvareni postoje
SCHIFFMAN a KANUK (2004) uvade¢ji, ze utvareni postoje je rozdéleno do 3 oblasti:

Jak jsou postoje ziskany (nauceny)

Zakaznici si kupuji nové vyrobky, které jsou spojené se znamym jménem znacky.
Kladny postoj ke jménu znacky je dasledkem opakovaného uspokojeni s jinymi
vyrobky vyrobenymi stejnou spolecnosti. Zakaznik si mize zakoupit znackovy produkt
bez toho, aby pied tim mél n¢jaky postoj k nému, protoze je to jediny dostupny vyrobek
svého druhu na trhu. Nebo délaji zkuSebni ndkupy novych znaek riiznych kategorii
vyrobki, ve kterych nejsou osobné moc zainteresovani. Také ¢im vice bude mit
zakaznik informaci k danému vyrobku nebo sluzbé, je vétsi pravdépodobnost, ze si

k nim vytvoii kladny nebo zaporny postoj.

Zdroj ovliviiovani utvareni postoja

Utvéreni postoju je siln€ ovlivnéno osobni zkuSenosti, vlivem rodiny a pratel, pfimym

marketingem a masmédii.
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Povahové faktory

Povaha hraje velikou roli v utvafeni postoje. Napf. jedinci s velkou kognitivni potiebou
budou mit pravdépodobné kladny postoj k reklamé obsahujici vazbu nebo k piimé
obsilce, ktera je bohata na informace o produktu. Zakaznici, ktefi maji malou kognitivni

pottebu premyslet, si budou vytvaret kladny postoj k reklamé.

Zména postoje

BOUCKOVA (2003) rozli$uje zmény postojii na kongruentni (stejna orientace, napi-
z kladného na velmi kladny postoj) a zmény inkongruentni (zména sméru napt. smér ze
zaporné¢ho na kladny postoj). Zména postoje zéavisi na: informovanosti o nabidce;
centralnosti postoje; provdzanosti daného postoje na postoje ostatni; osobnosti ¢lovéka,

zaujeti danym objektem.

Postoje a marketingovy vyzkum prostifednictvim dotazovani

Postoje se nejcastéji zjistuji dotazovanim. Postoj jako psychickd motivacni struktura,
které pfisuzujeme jistou miru stability, vyzaduje 1 adekvéatni vyzkumné metody.

(PRAZSKA, JINDRA, 2002).

Dotazovani

KOZEL (2006) uvadi, Zze smyslem dotazovani je zadavéani otdzek respondentiim. Jejich
odpovédi jsou podkladem pro ziskdvani pozadovanych primarnich udajii. Vybrani
respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cili a zaméram vyzkumu.

Typy dotazovéni

ZBORIL (1994), FORET, STAVKOVA (2003), DOUCHOVA (1993), BOUCKOVA

(2003), uvadgji ve své literatufe 3 zplsoby dotazovani, jedna se: osobni, telefonické

a pisemné.

Osobni dotazovani

Podle PRIBOVE (1996) a HESKOVE (2003) je osobni dotazovani zaloZeno na piimé

komunikaci s respondentem, tvaii v tvar. Existuje zde zpétna vazba mezi tazatelem
a respondentem a vysoka spolehlivost ziskanych tidaji. Osobni forma dotazovani je pro
respondenta unosna jen v ur€itém casovém rozsahu, ktery je 30-40 minut. Nakladové

a casove jde o velmi naro¢nou techniku.
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Otazky dotazniku

Existuji dva zakladni typy otdzek: oteviené a uzaviené, popiipade jejich kombinace

V podobé polootevienych otazek.

Oteviené otazky piedstavuji pro respondenta moznost svobodného vyjadieni svymi
slovy. Otazka s otevienym koncem je napt. volnd, kdy je respondentovy ponechana

volnost pfi formulaci vlastniho nézoru.

Uzavi‘ené otdzky predem uvadéji nékolik moznych variant odpovédi, kdy je dotazovany
nucen vybrat si jednu nebo nékolik moznych variant odpovédi (FORET, STAVKOVA,
2003).

Stupnice postoju

Likertova stupnice je nejoblibenéjsi formou stupnice postoji. Respondent zapise ¢islo
odpovidajici jejich urovni ,,souhlasu® nebo ,,nesouhlasu®. Pfinosem této stupnice je, zZe
poskytuje tazateli moznost zvazit odpoveédi ke kazdému sdéleni zv1ast’ nebo kombinovat

odpovédi, a tak dospét k celkovému vysledku.

Stupnice vyznamnych rozdilii obsahuje fadu protikladnych pifidavnych jmen,
umisténych na konci stupnice s lichymi Cisly (napf. 5 nebo 7 bodd). Respondenti
hodnoti pojem na zdkladé kazdého atributu zatrzenim bodu na stupnici, ktery nejlépe

odpovida jejich pocitim a nazorim.

Stupnice seirazeni podle preferenci znamena, Ze respondenti maji sefadit polozky, napft.

vyrobky podle preferenci v souladu s nékolika kritérii (SCHIFFMAN, KANUK, 2004).

2.4 Segmentace spotiebnich trha

KOTLER a ARMSTRONG (2007) uvadgji, Ze neexistuje jediny spravny zpusob
segmentace trhu. Popisuji Ctyfi zdkladni segmentacni proménné — geografickeé,
demografické, psychografické a behavioralni.

Geograficka segmentace rozdéluje trh na rtizné geografické jednotky, jako jsou narody,
staty, regiony, zemé¢, mesta, Ctvrti, hustota obyvatel, klima. Mezi demografické
proménné jsou uvedeny vek, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny,
pfijem, povolani, vzdélani, ndbozenské vyznani, rasa a narodnost. U psychografickych

proménnych autofi zohlednuji spolecenskou tfidu, Zivotni styl a osobnost. Behavioralni
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proménné jsou charakterizované ndkupni pfilezitosti, ocekdvanym uzitkem,
uzivatelskym statusem, frekvenci uzivani, loajalitou, pfipravenosti a postojem

k produktu.

2.5 Definice nakupniho centra

CIMLER (2007) charakterizuje ndkupni centrum jako soustiedéni ndkupnich
moznosti vétsinou spolu se zajisténim stravovani a dalsich sluzeb a atraktivit v jednom
celku, jednotné vybudovaném a provozovaném podle urcité koncepce a pravidel tak, aby

zde navstévnici nalezli optimalni podminky i potéseni z ndkupu.

HESKOVA (2005) uvadi definici obchodniho (nédkupniho) centra podle Evropského
institutu  obchodu, kterd zni tak, ze obchodni centra jsou centralné planované
velkoplosné  maloobchodni  jednotky,  slouzici  k uspokojovani  kratkodobych,
stiednédobych a dlouhodobych potreb.

Mezinarodni rada nakupnich center (ICSC)* uvadi obecnou definici nakupniho centra
jako soubor maloobchodnich a jinych obchodnich zarizeni, ktery je planovan, postaven,

e . Lo .2
vlastnén a rizen jako jeden celek, typicky s vlastni mozZnosti parkovani.

LAMBERT (2006) definuje evropské nakupni centrum jako maloobchodni nemovitost,
kterd je planovana, postavena a Fizena jako jeden celek, zahrnujici jednotky

a ,,komunalni* oblasti, s minimalni hrubou pronajimatelnou plochou 5000 m?

' IcsC - International Council of Shopping Centers je celosvétova obchodni asociace prumyslu nakupnich center zalozena
v roce 1957. V soucasnosti ma 60 000 ¢lenti v Kanadé, USA a v dalSich vice jak 80-ti zemich zahrnujici vlastniky nakupnich center,
manazery, vyvojare, marketingové specialisty, investory, vétitele, maloobchodniky a dalsi profesionaly, stejné jako akademické
obce a veiejné Cinitele. Jako globélni asociace je ve spojeni s vice nez 25 narodnich a regionalnich rad nakupnich center po celém
SvEte.

ICSC. About ICSC [online]. 2012. [cit. 2012-2-23]. Dostupné na WWW: <http://www.icsc.org/about/about.php>

2 |CSC. ICSC  Shopping Centers Definitions [online]. 2004. [cit. 2012-2-20]. Dostupné na WWW:

<http://www.icsc.org/srch/about/impactofshoppingcenters/SC_Definitions.pdf>.
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2.6 Historie vzniku a vyvoje nakupnich center v USA

Prvni ndkupni centra se v USA ve skromném rozsahu objevila jiz na zacatku
minulého stoleti, kdy na pfedméstich postavily urcité firmy fadu prodejen s pési ulici

a prodejny pak pronajimaly jednotlivym obchodnikiim (CIMLER, 2007).

V roce 1931 je Highland Park v Dallasu, odborniky povazovan za prvni planované
obchodni centrum (ICSC, 2000).

Roku 1950 bylo vybudovano na pfedmeésti Seattlu nakupni centrum NORTHGATE,
které se stalo vzorem pro tzv. 1. etapu vystavby regiondlnich nakupnich center

4 r 3
budovanych na ,,zelené louce*.

Roku 1954 bylo v Detroitu postaveno regionalni nakupni centrum NORTHLAND.
Roku 1956 v Edin¢ bylo otevieno nakupni centrum SOUTHDALE, které bylo poprvé
koncipovano jako jeden kryty objekt, klimatizovany s péSimi prichody mezi
provoznimi jednotkami, S ohledem na nékladnost technického feseni bylo realizovano

ve dvou prodejnich etazich (PRAZSKA, JINDRA, 2002).

Sedmdesata 1éta 20. stoleti likviduji negativni disledky vystavby regiondlnich center ve
sttedu mést. V disledku obchodu velkych obchodnich firem a provozoven do
regionalnich nédkupnich center dochazelo k umrtveni frekvence a stard centra fady meést
se zménila vnevabné ,slumy“. V disledku toho vyrazné klesly ceny pozemkil
a oteviela se moznost fesit po Castech nebo ve vétsi mife prestavbu nebo dostavbu

méstskych center.

Jako jedna z prvnich vyznamnych realizaci se uvadi Galleria Houston, kde kromé
nakupnich jednotek bylo vybudovano také kluzisté¢ (CIMLER, 2007).

Osmdesata 1éta pokracuji rozvijenim nové vybavenosti v centrech mést, stile vétsi
pozornost se klade na architektonické ztvarnéni, na posileni vetejné dopravy, na
vzajemné skloubeni modernich a starych staveb. Uvadi se napt. centrum Horton Plaza

Diego, Harborplace Baltimore a Feneuil Hall Boston.

% Jedna se o jednotlivé budovy spojené p&i ulici, piidemz zasobovani je feSeno zezadu. U velkych nakupnich center jsou
uplatiiovany i ulice kolmé. Toto pojeti napodobuje dosud znamou kompozici intenzivniho méstského centra (PRAZSKA, JINDRA,

2002).
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Koncem 80. let pfinasi rozvoj nové generace mamutich regionalnich nédkupnich center
umisténych na okrajich méstskych aglomeraci s nazvem MEGA MALL* (PRAZSKA,
JINDRA, 2002).

West Edmon Mall byl nejvétsim nakupnim stfediskem své doby. Mall of America
v Bloomingtonu v Minnesoté v blizkosti mésta Minneapolis se stal nejvétsim v roce
1992 (CIMLER, 2007).

2.6.1 Zakladni konfigurace a typy nakupnich center pro USA

Mezi tii konfigurace nakupnich center patii MALLS (nakupni stfediska), OPEN-
AIR CENTERS (venkovni centra) a HYBRID CENTERS (hybridni centra).

MALL: Toto ndkupni stfedisko je bézné navrzeno pro uroven regionalni, popiipadé
nadregionalnich center (Regional a Superregional center) oznacovanych jako
»ohopping mall®. P&si ulice je uzaviena, klimaticky kontrolovana a osvétlena, lemovana
na jedné nebo obou stranach podle priceli obchodt a vehodu. Parkovné je postavené

kolem centra.

OPEN-AIR CENTERS: Jedna se o napojenou fadu obchodii nebo sluzeb, kterd je
fizend jako jeden celek. Misto na parkovani se obvykle nachazi pfed obchody se
spoleénymi prostory, které nejsou uzavieny, Casto je zmifiovano jako ,,open-air center.
Oteviené markyzy mohou spojovat pruceli obchodt, ale open-air centers nemaji

uzaviené pési ulice spojované obchody.

HYBRID CENTER: Toto centrum kombinuje prvky ze dvou nebo vice typtu hlavnich
nakupnich center. Bézné hybridy obsahuji hodnoty orientované na ,,Mega-malls,

Power-lifestyle centers a Entertainment-retail centers “ (ICSC, 2004).

Jak jiz bylo vySe zminéno, existuji 2 zakladni typy nékupnich center, které spadaji do
zakladni konfigurace MALLS, a to REGIONAL CENTER A SUPERREGIONAL
CENTER.

REGIONAL CENTER: Toto centrum poskytuje smiSené zbozi a sluzby. Ma vice

prodejnich jednotek zvané kotvy, které mohou byt tradi¢ni, s vice maloobchodniky,

* novéa obchodni centra se misto Center nazyvaji Mall
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diskontni a mdédni obchodni domy. Typické regiondlni centru je uzavieno s vnitini
orientaci obchodli spojenych spolecnou pési ulickou. Parkovani se nachdzi kolem

zastavby centra.

SUPERREGIONAL CENTER: Je podobné regiondlnimu centru, ale ma vétsi
velikost, centrum ma vice prodejnich jednotek, hlubsi vybér zbozi. Stejn¢ jako
u regionalniho centra, typickou konfiguraci je uzaviené ,,mall“. Parkovani mtze byt

Clenéné/strukturované  tak, aby vyhovovalo velikosti centra (MILLER,
WASHINGTON, 2011).

Ma dvé nebo vice kotev, jako je tradiéni obchodni diim, Junior obchodni dim, velké

mnoZstvi velkoobchodniki, diskontni obchodni domy a médni odévni domy.”

Do OPEN-AIR CENTERS spada 7 zékladnich typt nakupnich center, jedna se
0 NEIGHBORHOOD CENTER, COMMUNITY CENTER, POWER CENTER,
THEME/FESTIVAL CENTER, OUTLET CENTER a LIFESTYLE CENTER.

NEIGHBORHOOD CENTER: Je navrzeno tak, aby poskytovalo pohodli ndkupu pro
kazdodenni potieby spotiebitelii v bezprostfednim sousedstvi. Podle SCORE publikace
je zhruba polovina téchto center umisténa/ukotvena V supermarketu, zatimco asi tetina
ma drogerie/lékdrnu. Tyto prodejni jednotky (kotvy) jsou podporovany obchody
nabizejici pecivo, drobnosti, obcerstveni a osobni sluzby. Mohou mit markyzy nebo
pruceli poskytujici stin a ochranu pfed nepfiznivym poc€asim, nebo mohou spojovat

centra spole¢né (ICSC, 2004).

COMMUNITY CENTER: Centrum nabizi Siroky sortiment oble¢eni a dalsi mékké
zboZzi nez ,neighborhood centers®. Mezi prodejni jednotky patii supermarkety,
drogerie/lékarna a diskontni prodejni oddéleni. Centrum je nastaveno na piimou linii

tiid nebo mohou byt stanoveny v L nebo U tvaru, v zavislosti na misté a designu.

vvvvv

POWER CENTER: Centrum dominuje né¢kolika prodejnimi jednotkami, vcetné

diskontnich obchodnich domt, velkoobchodl, nebo tzv. category killers (,,zabijaci

> Types of Shopping Malls [online]. 2008. [cit. 2012-2-25]. Dostupné na WWW: < http://www.bigmallrat.com/types-of-malls.htmI>
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kategorie®).® Centrum se sklada z nékolika prodejnich jednotek, n&které z nich mohou
byt nespojené a je zde minimalni mnozstvi malych specidlnich najemnikti (MILLER,
WASHINGTON, 2011). PRAZSKA, JINDRA (2002) uvadgji, ze toto centrum je

oznacovano za nakupni centra souc¢asné doby ,,Shopping Centers Today*.

THEME/FESTIVAL CENTER: Tato centra vyuzivaji stejné téma, které je
uskute¢néno jednotlivymi obchody v jejich architektonickém designu a v rozsahu, jejich
zboZi. Zabava je Casto béznym prvkem téchto center. Tato centra jsou Casto zaméfena
na turisty, ale mohou pfilakat i mistni zdkazniky. Mohou byt umisténa Vv restauracich
a zabavnich zafizeni. Nachéazi se v méstskych oblastech, kterd jsou Casto pievzata ze

starSich, n€kdy i historickych budov, a mohou byt ¢asti projekti (ICSC, 2004).

OUTLET CENTER: Tento typ centra se sklddd zvyrobnich podnikl
a maloobchodnich ,,outlet obchodt prodavajici znackové zbozi se slevou. Tyto centra
nejsou obvykle ukotvena, 1 kdyz nékteré znackové obchody mohou slouzit jako
,magnet“ najemctim (ICSC, 2004). PRAZSKA, JINDRA (2002) uvadgji toto centrum
pod nazvem FACTORY OUTLET CENTER.

LIFESTYLE CENTER: Nejcastéji se nachazi v blizkosti bohatych obytnych ctvrti,
tento typ centra obstardva maloobchodni potieby. Dalsi prvky rozdéluji toto centrum
v jeho roli, jako viceucelovou destinaci volného Casu, véetné restauraci, zabavy
a vybaveni jako napf. fontdnami a méstskymi mobiliafi, které usnadiiuji prohlizet si
zbozi. Mohou byt ukotvena Vjednom nebo ve vice konvenénich nebo modnich

specialnich obchodnich domech (ICSC, 2004).

Jiné zdroje uvadi také FASHION/SPECIALTY CENTER: Tato centra jsou slozena
hlavn¢ z luxusnich odévnich obchodt, butikii a femeslnych obchodid vybrané mody
a jedine¢ného zbozi vysoké kvality a ceny. Tyto centra se nachazeji v obchodni oblasti,

které maji vysokou troven piijmia (MILLER, WASHINGTON, 2011).

v tomto piipadé se jedna obchody, které nabizeji obrovsky vybér smiSeného zbozi za velmi konkurenceschopné maloobchodni
ceny. Podle obecné definice se miize jednat o vyrobek, sluzbu, znacku nebo firmu disponujici takovou dlouhodobou konkurenéni

vyhodou, ze pfimi konkurenti téméf nejsou schopni v této oblasti pisobeni generovat zisk.
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2.7 Historie a vyvoj regionalnich nakupnich center v Evropé

Vyvoj nakupnich center 1ze charakterizovat v Evropé s odstupem zhruba 10 let
za vyvojem v USA. Vyvojové tendence jsou zhruba stejné, az na to, ze v Evropé nikdy
nedoslo k vylidnéni a devastaci center mést, ani k rozsahlé vystavbé nakupnich center
na ,,zelené louce® mimo méstské oblasti. Community Shopping Center je v Evropé
chapano jako mensi forma Regional Shopping Center a minimalné se uplatnila forma
Neighborhood Shopping Center (PRAZSKA, JINDRA, 2002).

Za nejstarsi vzor dnesnich nakupnich center 1ze povazovat Palais Royal v Patizi, ktery

vroce 1784 nechal vévoda z Chartres prestavét na obchodni a spolecenské centrum
(SARKISYAN, 2008).

V poloving 19. stoleti ptichézeji patizské obchodni domy, které byly svého Casu vzorem
pro cely svét. Konec stoleti pfindsi pasaze a haly s ochozy a sklenénou stfechou, znamé
nejen v Pafizi a Bruselu, ale i v Milanu a Neapoli. V roce 1967 je v Bruselu zalozena
mezinarodni organizace Obchod a vystavba mést, kde se stanovuji zasady racionalniho
vyvoje nakupnich center v Evropég. V této dobé proziva Evropa prvni, nepfili§ rozsdhlou
vlnu vystavby regionalnich ndkupnich center na zelené louce. Vystavba se rozbihd na

predméstich, v centru nebo na okraji nové zastavby (CIMLER, 2007).

Prvni etapa vyvoje nakupnich center v 60. letech je nejvice podobna americkym
vzorim. Nakupni stfediska se stavéji na ,,zelené louce* nebo na perifériich mésta bez
organické vazby na mésto. Vyhledavanym mistem je kiizovatka délnic, vefejna doprava
se prili§ nebere v tvahu. Hlavnim pfedstavitelem je regionalni ndkupni centrum Main
Taunus Zentrum postavené na kiizovatce dalnic poblize Frankfurtu nad Mohanem.
Piedstavitelem bylo Svédsko a ostatni severské staty. Ve Stockholmu byla budovéna

nakupni centra ve stiedu velkych predmésti (PRAZSKA, JINDRA, 2002).

Druhou etapou vyvoje evropskych nakupnich center jsou 70. léta, kdy dochazi
k vystavbé velkych vicepodlaznich objektt. Heslem nakupnich center t¢ doby bylo
»hakup jako zazitek*. Stfediska byla uvnitf vybavena klimatizaci, zeleni, zdkaznici zde
mohli nalézt odpocinkové kouty. Ale nejvétsi vyhodou byla nabidka Siroké palety
nakupnich pftilezitosti, stravovacich moznosti, sluzeb a zdbavy. V nékterych nakupnich
stiediscich se umist'ovaly i hotely, pracovni pfileZitosti a kulturni zafizeni — to vSe se

snahou prodlouzit ¢asové vyuziti téchto center (SARKISYAN, 2008). Prikladem
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nakupnich center jsou Donau — Einkaufszentrum v Regensburgu a centra City Siid
a Donou ve Vidni (CIMLER, 2007).

Treti etapou jsou 80. a 90. 1éta, ktera lze charakterizovat ristem poctu a velikosti
nakupnich center a jejich standardni komplexnosti nakupnich piilezitosti, parkovacich
kapacit a dalSich sluzeb. VétSina regionalnich ndkupnich center v Evropé méla velikost
prodejni plochy v rozmezi 20-40 000 m?, na pielomu stoleti existuji centra s plochou
kolem 100 000 m? (CIMLER, 2007).

Do skupiny regionalnich nakupnich center patii odliSna skupina menSich center,
zalozend na jedné velké diskontné orientované velkoprodejné. Tato centra maji 10-20
m? prodejni plochy a hlavni prodejnu dopliiuje 6-15 specializovanych prodejnich

jednotek, obCerstveni a sluzby. Typicka jsou velka parkoviste.

Zvlastni formou regionalnich nakupnich center jsou nakupni stfediska v centrech mést.
Ve vétsim rozsahu se uplatnila pfi rozsahlé prestavbé meéstského centra — napft.
v Birminghamu nebo v byvalém Zapadnim Berling. Tato centra jsou vétSinou
individudlnim feSenim, hojné vyuzivajicim pasaze v n€kolika urovnich (napt. Passau),
propojeni nékolika objektli, zatazeni spoleCenskych a kulturnich zafizeni (kino

a kluzisté v Europa-Zentrum).

Nakupni centra v obchodnich stfedech mést predstavuji vyrazné¢ rostouci segment téchto
obchodnich seskupeni. Pfevazuji nepotravinaiské prodejny s rlznou specializaci,
stravovaci stfediska a atraktivni sluzby. Velké prodejny zde nejsou vétSinu zahrnuty.
Jednotky jsou v nékolika podlazich, pouziva se pojizdnych schodii i prosklenych
vytahii. Centra nemaji vétSinu vlastni parkovisté, vyuziva se patrovych parkovist

v centru mést (PRAZSKA, JINDRA, 2002).

Piikladem je ndkupni centrum v Praze Vinohradska trznice nebo nakupni centrum proti

domu Sv. Stépana ve Vidni (CIMLER, 2007).

Jako mala centra se nov¢ zfizuji a vybavuji pasaze a pé&Si prichody Vv atraktivnich
¢astech mést, napt. v Praze pasaze Lucerna, Koruna, Cerna rize, Myslbek (PRAZSKA,

JINDRA, 2002).
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2.7.1 Tridéni nakupnich center v Evropé

Mezinarodni rada nédkupnich center (ICSC) na konci roku 2005 zvetejnila studii,
kdy byly pfezkoumany narodni definice, které se pouzivaji k popisu nakupnich center
v celé Evropé. Cilem bylo vytvoftit jednotnou definici evropskych ndkupnich center.

Tuto studii ICSC doplnil zahrani¢ni autor Jean Lambert.

Timto vyzkumem jsou nakupni centra tfidéna do 11 kategorii, které je mozno seskupit
do dvou zakladnich skupin. Jedna se o formu tradi¢nich nebo specializovanych center
(LAMBERT, 2006).

TRADICNI FORMA CENTRA je viestrannym projektem, ktery miize byt
bud'to uzavienou stavbou nebo otevienym prostranstvim (open-air) a klasifikovany

podle velikosti.

SPECIALIZOVANA FORMA CENTRA zahrnuje zvlastni ucelova
maloobchodni centra nebo ndkupni centra, kterd jsou typicky postavena na otevieném

prostranstvi a mohou byt dale klasifikovana podle velikosti (LAMBERT, 2006).

Existuji 2 zdkladni druhy malych tradi€nich center: COMPARISON-BASED
a CONVENIENCE-BASED. COMPARISON-BASED je centrum, které zahrnuje
maloobchodniky obvykle prodavajici modni obleCeni a obuv, bytové zafizeni,
elektroniku, smiSené zbozi, hracky, luxusni zbozi, darkové a jiné zboZi. Jsou Casto
soucasti  v€tSich  maloobchodnich  oblasti, nachazi se v centrech mg¢st.
CONVENIENCE-BASED je centrum, které zahrnuje maloobchodniky, kteti prodavaji
zakladni zbozi a obvykle je zaloZena na obchodech s potravinami (hypermarkety,
supermarkety), kolem se nachdzi mensi obchodni jednotky l1€karny, drogerie, prodej
kvétin, zékladniho obleceni a potieb pro zvirata. Tato centra se nachdzeji obvykle na
okraji mést nebo mimo mésto.

RETAIL PARK je znamy jako ,,power center je navrZzeny, planovany a fizeny

projekt, ktery zahrnuje predevsim stfedné velké a velké maloobchodniky.

FACTORY OUTLET CENTER je navrZeny, pldnovany a fizeny systém
s oddélenymi skladovymi jednotkami, kde vyrobce a prodejci prodavaji zbozi za

zvyhodnéné ceny z diivodu nadbytku z4sob nebo predsezonnim vyprodejem.

THEME-ORIENTED CENTER je centrum, které je dusledné navrzené,

planované fizené jako projekt, ktery mize byt bud LEISURE-BASED nebo NON-
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LEISURE-BASED. Tento projekt zahrnuje maloobchodni jednotky nabizejici uzky, ale

hluboky sortiment. LEISURE-BASED je vétSinu doplnéno multikinem a obsahuje také
restaurace, bary skombinaci bowlingu, fitness a dalSi vyuziti volného ¢asu. NON-

LEISURE-BASED se zamétuje na urcitou oblast na trhu (mdda, bytové zatizeni) nebo je

cilené na konkrétni zékazniky, jako jsou cestujici na letisti (LAMBERT, 2006).

Tabulka 1 Tradi¢ni a specializovana nakupni centra v Evropé

7 . Hrub4a pronajimatelna
Format Typ zastavby plocha m?
Velmi velké 80 000 a vice
Velké 40 000 — 79 999
Stiedni 20 000 — 39 999
Tradicni Comparison- 5000 — 19 999
. Based
Malé Convenience-
5000 - 19999
Based
Velké 20 000 a vice
Retail Park Stiedni 10 000 — 19 999
Malé 5000-9999
SPEITo A Factory Outlet 5000 a vice
Center
Theme-Oriented Iﬁ;ﬂiiﬁigf’ 5000 a vice
Center 5000 a vice
Based

Zdroj: LAMBERT (2006)

2.8 Historie a vyvoj nakupnich center v Ceské republice

90. 1éta byla pro Ceskou republiku ve znameni rozsahlé a stale se zrychlujici
vystavby velkych prodejen se samoobsluhou, zejména v potravinaiské branzi.
Regionalni nakupni centra piisla do Ceska suréitym zpozdénim kvili nakladnosti
vystavby. Za jediné skute¢né velké regionalni nadkupni centrum lze povaZovat nakupni
centrum Cerny most v Praze s celkovou plochou pro najem pies 100 000 m?
(SARKISYAN, 2008).

Vyznam centra je navic umocnén existenci dalSich velkoprodejen v té€sné navaznosti —

Makro, Hornbach, Sconto, Elektroworld, IKEA a dalsi.
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Nejcastejsi formou malych regionalnich center je obdoba americkych ,,power center —
hypermarket s navazujicimi prodejnami, stravovacimi a dal$imi sluzbami, v nékterych

ptipadech i s multikinem (CIMLER, 2007).

Podstatné zrychleni nové vystavby ndkupnich center nastava zacatkem tohoto stoleti.
Vroce 2005 existuje 200 nakupnich center s plochou nad 5000 m? kterd maji

1,9 miliont m? prodejni plochy a 2,1 milion&i m? vyuZitelné plochy.’
Déle CIMLER (2007) uvadi obvykly pomér ploch v nakupnich centrech CR:

» 80 % prodejni ploch
» 10 % gastronomie
» 10 % sluzby

Rychlym tempem rostla ndkupni stiediska v centrech mést. Patii sem znackové
a vSeobecné drazs§i prodejny, které se oteviely pifedev§sim v Praze a navazaly na tradici
prazskych pasazi. Napf. Cerna rtze, Myslbek, Koruna, ,Détsky dim*, pasaz
J. Grossmana, Lucerna a dal§i. Samostatny objekt ndkupniho centra vznikl
Z Vinohradské trznice a nejvétsi nakupni stfedisko v méstském centru piredstavuje
»Andél“ na Smichové, kde je 1 uplatnéno rozséhlé parkovisté ve vazbé na intenzivni

méstskou dopravu (PRAZSKA, JINDRA, 2002).

Nakupni centra maji i zajimavou architekturu jako napiiklad Galerie Vankovka, ktera
ma uspofadanou strukturu obchodl nebo Paldc Flora. Mezi nejvétsi a nejoblibenéjsi

nakupni centrum patti Centrum Chodov v Praze (PAPOUSEK, 2007).

Dalsimi jsou také nakupni centrum Lethany, Palladium, Harfa v Praze, Olympie v Brné

av Plznil

CR funguje zhruba 300 nakupnich center riiznych velikosti. Expanze nakupnich center
se ale vroce 2009 na tuzemském trhu kvuli hospodaiské krizi takika zastavila a ani

v roce 2010 nedoslo k vyraznému oziveni (CTK, 2010).
Nejpocetnéjsi zastoupeni pifedstavuji mala nakupni centra, kterych je pfiblizné 170.
Nasleduji malé retail parky zhruba s 50 nakupnimi centry. Dale nasleduji stiedné velké

obchodni parky, kterych je 23, a stfedn¢ velkd tradicni nédkupni centra s poctem 30.

7 za vyuzitelnou plochu se poklada kromé prodejni plochy i provozni plocha stravovacich jednotek a provozoven sluzeb (i zébavy)

v nakupnim centru
8 Nékupni centra Cechy, Morava. [onling]. 25. 12. 2011. [cit. 2012-2-27]. Dostupné na WWW: <http://prima-nakupnicentrum.cz/>.
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Velkych nékupnich center je v Cesku postaveno 9 a velkych detail parki 10. Velmi

velka obchodni centra s plochou pies 80 000 m?jsou pievazné v Praze a jsou zatim 4.°

Podle Drtiny je v Cesku maly prostor pro nova nakupni centra, hlavni expanze jiz
probéhla. Na okraji mést je situace slozitéjsi, néktera nakupni centra se budou potykat
s nizkou navstévnosti. Kli¢ovou roli pii uspéSnosti ndkupnich center hraje umisténi

a skladba obchodi (CTK, 2012).

V roce 2011 se v Cesku otevielo jediné obchodni centrum Lihovar v Ri¢anech, naopak

v

situace v Evropé¢ je daleko pfiznivéjsi, plocha nakupnich center se rozrostla o 26 %.10

V roce 2012 se predpokladd, ze pocet nakupnich center by mél opét nartstat. VéEtsSina
novych obchodnich ploch pfibude na Moravé. V tomto roce ma byt otevieno zhruba
116 000 m? ploch v obchodnich centrech (JUSKOVA, 2012).

Jedna se o ndkupni centra jako je Forum Nova Karolina a Gécko v Ostrav€, Galerie
Moritz v Oloumoci, Breda & Weinstein v Opavé a Futurum Hradec Kralové, kde dojde
k rozsiteni (CTK, 2011).

° CTK. Vystavba néakupnich center v CR stagnuje, presto jsou jich tii stovky [online]. 23. 7. 2010. [cit. 2012-2-27]. Dostupné na

WWW: <http://www.estav.cz/zpravy/new/nakupni-centra-cesko-velikost.htmI>.

10 V Evropé rostou novd ndkupni centra [online]l. 19. 10. 2011. [cit. 2012-2-26]. Dostupné na WWW:

<http://www.cushwake.com/cwglobal/jsp/newsDetail.jsp?Country=1100090&Language=CS&repld=c45800020p>
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3 Cil prace a metodicky postup prace
3.1 Cil prace, diléi cile a stanovené hypotézy

Hlavnim cilem prace je zhodnotit postoje a ndkupni chovani zakaznikli ve

vybraném nakupnim centru.
Déle jsou stanoveny dil¢i cile a pracovni hypotézy:
C1: Zhodnotit ndkupy v nakupnim centru v zévislosti na pohlavi.
H1.1: Zeny v tomto centru nakupuji obuv a obleéeni &ast&ji nez muZi.
C2: Zjistit spokojenost zakazniki v nakupnim centru z hlediska nakupu, nabizeného
sortimentu a sluzeb.
H2.1: Navstévnici jsou se strukturou nabizeného sortimentu a sluzeb spokojeni.
H2.2: Zakaznici se citi v ndkupnim centru spokojen¢ a navstévuji ho za tcelem

nakupu radi.

C3: Navrhnout mozna opatteni vedouci k vyssi spokojenosti a navstévnosti zakaznik.

3.2 Metodicky postup prace
Diplomova prace je podle zadani metodicky rozdélena do nékolika dil¢ich ¢asti:

1. Studium odborné literatury
2. Sbér a utfidéni sekundarnich dat
3. Provedeni vyzkumu a analyza ziskanych dat

4. Formulace zaveéra

Prvni Cast prace se zabyva studiem odborné literatury, kterd tvofi teoretickou Cast. Zde
jsem si nastudovala problematiku vybraného tématu diplomové prace. Oporou mi byla
predevsim Ceska, ale 1 zahrani¢ni literatura, odborné ¢lanky a internetové zdroje. Cilem
bylo porozumét zakladnim pojmim jako je zakaznik, spotiebitel, nakupni a spotiebni
chovani a déale proniknout hloubéji to tohoto tématu a ziskat vice informaci 0 procesu
nakupniho rozhodovani, typech nakupniho chovani a faktorech, které ovliviiuji chovani

zakaznikl. Dal§im teoretickym zékladem byla tematika zabyvajici se nakupnimi centry.
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Dotaznikové Setfeni probihalo ve vybraném nakupnim centru s cilem ziskat 300
vyplnénych dotaznikii. Vyzkum byl zapocat v polovin¢ zaii a prerusen byl na konci
listopadu 2011, poté byl sbér dat obnoven v tnoru 2012 a probihal do konce dubna,
posledni faze byla uskute¢néna na konci ¢ervna a ukoncena 6. Cervence.

Dotazniky byly vytvofeny ve Cctyfech verzich, které byly nasledné ocislovany
v ndhodném potadi od 1 do 75 pro kazdou verzi. Poté byla data piepsana do kédovaciho
ramce Pokyny a metodiku price jsem pievzala od vedouciho prace. Cerpala jsem

rovnéz z pokynu pro zpracovani obdobnych dat RNDr. Josefa Navratila, Ph.D.

Kodovaci ramec byl vytvoren pomoci programu MS Excel a nasledné byla data z MS
Excelu pfevedena do programu STATISTICA, kde byly zjistény pomoci raznych
statistickych metod vysledky pro praktickou ¢ast a néasledné stanoveni dil¢ich cili

a hypotéz.

3.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo v Obchodnim centru Cty¥i Dvory na sidlisti M4j
v Ceskych Budgjovicich. Vyzkum byl zahdjen v poloviné zaii a ukonéen v listopadu
2011. Preruseni bylo z divodu pfedvano¢niho a povanocniho nakupu, které by mohlo
zpusobit z kresleni vysledki Setfeni. Poté bylo obnoveno v tnoru 2012 a pokracovalo az
do bfezna. Opét byl vyzkum pierusen z ditvodu velikonocnich svatkl. Posledni faze
sbéru dat probihala na konci ¢ervna a byla ukoncena 6. ¢ervence, kdy bylo ziskano 300
dotaznikl jako stanoveny cil. Celkové bylo osloveno 837 respondenti. Vyzkum byl
proveden pievazné ve vSednich dnech a vyjime¢né o vikendech. Béhem jednoho dne
bylo ziskéno pfiblizn€ 8 - 10 dotaznikili, pficemZ vyplnéni jednoho dotazniku zabralo
10-15 minut a to v ramci 2 az 3 hodinového denniho vyzkumu, ktery probihal v riznych
Casovych intervalech. Nejcastéji vSak, ale v dopolednich, odpolednich hodinach, kdy
byla mnou zaznamenana vyssi frekvence navstévnosti obchodniho centra. Osloven byl
kazdy 3 - 4 prochazejici zdkaznik a to ndhodné, proto lze fici, Ze se jedna o nahodily
vybér. Béhem nc¢hoz kazdy treti osloveny zdkaznik zodpoveédél dotaznik. Vzhledem
setkala s odmitavym pfistupem zakaznikti spolupracovat. Mezi jejich nejcastejsi reakce,
pro¢ se tohoto vyzkumu nechtéji ucastnit, patiily odpovédi, ze do centra ¢asto nechodi

nakupovat, nemaji u sebe bryle, nechtéji si v tomto okamziku povidat, spéchaji do
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prace, nemaji ¢as €i jsou zde s malymi détmi nebo mé povazovali za prodejce, ktery jim
chce néco nabidnout. Popiipadé osloveni chtéli védét, jaky zisk mam za vyplnéné

dotazniky.

Centrum je postaveno jako pfizemni pasaz (vyjimkou multikino — dalsi podlazi), proto
bylo dotazovani provadéno pouze v této casti. Respondenti byli oslovovani na nékolika
mistech tohoto centra. A to u supermarketu Albert, ktery se nachazi u jednoho ze vstupt
do centra. Dale pak v blizkosti pokladny multikina Cinestar a ve stfedni Casti tohoto
centra, kde se nachéazi détsky koutek, houpadla a restaurace. Osloveni zakaznici prave
V této Casti byli nejvice ochotni vyplnit dotaznik, protoze si déti hraly v détském koutku
bylo vyplilovat dotazniky s respondenty ve stoje, protoze v celém obchodnim centru
neni k dispozici zddné lavicka. A to byl také nejCastcj$i divod kritiky ze strany
oslovenych zdkaznikti. Maminky si také ztézovaly, ze na WC chybi ptebalovaci pult pro
deéti.

I ptes veskeré negativni hodnoceni musim fici, Ze nejochotnéjsi skupiny respondentli
byly ve vékové kategorii 18-25 let, 26 — 35 let a to pfevazné Zeny ¢i maminky s détmi.
Naopak nejméné ochotni byli seniofi ve vékové kategorii 66 let a vice, ktefi neméli
zajem odpovidat nebo nepochopili strukturu otazek a zptsob jejich odpovédi, které jim

byly piedlozeny a vysvétleny.

3.4 Popis struktury dotazniku

Dotaznik byl vytvofen ve ctyfech verzich A, B, C, D, kazd4d v poctu 75
dotaznikt. Jednotlivé verze dotazniku byly koncipovany stejnymi variantami otazek,
jednotlivé varianty vSak byly uspofadané v rizném nahodném pofadi. VSechny verze

dotazniku ¢italy celkove Ctyti strany a byly tvoteny z deviti ¢asti.

Prvni strana dotazniku Se zaméfila na emocni slozku postojii ndhodné oslovenych
respondentll ve vybraném ndkupnim centru. Emo¢ni slozka byla méfend pomoci
standardizovanych sedmiclennych §kal sémantického diferencidlu, kterou uvadi
Mehrabian a Russell (Mehrabian a Russell, 1974). Tato ¢ast je tvofena dvojicemi:
potéSeny — naStvany, dilezity — bezvyznamny, ovladajici — ovladany, uvolnény —
znudény, pfeplnény — nenaplnény, divoky — liny, povzbuzeny — uvolnény, nabuzeny —
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nenabuzeny, uspokojeny — neuspokojeny, Stastny — nestastny, rozruSeny — otupeny,
svobodny — omezeny, plny nadéje — zoufaly, vzruseny — klidny, ovliviiujici — ovlivnény,
spokojeny — skliceny, bd€ly — ospaly, dominantni — podiizeny. Osloveni respondenti
méli vyjadfit intenzitu svych pocitl, které zazivaji v nakupnim centru. Potfadi emoci

bylo stanoveno ndhodné, jak jiz bylo uvedeno v této Casti vyse.

Druha strana dotazniku je tvofena péti ¢astmi. Prvni Cast je zaméfena na behavioralni
kritéria, ktera uvadi Kotler a Armstrong (2007). Tato kritéria jsou popsana V literarni
resSersi. Respondenti méli vyjadiit, do jaké miry o nich plati tvrzeni, ze davaji piednost
vyrobkim Setrnym k Zivotnimu prostiedi a lokalnim a regionalnim vyrokim. Zde bylo
meéfeni preferenci zaznamenano pomoci Likertovy stupnice na 5-stupiiové Skale.
Jednotlivé ¢islice vyjadiuji: 1 = to jsem piesné ja, 2 = to jsem spiSe ja, 3 = nevim, 4 = to
spiSe pro m¢ neplati, 5 = to se mnou nema nic spolecného. Soucasti otazky, kterd se
vztahovala k regionalnim vyrobkiim, bylo uvést také nazev néjakého regionalniho
vyrobku, ktery respondenti znaji nebo nékdy koupili.

V druhé ¢asti této strany méli respondenti sefadit kritéria (cena, trvanlivost/Zivotnost,
vlastni zkuSenost, doporuceni znamych, zaruka, Zivotni styl, shlédnuta reklama) podle
dialezitosti pfi jejich rozhodovani o nakupu a to v pofadi od 1 = nejdilezité;si,
2 = dulezité, 3 = méné dulezité, 4 = nevim, 5 = mén€ nedulezité, 6 = nedulezité,
7 = nejméné dulezité.

Ve tieti Casti byli respondenti pozadéni, aby uvedli o kolik %, by musel byt jejich nakup
levnéjsi, aby se vypravili nakupovat do jiného nakupniho centra. Mezi nabizenymi
mozZnostmi byly uvedeny slevy ve vysi o: 1 %, 5 %, 10 %, 20 %, 30 % a vice.

Ctvrta ¢ast dotazniku se zabyva tim, do jaké miry plati tvrzeni v souvislosti s timto
nakupnim centrem. Otazky byly zaméfeny na to, zda je ndkupni centrum pro oslovené
respondenty dobfe dostupné autem, pesky, vetejnou dopravou, zda se nachazi centrum
v blizkosti jejich bydlisté, pracoviste ¢i pii cesté zprace domii. Odpovédi byly
zaznamenany na S-stupiiové Skale Likertovy stupnice, kde jednotlivé Cisla vyjadiuji:
1 = rozhodné ano, 2 = spise ano, 3 = nevim, 4 = spise ne, 5 = rozhodn¢ ne. Otazky jsou
fazeny v ndhodném poradi.

Pata Cast dotazniku se tykala ndkupu v tomto ndkupnim centru. Zde respondenti opét
jako u Ctvrté Casti méli na vybér odpovidat v rdmci 5-stupniové Likertovy stupnice
a otazky byly typu: nakupujete zde pro rodinu, vyuzivate zde jiné sluzby, vyuZzivate zde

moznosti kulturniho a sportovniho vyuziti, nakupujete zde jiny sortiment, nakupujete
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zde potraviny, nakupuje zde pro sebe, chodite zde do restaurace, nakupuje zde obuv

a obleceni, nakupujete zde elektroniku. Potadi otdzek je stanoveno ndhodng.

Tieti strana dotazniku ma shodnou strukturu odpovédi jako u Ctvrté a paté Casti
dotazniku z druhé¢ strany. Tato ¢ast je tvofena 25 otdzkami, které byly respondentim
pokladany v ramci zjisténi, jejich postoju na prostredi a celkovou atmosféru ndkupniho
centra. Otazky se vztahuji k tomu, zda zdkaznik vzdy najde to, co hleda, je oteviraci
doba vyhovujici, bavi vas zde nakupovat, chodite se sem schovat pfed Spatnym
pocasim, je zde Cisto, dostatek svétla, hluk, jsou barvy ptijemné, vybér zbozi a sluzeb je
dostate¢ny, je centrum né¢im vyjimecné, odpovida sortiment aktualnim trendim, je
centrum piehledné, vyhovuje vam struktura obchodu, je zde pfijemny personal, chodite
sem, kdyZ nemdm co d¢lat, libi se vdm prostiedi centra, je v prodejnich piijemna
hudba, nabizené zbozi je kvalitni, chodite sem radi nakupovat, nakujete zde s prateli,
navstéva centra je pro vas vytrzenim z denni rutiny, odpovida toto centrum vasim
pozadavkliim, nékup je zde pro vas relaxace, jste schopni utratit vice penéz nez kolik jste
puvodné planovali. Otazky jsou opét fazeny v ndhodném potadi.

Na ¢tvrté strané dotazniku je méfici nastroj emo¢ni slozky postoji doplnén
0 konfirma¢ni méfici nastroj na standardizované sedmiclenné Skale sémantického
diferencialu se schopnosti vypovidat o vnimani konkrétniho mista (Findlay & Sparks,
2002). Diferencial je charakterizovan: maloméfitkové — velkométitkové, usporadané —
neuspotadané, souvislé — nesouvislé, zndmé — nové, vzdalené — blizké, jednotvarné —
rozmanité, srovnatelné — odlisné, fidké — husté, stejnorodé — riznorodé, bézné — vzacné,
nenaplnéné — pieplnéné, jednoduché — sloZzité, normalni — piekvapivé, symetrické —

asymetrické. Skaly jsou fazeny v nahodném potadi.

Na této stran¢ dotazniku se nachéazi posledni ¢ast, kterd je zaméfena na segmentacni
promé&nné. Tyto proménné jsou popsany v literarni reSersi podle Kotlera a Armstronga
(2007). Jedna se o geografické, demografické, psychografické a behavioralni kritéria.
Demograficka kritéria jsou vV tomto dotazniku zohlednéna pomoci pohlavi (Zena, muz),
veéku (18-25 let, 26-35 let, 36 — 45 let, 46 — 55 let, 56 — 65 let, 66 — 75 let, nad 75 let),
nejvyssiho dokonéeného vzdeélani (zakladni, stiedni bez maturity, stfedni s maturitou,
vys8i odborné, vysokoskolské), fazi zivotniho cyklu rodiny (Ziji, s rodi¢i, svobodnd/-y —
rozvedend/-y nezijici s rodi€i, bezdétni novomanZzelé nebo par, rodina s nejmladS$im

ditétem do 6 let, rodina s nejmladSim ditétem nad 6 let, déti odrostlé, ale na nas zavislé,
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naSe déti jsou na néds nezavislé, hlava rodiny je jiz v dichodu, pracujici osamély
vdovec/vdova, osamély vdovec/vdova v dichodu), hrubym pfijmem domaécnosti (do
10 000 K¢, 10 000 — 15 000 K¢, 15000 — 20 000 K¢, 20 000 — 25 000 K¢, 25 000 —
30 000 K¢, 30 000 — 40 000 K¢, 40 000 — 50 000 K¢, 50 000 K¢ a vice). Geografické
kritérium je zjiSténo prostfednictvim otdzek tykajicich se bydlist¢ (v tomto mésté,

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

Dotaznik byl vytvotfen ve spolupraci s vedoucim diplomové prace Ing. Kamilem Pichou
Ph.D. a RNDr. Josefem Navratilem Ph.D z Katedry obchodu a cestovniho ruchu EF JU
v CB.

3.5 Zpracovani ziskanych dat

Ziskana data z marketingového vyzkumu byla ocislovana a pfevedena do MS
Excelu. Poté byla nasledné zpracovana v programu STATISTICA podle navodu od
RNDr. Josefa Navratila Ph.D. V prvnim kroku se data musela vyhodnotit za pomoci
zakladni statistiky/tabulky a to prostiednictvim korelacni matice, na hladiné
vyznamnosti p < 0,001. V druhém kroku se proved| rozklad a jednofaktorova ANOVA,
na hladin¢ vyznamnosti p < 0,05 a byly tak ziskany hodnoty F-statistiky a p-value. Tyto
hodnoty se vyplnily do vytvofenych tabulek a to pro grupovaci proménné (vek, pohlavi)
a zavislé proménné predstavovaly jednotlivé ¢asti variant dotazniku, které se v tomto
programu vyhodnocovaly samostatné. Zaroven byly Cervené programem zvyraznéné
hodnoty zavislych proménnych, které predstavuji rozdily ve zkoumanych datech. V této
Casti se také nastavila smérodatna odchylka a ve vysledku byly zjistény u vSech
zavislych proménnych priméry a smérodatné odchylky, které jsou soucasti
zpracovanych tabulek v praktické ¢asti. Tteti ¢ast byla zaméfena na testovani vyraznych
rozdilti. A to za pomoci Tukeyho HSD testu, na hladin¢ vyznamnosti p < 0,01, ktery je
vSeobecné povazovan za tvrdy test. Jednotlivé proménné byly do vypracovanych
tabulek zaznamenany v riznych kombinacich, které byly zjiSt€ény programem
STATISTIKA a to v ramci 2 skupin a, b. Priméry se stejnymi pismeny (a, a nebo b, b)

nemaji signifikantni rozdily a naopak priméry s pismeny a, b maji signifikantni rozdily.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika zkoumaného obchodniho centra

Pro vypracovani diplomové prace jsem si zvolila Obchodni centrum Ctyfi Dvory
v Ceskych Bud&jovicich a to ztoho diivodu, Ze se nachézi v blizkosti Ekonomické

fakulty JihoCeské univerzity.

Obchodni centrum Ctyti Dvory bylo otevieno v roce 2002. Je umisténo v zapadni ¢asti
Ceskych Budé&jovicich a to pfimo na sidlisti M4j. Lokalita centra je vyhodna piedev§im
pro mistni obyvatele tohoto sidlisté, ale i pro ostatni navstévniky je snadno piistupna
dopravnimi prostiedky. Pfed obchodnim centrem se nachazi bezplatné parkovisté pro
motorova vozidla s kapacitou 300 parkovacich mist. Jako dal$i moznost se nabizi
vyuziti prostfedku méstské hromadné dopravy. MHD ptepravi navstévniky z centra
meésta do obchodniho centra béhem 15-20 minut. VyuZit 1ze autobusy ¢. 1,3,5,7,8,21,53,
které maji umisténé zastdvky pro cestujici v blizkosti obchodniho centra, a proto je

I pomérné dobie dostupné pesky.

Toto centrum je postaveno jako pfizemni pasdz tvoiend dvéma propojenymi budovami
a vyhodou je bezbariérovy pfiistup napi. pro kocarky. Jedinou vyjimkou je Multikino
CINESTAR, které je tvofeno nadzemnim podlazim, na kterém se nachazi 8 kinosalt
s moznosti zakoupeni obCerstveni. Navstévnici zde maji k dispozici i jiné formy zabavy
jako je Campus bowling, Herna Mariner a Casino Farao, k dispozici je také détsky

koutek a velice oblibena jsou i houpadla umisténa v suterénu centra.

V pasazi se nachazi tyto sluzby: Nehtové studio, Kadefnictvi, Solna jeskyné, Raiffeisen
bank, Realitni a hypote¢ni centrum, GECO tabak. V obchodnim centru se nachazi
i né€kolik restauraci jako Barolo — Winer (Vinotéka), Coctail bar Film Story, kavarna
Cool café, Jihoceska koliba, Pizzeria Pasaz.

Dalsimi obchody jsou drogerie ROSSMANN, obuv QUICK SHOES, Levné knihy,
Zlatnictvi JK, elektro ALZA.cz, KIK textillien, ALBERT supermarket, Maso uzeniny
Ptibram, POMPO hracky, Pet center.

Oteviraci doba je u gastro zony od 10.00 — 24.00 h, u zabavné zény od 14.00 — 24.00 h,
u obchodni zony 9.00 — 20.00 h, (ALBERT od 7.00 — 18.00 h, Tabak GECO 8.00 —
20.00), ostatni sluzby od 8.00 — 19.00 h.
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Navstévnici zde mohou bezplatné vyuzit bezdratového pfipojeni k internetu a to ptimo

o . . 1l
na pasazi, ale i v restauracich a kavarnach.

Vyznamni konkurenti Vv lokalit¢ tohoto obchodniho centra jsou v oblasti prodeje
potravin a restaurac¢nich sluzeb. Supermarketu ALBERT konkuruje supermarket Billa
a diskontni prodejna Penny Market, které se nachazeji v jeho blizkém okoli na sidlisti
Maj. Na sidlisti Sumava se nachazi konkurujici restaurace Jiskra. Obchodni centrum
Ctyfi Dvory ma nejblizsi konkurenty v centru mésta. Jedna se o obchodni centra IGY,
Mercury, Obchodni Galerie Dvofak a Nakupni centrum Gécko, které je umisténo na

sidlisti Vltava.

4.2 Demograficka kritéria

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze zcelkového poctu 300 zucastnénych
respondenttl bylo 74 % zen a 26 % muzi. Béhem prizkumu bylo pozorovanim zjisténo,
7e Zeny zde nakupuji Castéji nez muzi a v obchodnim centru se vyskytuji ve vétSim

poctu nez muzi. Z tohoto diivodu byly i zeny oslovovany castéji.

Graf 1 Pohlavi respondentii, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

1 Obchodni a zabavné centrum Cty¥i Dvory. O nds. [online]. [cit. 2012-7-18]. Dostupné na WWW: < http://www.ctyridvory.cz/o-
nas.html>.
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Mezi dotazanymi lehce prevazuje vékova kategorie 18-25 let. V této kategorii je celkem
107 respondentil a vyrazné prevazuji zeny, kterych bylo osloveno 83 a z toho 24 muzil.
Za touto prvni vékovou kategorii nasleduji respondenti mezi 26 — 35 lety, kde také
pfevazuji zeny nad muzi a to v poméru 77 zen a 19 muzi. Pravé tyto dvé vékové
kategorie byly nejochotnéjsi vyplnit dotaznik a nejméné byla ochotna vékova kategorie
nad 66 let, z cehoz je také patrné, ze tato skupina je v celém prizkumu nejméné

zastoupena.

Graf 2 Vék respondenti v zavislosti na pohlavi, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z Grafu 3 vyplyva, ze z nahodné oslovenych respondenti 48 % ma tplné sttedoSkolské
vzdélani ukoncené maturitni zkousku, coz predstavuje 144 respondentii. Na druhém
misté dotazovani uvedli vysokoskolské vzdélani a to 26 %. 15 % tdzanych odpovedélo
sttedni vzdelani bez maturity, 7 % respondentii absolvovalo vyssi odborné vzdélani a na
poslednim misté se s nejmensim zastoupenim nachézi respondenti, ktefi maji zédkladni

vzdélani.
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Graf 3 Nejvyssi dokoncené vzdélani, n = 300
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Graf 4 zachycuje odpovédi respondentd na otazku, ktera se tykala faze zivotniho cyklu
rodiny (domadcnosti). Respondenti méli na vybér oznacit i1 vice moznosti. Na
nasledujicim grafu jsou uvedeny 2 sloupecky. Zeleny sloupec charakterizuje odpovédi
vSech 300 respondentti. Z vyzkumu je zjisténo, ze 27 % oslovenych Zije s rodi¢i, coz je
nejvice zastoupend skupina, ale v t€sném zavésu respondenti uvadeéji, ze maji rodinu
s nejmlads$im ditétem do 6 let. Naopak nebyla zaznamenana Zadna odpovéd’ u otazky
,pracujici osamély vdovec (vdova)“ a s 1 % jsou uvedeny odpovédi u otazky ,,hlava
rodiny je jiz v dichodu,, a ,,0samély vdovec (vdova) v dichodu“. Zluty sloupecek
predstavuje odpovédi respondentt, kteti uvedli vice nez jednu odpovéd’. Tuto moznost
vyuzilo 35 respondentti z celkového poctu 300 osob. 6 % osob uvedlo, Ze hlava rodiny
je jiz v dichodu, déle 3 % lidi oznaceny otazku bezdétni novomanzelé nebo par a po
1 % byly uvedeny mozZnost typu rodina s nejmladsim ditétem do 6 let a nad 6 let, déti

odrostlé, ale na nas zavislé a na nas nezavislé a osamély vdovec (vdova) v dichodu.
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Graf 4 Faze Zivotniho cyklu rodiny
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Zdroj: Vlastni vyzkum

U otazky hrubého piijmu domacnosti pfevazuji v zdsadé 3 kategorie mozZnych

odpovédi. Nejcastéjsi volba odpoveédi respondentd byla uvedena u piijmu V rozpéti

30000 — 40 000 K¢. Tuto moznost zvolilo 23 % dotazovanych. 19 % osob uvedlo

kategorii ve vysi 25 — 30 000 K& a 17 % zodpovédélo piijem ve vysi 20 000 — 25 000

K¢&. Naopak nejméné byla uvedena moznost piijmu 50 000 K¢ a vice, coz odpoveédélo

pouze 6 % oslovenych a 7 % uvedlo, ze ptfijem domacnosti ¢ini méné nez 10 000 K¢.
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Graf 5 Hruby piijem domacnosti, n = 300
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4.3 Geograficka kritéria

Obchodni centrum Ctyfi Dvory se nachazi v Ceskych Budgjovicich a z vyzkumu
bylo zjisténo, ze 65 % oslovenych respondenti bydli vtomto mésté, coz je pro
pfedstavu 195 osob. Na druhém mist¢ 16 % osob uvedlo, ze ma bydliste
poslednim mist¢ bylo zodpovézeno, ze 8 % respondenti (24 osob) nepochazi

z JihoCeského kraje.
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Graf 6 Bydlisté respondenti, n = 300
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4.4 Otazky tykajici se zazivanych pociti respondentt

Respondenti odpovidali na otdzky, které se zaméfovaly na to, jaké pocity
zazivaji v nakupnim centru Ctyfi Dvory v Ceskych Budg&jovicich. Tato emoéni slozka
byla métena pomoci standardizovanych sedmiclennych §kal sémantického diferencialu,
kde: 1 = zaZivany urcity pocit uvedeny vlevo, 4 = neutrdlni postoj mezi uvedenymi

poly, 7 = zazivany urcity pocit uvedeny vpravo.

Z grafu 7 vyplyva, ze vice nez 20 % respondentt dava piednost pocitim na stupnici
1. Mezi tyto pocity patii bd¢lost, spokojenost, svoboda, Stésti a potéSeni.
Nejintenzivnéjsi pocit na stupnici 7 je zaznamenan u odpovédi, kde se respondenti citi
klidn¢ a to v rozsahu 77 osob (26 %). Zaroven na stupnici 5-7 ptevazuje odpoveéd’, ze se
vice nez 50 % respondentti citi v ndkupnim centru uvolnéné. Pfesto se vétSina
oslovenych nedokazala rozhodnout, jaké emoce preferuje, a proto se pfiklonila
k neutralnimu postoji na stupnici 4. Naopak 1-2 % dotazovanych uvedlo, ze

uptfednostiuje odpoveédi typu podiizeny, skliCeny, zoufaly a nestastny.
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Graf 7 Intenzita zazivanych pociti v nakupnim centru, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 2 Intenzita zaZivanych pociti v nakupnim centru v zavislosti na pohlavi,
n =300

Zena Muz
=
sm. sm.
prumér | odch. | pramér | odch.

potéSeny - naStvany 2,97 a 1,53 |3,39a 1,53 | 4,3492 *

dulezity - bezvyznamny 3,84a 1,46 |3,84a 1,27 | 0,0009 | n.s.
ovladajici - ovladany 3,87a 1,34 |38la 1,20 | 0,1399 | n.s.
uvolnény - znudény 3,22 a 161 |3,43a 1,77 | 0,9553 | n.s.
preplnény - nenaplnény 412 a 141 |4,30a 1,37 0,9734 | n.s.
divoky - liny 3,97a 1,34 |419a 1,21 | 1,6507 | n.s.
povzbuzeny - uvolnény 4,36 a 1,76 |4,56a 1,38 | 0,7807 | n.s.
nabuzeny - nenabuzeny 3,35a 166 |3,84a 1,38 5,5227 *

uspokojeny - neuspokojeny 3,22 a 154 |3,40a 1,55 | 0,8406 | n.s.
§tastny - nestastny 28la 1,43 |2,87a 1,50 | 0,1077 | n.s.
rozru$eny - otupeny 287b 150 |364a 1,11 | 7,5439 | **
svobodny - omezeny 295a 155 |3,05a 1,65 | 0,2574 | n.s.
plny nadgje - zoufaly 3,40 a 1,30 |3,47a 1,32 | 0,1564 | n.s.
vzruSeny - klidny 4,94 a 166 |519a 1,63 | 1,3418 | n.s.
ovliviujici - ovlivnény 4,07 a 1,26 |3,77a 1,29 | 3,3123 | n.s.
spokojeny - skli¢eny 2,83a 1,42 |3,00a 1,41 | 0,8261 | n.s.
bdely - ospaly 3,32a 165 |3,38a 1,63 | 0,0611 | n.s.
dominantni - podfizeny 3,73 a 1,28 |3,62a 1,23 | 0,3804 | n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. V tabulce jsou vyjadieny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, *** = p < 0,001). Na zdklade vysledkii Tukeyho HSD testu

na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priimery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.
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V tabulce 2 se vyskytly rozdily v pohlavi mezi zenami a muzi u odpovédi: ,,potéSeny—
naStvany*, ,,nabuzeny—nenabuzeny“ a ,rozruSeny—otupeny“. Nejvétsi rozdil byl
zaznamenan u odpovédi ,,rozruseny—otupeny®, ktery je zachycen na nasledujicim grafu

8, ze kterého vyplyva, ze se muzi citi vice rozruSen¢ nez zeny.

Graf 8 Rozdily v intenzité pociti na Skiale ,rozruseny — otupeny® Vv zavislosti na

pohlavi, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Pozn. Graf zachycuje priumérné hodnoty odpoveédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zdakladé vysledki

Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priiméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.
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Tabulka 3 Intenzita zaZivanych pociti v ndkupnim centruv zavislosti na véku,

n =300

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
sm. sm. sm. sm.
pramér | odch. | primér | odch. | primér | odch. |priamér | odch.
poté&Seny - nastvany 2,98 a 143 |290a 1,65 |3,60a 140 |2,73a 1,55

dilezity - bezvyznamny | 3,92 a 1,17 |392a 1,39 |3,75a 163 |3,50a 1,65

ovladajici - ovladany 3,99 a 1,05 |3,65a 1,36 |3,96a 153 |4,23a 1,34

uvolnény - znudény 3,60 a 154 |3,11a 1,57 |3,06a 1,73 |3,18a 1,84

preplnény - nenaplnény | 4,30 a 1,17 |4,10a 1,45 |(4,04a 1,65 [455a 1,53

divoky - liny 4,21 a 1,15 |3,82a 135 |4,10a 1,39 |3,73a 1,55

povzbuzeny - uvolnény |4,27 a 1,58 |4,33a 1,70 |4,48a 160 [432a 2,23

nabuzeny - nenabuzeny |3,44a 1,52 |3,33a 1,71 |3,67a 165 [291a 1,34

uspokojeny - 328a | 132 |343a | 161 |342a 1,71 |268a | 1,86
neuspokojeny

§tastny - neStastny 3,02a 1,37 |2,85a 155 [254a 1,38 |2,64a 1,40
rozruseny - otupeny 3,85a 1,05 (4,18a 1,10 [4,00a 1,19 |341la 1,74

svobodny - omezeny 3,15a 156 |3,04a 1,47 2,77 a 163 |232a 1,59

plny nadgje - zoufaly ~ |3,62a | 1,04 |3,39a | 1,27 |317a 159 [309a | 1,19

vzruSeny - klidny 5,09 a 155 |491a 169 |483a 1,77 |5,00a 1,75

ovliviiyjici - ovlivnény | 4,18 a 1,22 |4,07a 1,23 |3,77 a 131 |3,73a 1,39

spokojeny - skli¢eny 3,07a 1,41 |2,88a 1,36 [2,52a 1,27 |2,68a 1,78

bd&ly - ospaly 348a | 1,70 [324a | 1,51 [338a 165 |318a | 1,97

dominantni - podfizeny |3,93 b 1,12 |3,73ab| 1,15 |3,73a,b 1,30 |3,05ab| 1,56

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 4 Intenzita zaZivanych pociti v ndkupnim centru Vv zavislosti na véku

(pokracovani tab. 3), n =300

56-65 let 66-75 let nad 75 let
sm. sm. sm. F
prumér | odch. | primér | odch. | primér | odch.
potéSeny - nastvany 3,32a 1,20 [460a 251 |2,33a 0,58 2,5119 *

dilezity - bezvyznamny | 3,74 a 156 |2,80a 1,79 |5,00a 2,65 1,1574 | ns.

ovladajici - ovladany 3,63 a 161 |3,60a 1,14 |3,00a 1,73 1,2931 | ns.

uvolnény - znudény 2,79a 1,75 |2,40a 1,14 |5,00 a 3,46 2,0752 | ns.

preplnény - nenaplnény | 3,68 a 1,16 |4,40a 2,30 [3,00a 1,00 1,2836 n.s.

divoky - liny 3,95 a 1,18 |4,60a 1,14 |5,00a 2,65 1,4040 | n.s.

povzbuzeny - uvolnény |5,21a 1,32 |(4,80a 1,64 [6,00a 1,73 1,4185 n.s.

nabuzeny - nenabuzeny |3,84a 1,26 |5,60a 1,14 (4,67 a 1,15 2,6992 *

uspokojeny - 31l1a | 156 |240a | 089 |167a 1,15 | 1,6266 | n.s.
neuspokojeny

§tastny - neStastny 2,53a 1,31 |3,80a 1,92 [(1,00a - 2,0403 n.s.
rozruseny - otupeny 4,05a 1,47 |3,40a 152 [4,33a 1,53 1,7276 n.s.

svobodny - omezeny 295a 1,84 |2,80a 1,92 |(3,00a 2,00 1,0316 n.s.

plny nadé&je - zoufaly 3,11a 1,59 (4,00a 158 [4,67a 3,21 1,7778 n.s.

vzruSeny - klidny 5,58 a 1,30 |5,20a 2,17 |4,00a 3,00 0,7681 | ns.

ovliviyjici - ovlivnény | 3,42 a 1,30 |3,80a 1,79 |4,33a 1,53 1,5477 | ns.

spokojeny - sklieny ~ |2,74a | 1,52 |320a | 1,48 [3,00a 2,00 | 09987 | ns.

bdely - ospaly 311a 1,79 |3,20a 1,30 |3,67a 1,53 0,3067 | ns.

dominantni - podfizeny |3,53ab | 1,47 |3,00ab| 1,87 |1,33a 0,58 3,8434 | **

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. V tabulce jsou vyjadieny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, *** =p <0,001). Na zdkladé vysledkii Tukeyho HSD testu

na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se primery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.
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V tabulce 3 a 4 byly zaznamenany rozdily ve vnimanych pocitech mezi jednotlivymi
vékovymi kategoriemi u odpovédi: ,,potéSeny—nastvany*, ,nabuzeny—nenabuzeny*
a ,,dominantni—podfizeny*. Nejvétsi rozdil byl zachycen u odpovédi ,,dominantni—
podiizeny*, ktery je zobrazen na grafu 9. Ze kterého je patrné, ze nejvice dominantni se
citi lidé z veékové kategorie nad 75 let, ale vtéto kategorii byli osloveni pouze
3 respondenti, coz neni dostate¢né¢ vypovidajici vzorek pro moznou interpretaci
vysledku. Stejné jako veékova kategorie 66-75 let, kde se vyzkumu zacastnilo pouze
5 respondentd. Proto je nejvétsi rozdil u kategorie 46-55 let, kde se respondenti citi
dominantné. A naopak nejmensi rozdil je zobrazen u vékové kategorii 18-25 let, ve

které se dotazovani citi spiSe podfizen¢.

Graf 9 Rozdily v intenzité pociti na $kale ,,dominantni — podiizeny“ v zavislosti na

véku, n = 300

50
45
a,b
4,0 %
% a,b
35
3,0 m a

25

2,0

Dominantni - podfizeny

15

1,0

0,5
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozn. Graf zachycuje primerné hodnoty odpovedi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zdklade vysledki
Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.

4.5 Behavioralni kritéria

V této Casti dotaznikového prizkumu bylo zjisténo, zda respondenti preferuji
vyrobky Setrné k zivotnimu prostiedi a lokéalni a regiondlni vyrobky. Zaroven meli uvést
ptiklad né&jakého regionalniho vyrobku, ktery znaji ¢i nékdy koupili. Dotazovani
odpovidali na 5-stupniové Skale Likertovy stupnice. Kde jednotlivé &islice vyjadiuji:
1 =to jsem piesné ja, 2 = to jsem spiSe ja, 3 = nevim, 4 = to spiSe pro m& neplati, 5 = to

se mnou nema nic spole¢ného

Z nasledujiciho grafu 10 je patrné, ze 32 % oslovenych respondenti se nedokazalo
rozhodnout, zda davaji pfednost vyrobkim Setrnym k Zivotnimu prostedi. Pouze 16 %

dotdzanych uvedlo, ze upfednostiiuji tyto vyrobky a 14 % tyto vyrobky nepreferuje.

Graf 10 Do jaké miry o Vas plati nasledujici tvrzeni, n = 300

Davam prednost vyrobkim Setrnym k
Zivotnimu prostiedi

ml
m2
m3

m5

Zdroj: Vlastni vyzkum
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U otazky zda respondenti preferuji lokalni a regionalni vyrobky 32 % respondentl
uvedlo, Ze spiSe uptfednostiuje tyto vyrobky. 12 % odpovédélo, Ze toto tvrzeni s nimi

nema nic spolecného a 25 % se ptiklani k neutrdlnimu postoji.

Graf 11 Do jaké miry o Vas plati nasledujici tvrzeni (2. ¢ast), n = 300

Davam prednost lokalnim a regionalnim
vyrobkim

ml1
m2

m3

Zdroj: Vlastni vyzkum

Soucasti této otazky bylo uvést priklad regionalniho vyroku, ktery respondenti znaji ¢i
nékdy koupili. Z 300 oslovenych respondentd, nebylo schopno na tuto otazku
odpovédét 43 osob (14 %). Mezi nejcastéjsi regionalni vyrobky, které zakaznici znaji ¢i
nakupuji, patfi produkty od Madety (mléko, syry — Romadur, Niva, mlé¢né vyrobky,
jogurty, Jiho¢eské maslo, Lipanek), coz uvedlo 128 oslovenych. Jako dalsi regionalni
produkt bylo 25 respondenty uvedeno pivo Budvar a 15 uvedlo masné vyrobky
Vodnanské kute. V odpovédich se také objevily nazvy produktu, které respondenti
nespravné ur¢ili za regionalni vyrobky napt. Coca-cola, Lays, Pribinacek nebo
odpovidali pouze obecné jako pecivo, salam, kolaCe, chleba, kysel¢ zeli, kysané
smetana atd. Vyjime¢né dotazovani uvedli také vyrobky z farmarskych trhi. Veskeré

odpovédi jsou zpracovany V nésledujici tabulce.
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Tabulka 5 Priklady uvedenych regionalnich vyrobki, n =300

Nazev regionalniho Pocet Nazev regionalniho Pocet
vyrobku odpovédi |vyrobku odpovédi
Cébik 1 Madeta 49
Coca-cola, Lays 1 MIécné vyrobky, pecivo 1
Delta chleba 1 MIé&né vyrobky - Madeta 9
Dobra voda 2 Miéko - Madeta 14
Chléb Klasa 1 MIéko z automatu 1
Chleba 2 Syr - Madeta 9
Chodsky kola¢ a keramika,
Koutské pivo, 1 Jogurt - Madeta 5
Chutnd hezky jihocesky 1 MIéko, syr 1
Jihoceské maslo 31 Mini gouda 1
JihoCesky jogurt 1 Nezodpovézeno 43
JihoCesky kozi syr 1 Pecivo 9
Jindfichohradecky rum 1 Pecivo - Vacov 1
Jogurt bily 1 Pec¢ivo, mléko Madeta 1
Jogurty, pe€ivo 2 Pecivo, syr 1
Klobésy 1 Piseckda vyso€ina 2
Ko-hi-noor 2 Pisecky saldm 1
Kolace 1 Pivo Budvar 24
Kozi syr 1 Precliky z Kovafova 1
Kysana smetana 1 Pribinacek 1
Kyselé roudenské zeli 1 Romadur, jihoCesky chléb 1
Kysel¢ zeli 1 Salam 1
Lhenicka ovocné Stava 9 Salam vysoc€ina 1
Lic¢ensky chléb 1 Samson 6
Lipanek 7 Selsky jogurt 1
Lovecky saldm 1 Srninsky chléb Sumava 7
Krahul¢i vysocina 1 Syr Niva - Madeta 3
Maso, farmaiské trhy 1 Sumava originalni produkt 1
Maso, mléko, syr 1 Ttebonsky kapr 6
Vyrobky z farmafskych trhi 1 Vodnanské kuie 15
Zatkova mouka,
Zelenina - farmaiské trhy 2 téstoviny 3
Zrud 1 Zelenaky 1

Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.6 Faktory ovliviujici rozhodovani pri nakupu

Respondenti byli pozadani, aby nasledujici jednotliva kritéria sefadili podle

dulezitosti, které jsou rozhodujici pfi jejich ndkupu. Odpoveédi byly vyjadieny

vvvvvv

5 = méné nedllezité, 6 = nedllezité, 7 = nejméné dilezité.

Z vyzkumu vyplyva, ze 39 % zékaznikl se ptfiklani k moznosti, Ze se pti ndkupu fidi

vvvvvv

dotazovanych uvedlo, ze za nejméné dilezité kritérium povazuji shlédnutou reklamu.

Graf 12 Kritéria rozhodujici o nakupu, n = 300

Bl B2 B3 4 5 m6 W7

shlédnuta reklama
zivotni styl

zaruka

doporuceni znamych
vlastni zkuSenost
trvanlivost/zZivotnost
cena

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

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 6 Kritéria rozhodujici o ndkupu v zavislosti na pohlavi, n = 300

Zena Muz
sm. sm. F
prumér | odch. |priamér| odch.

cena 2,56 a 151 |2,35a 1,35 1,1164 | n.s.
trvanlivost/Zivotnost | 2,89 a 153 [2,92a 1,34 | 0,0303 | n.s.
vlastni zkuSenost 2,39 a 150 (242a 1,49 | 0,0228 | n.s.
doporuceni 4,85 a 157 |48a | 1,49 | 00231 | n.s.
znamych

zaruka 435a 151 |4,31a 1,64 0,0433 | n.s.
zivotni styl 4,75 a 165 |4,73a 1,64 0,0098 | n.s.
shlédnuta reklama |6,20 a 1,23 |6,42a 1,06 1,9440 | n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. V tabulce jsou vyjadreny priméry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky

Jjednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilu (n. s. = nesignifikantni rozdil,

*=p <0.05,** =p < 0,01, ** = p < 0,001). Na zdkladé vysledkii Tukeyho HSD testu

na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se primery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

V tabulce 6 nebyly zaznamenany z4dné rozdily Vv odpovédich mezi pohlavimi

Z hlediska kritérii, které rozhoduji o nakupu.

Tabulka 7 Kritéria rozhodujici o nakupu v zavislosti na véku, n = 300

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

prumér | odch. | primér | odch. | primér | odch. | primér | odch.
cena 2,29 a 1,17 |2,49a 1,66 [3,08a 1,62 |2,36a 1,56
trvanlivost/zivotnost | 2,93 a 143 |3,15a 1,66 |2,65a 1,42 [259a 1,26
vlastni zkuSenost 241 a 161 |250a 151 |2,17a 1,40 (2,36 a 1,22
doporuceni 458a | 152 |491a | 155 |508a | 1,61 |541a | 1,14
znamych
zaruka 482b 1,43 |4,00a 1,60 |4,31ab| 1,50 |{4,00a,b| 1,48
zivotni styl 452a | 1,72 |485a 154 (463a | 1,70 |495a | 1,70
shlédnuta reklama |6,44 a 1,00 |6,08a 1,36 |6,13a 1,33 [6,23 a 1,15

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 8 Kritéria rozhodujici o nakupu v zavislosti na véku (pokracovani tab. 7),

n =300
56-65 let 66-75 let nad 75 let =
sm. sm. sm.
primér | odch. | pramér | odch. | priamér| odch.
cena 2,32a 1,20 [2,80a 1,79 [3,00a 1,00 | 1,8264 | n.s.

trvanlivost/zivotnost | 2,68 a 1,20 |2,60a 1,14 |1,67a 1,15 | 1,2976 | n.s.

vlastni zkuSenost 2,32a 1,45 |2,60a 1,34 |2,33a 1,53 | 0,2898 | n.s.

doporucen 463a | 161 [540a | 1,95 |633a | 1,15 | 1,8906 | n.s.
znamych

zaruka 426ab| 156 [360ab| 152 |300ab| 1,00 | 34283 | **
Fivotni styl 532a | 145 |460a | 219 |600a | 1,00 | 1,1760 | ns.

shlédnuta reklama | 6,47 a 0,90 |6,40a 0,89 |5,67a 0,58 | 1,1088 | n.s.
Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. V tabulce jsou vyjadieny primeéry, smerodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n. s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 **=p<0,01, *** =p <0,001). Na zdkladeé vysledkii Tukeyho HSD testu

na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priimery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

Rozdil vtabulkdch 7 a 8 se vyskytl pouze u kritéria ,,Zaruka“. Jak vyplyva
z nasledujiciho grafu, nejvice preferuje zaruku vékova kategorie 46-55 let. Prvni vékova
kategorie mezi 18-25 lety nejméné upiednostiuje zaruku. Vékova kategorie nad 75 let
je zastoupena pouze 3 respondenty, coz neni dostate¢n¢ vypovidajici vzorek pro
moznou interpretaci vysledki. Stejné jako v€kova kategorie 66-75 let, kde se vyzkumu

zucastnilo pouze 5 respondentd.
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Graf 13 Rozdily v kritériu ,,zaruka“ pti nakupovani v zavislosti na véku, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. Graf zachycuje priimérné hodnoty odpovédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zdkladé vysledkii
Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.

Na grafu 14 jsou zobrazeny odpovédi na otazku, o kolik % by musel byt nakup levnéjsi,
aby se zékaznik vypravil nakupovat do jiného ndkupniho centra. Zde respondenti volili
pfevazné moznost o 10 %, ke které se piiklonilo 34 % zakaznikd. Na druhém misté
26 % oslovenych uvedlo, ze by nakup musel byt levnéjsi nejméné o 20 % a nasledné
pak dotazovani volili odpovéd se slevou o0 30 a vice %, coz zvolilo 20 % zékazniku.

Slevu o 1 % si vybralo pouze 8 % dotazovanych.
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Graf 14 Do jiného nakupniho centra bych se vypravil, pokud by mij nakup byl

levnéjsi nejméné o...., n =300

Levné;jsi nakup v jiném nakupnim centru

35% 7

30% -

25% -

20% - 4%
15% - | | 6 %
10% -

~ ol P

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

20 %

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.7 Tvrzeni souvisejici s dostupnosti nakupniho centra

Oslovenym respondentim byly poloZzeny otazky, které se zaméfily na
dostupnost do tohoto ndkupniho centra. Odpovédi byly zaznamenany na 5-Stupiiové
Skale Likertovy stupnice, kde jednotlivé Cisla vyjadiuji: 1 = rozhodné ano, 2 = spise

ano, 3 = nevim, 4 = spiSe ne, 5 = rozhodné ne.

Vice jak 60 % dotazovanych odpovédélo, ze nakupni centrum je dobie dostupné autem.
Pro 54 % respondentl je centrum dobie dostupné vetejnou dopravou a pro 47 % je
dobte dostupné pésky. Zaroven 44 % respondenti uvedlo, Ze se ndkupni centrum
nachazi v blizkosti jejich bydlisté. Naopak se centrum nenachazi v blizkosti pracovisté

a pii cesté z prace domu pro vice jak polovinu oslovenych.
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Graf 15 Tvrzeni respondenti o dostupnosti nakupniho centra, n =300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 9 Tvrzeni respondenti o dostupnosti nakupniho centra v zavislosti na

pohlavi, n = 300

Zena Muz
sm. sm. F
prumér | odch. | priamér | odch.

Nakupni centrum je dobie dostupné

158a | 1,01 [1,75a | 1,15 [1,5948| nss
autem

Nakupni centrum je dobie dostupné

v 227a | 157 |2,75a | 1,64 |53447| *
pesky

Toto nakupni centrum je v blizkosti

**
mého bydlisté 25a 1,74 |3,18b 1,65 |8,9188

Nakupni centrum je dobfe dostupné

o 183a | 1,21 |2,29b | 1,47 |7,4168| **
vetejnou dopravou

Toto nakupni centrum je v blizkosti

. ox 3,71a | 161 |3,65a | 1,48 |0,0807| n.s.
mého pracovisté

Toto nakupni centrum je pfi cesté z

préice dom 3,71a | 162 |3,65a | 1,67 |0,0869| n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozn. V tabulce jsou vyjadieny priméry, smerodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, *** =p <0,001). Na zdkladeé vysledkii Tukeyho HSD testu

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

V tabulce 9 jsou rozdily v odpovédich mezi Zenami a muzi v zavislosti na pohlavi
u tvrzeni: ,,Nakupni centrum je dobfe dostupné pésky*, ,,Nakupni centrum je v blizkosti
mého bydlisté* a ,,Nakupni centrum je dobie dostupné veiejnou dopravou®. Ptri¢emz
nejvetsi rozdil byl vidén v polozce ,,Nakupni centrum je v blizkosti mého bydliste*,
ktery je zobrazen na grafu 16. Ze kter¢ho je patrné, Ze vétsi rozdil je zachycen u Zen,
které uvedly, Zze se nakupni centrum nachazi v blizkosti jejich bydlisté nez u vzorku

muzu.

Graf 16 Rozdily v tvrzeni ,,Nakupni centrum je v blizkosti mého bydlisté* v zavislosti

na pohlavi, n =300
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozn. Graf zachycuje primerné hodnoty odpovedi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%

intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zdklade vysledki

Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.

Tabulka 10: Tvrzeni respondenti o dostupnosti niakupniho centra v zavislosti na
véku, n = 300
18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
sm. sm. sm. sm.
primér | odch. | primér | odch. | priamér | odch. | primér | odch.
Nakupnd centrumje dobfe | 1 745 | 0,95 | 1.49a | 098 | 142a | 0,77 | 145a | 1,06
ostupne autem
Niakupni cenwum e doble | 5334 | 1,49 | 250a | 164 | 246a | 1,70 | 2,36 | 168
ostupné peésky
Toto nakupni centrum je v
blizkosti mého bydIists 269a | 164 | 2,77a | 1,78 | 2,75a | 1,84 | 250a | 1,95
Nékupni centrum je dobte
dostupné vefejnou 196a | 1,12 | 192a | 1,25 | 1,79a | 1,34 | 2,09a | 1,69
dopravou
L oto ndupni centrume V| 3204 | 1,56 | 397b | 146 [38Lab| 1,58 |368ab| 181
izkosti mého pracovisté
Toto nakupni centrumje |y 05 5 | 140 | 3,664 | 1,64 | 3,06a | 1,72 | 350a | 1,95
pfi cesté z prace domi

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 11: Tvrzeni respondentt o dostupnosti nakupniho centra v zavislosti na véku

(pokracovani tab. 10), n =300

56-65 let 66-75 let nad 75 let
sm. sm. sm. F
primér | odch. | priimér | odch. | primér | odch.

Nakupni centrum je dobie

\ 195a | 165 | 280a | 1,79 | 2,33a | 2,31 | 2,5401 | *
dostupné autem

Nakupni centrum je dobie

A 221a | 169 | 2,80a | 2,05 | 1,00a - 0,5886 | n.s.
dostupné pésky

Toto nakupni centrum je v
blizkosti mého bydlists 232a | 1,77 | 220a | 1,79 | 2,33a | 2,31 | 0,3125 |ns.

Ndkupni centrum je dobfe |5 55 5 | 176 | 200a | 1,79 | 1,00a | - | 0,6566 |ns.
dostupné vetejnou dopravou

Toto nakupni centrum je v 426ab | 1,48 | 500ab| - |500ab| - 3,8631 | **
blizkosti mého pracovisté

Toto ndkupni centrum je pfi | 563 | 189 | 480a | 045 | 367a | 231 | 24215 | *
cesté z prace domi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. V tabulce jsou vyjadieny priméry, smerodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, *** =p<0,001). Na zdkladé vysledkii Tukeyho HSD testu

na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se primery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

Ztabulky 10 a 11 se rozdily vyskytly v jednotlivych vé&kovych kategoriich
u predlozenych tvrzeni: ,Nakupni centrum je dobife dostupné autem®, ,,Nakupni
centrum je v blizkosti mého pracovisté a pfi cesté z prace domu‘. Nejvétsi rozdil byl
zaznamenan U tvrzeni ,,Nékupni centrum je v blizkosti mého pracovisté“. Tento rozdil
je zachycen na nasledujicim grafu 17, ze kterého je zfejmé, ze pro vékovou kategorii
18-25 let se nachazi centrum v blizkosti jejich pracoviste. U této kategorie lze
predpokladat, ze se mezi respondenty vyskytli lidé, kteti prevazné studuji na JihocCeské
univerzité. Naopak pracovisté neni v blizkém okoli nakupniho centra u vékové
kategorie 26-35 let. V tomto vzorku pievazné vypovidaly Zeny a lze usuzovat, ze maji

déti mladsi 6 let a jsou tak na mateiské dovolené. V kategorii 66-75 let vypovidalo
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pouze 5 respondentil, coz neni dostate¢né vypovidajici vzorek pro moznou interpretaci

vysledkd.

Graf 17 Rozdily v tvrzeni ,,Nakupni centrum je v blizkosti mého pracovisté«

v zavislosti na véku, n = 300
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Nakupni centrum je v blizkosti mého pracovisté

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

Zdroj: Vlastni vyzkum
Pozn. Graf zachycuje prumérné hodnoty odpovédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zdkladé vysledkii

Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priiméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.

65



4.8 Tvrzeni souvisejici s nakupnim chovanim respondenti

Dalsi c¢ast dotaznikového prizkumu se zabyvala otazkami, co je predmétem
nakupu a diivodem, pro¢ zakaznici navstévuji obchodni centrum. Opét byla zvolena
moznost odpovédi na 5-stupniové skale.

Z nasledujiciho grafu 18 je patrné, ze hlavnim divodem navstévy centra je nakup
potravin. Ktéto moznosti se piiklonilo 56 % respondentd a 53 % uvedlo, Ze
vV obchodnim centru nakupuji pro sebe. Vice jak 65 % dotazovanych zde nenakupuje
elektroniku, témét 40 % nenakupuje obuv a obleCeni a 30 % nevyuziva jiné sluzby,

které nakupni centrum poskytuje.

Graf 18 Tvrzeni respondentii v souvislosti s nakupem v nakupnim centru, n = 300

BNl m2 m3 m4 5

Nakupuji zde elektroniku
Nakupuji zde obuv a obleceni
Chodim zde do restaurace
Nakupuji zde pro sebe
Nakupuji zde potraviny
Vyuzivam zde mozZnosti kulturniho a..
Nakupuji zde jiny sortiment
Vyuzivam zde jiné sluzby
Nakupuji zde pro rodinu |

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

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 12 Tvrzeni respondenti v souvislosti S nakupem v nakupnim centru

Vv zavislosti na pohlavi, n = 300

Zena Muz
sm. sm. F
priamér | odch. | primér | odch.
Nakupuji zde pro rodinu 2,63a 1,65 [3,18a 1,62 | 6,3961 *
Vyuzivam zde jiné sluzby 3,09a 154 |321a 1,58 | 0,3310 n.s.

Nakupuji zde jiny sortiment 2,56 a 1,39 (2,86a 1,43 | 2,5591 n.s.

Vyuzivam zde moZnosti
kulturniho a sportovniho vyziti

2,42 a 155 (2,34a 155 | 0,1667 n.s.

Nakupuji zde potraviny 181a 1,20 | 2,08 a 1,27 | 2,7382 n.s.
Nakupuji zde pro sebe 1,83a 1,16 |2,04a 1,27 | 1,6976 n.s.
Chodim zde do restaurace 2,82 a 1,67 (2,69a 1,57 0,3450 n.s.

Nakupuji zde obuv a obleceni | 3,33 a 1,54 |394b 1,37 | 9,4330 **

Nakupuji zde elektroniku 4,44 a 1,03 |4,19a 1,19 | 3,0855 n.s.
Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. V tabulce jsou vyjadieny primeéry, smerodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n.s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, ***=p<0,001). Na zdkladé vysledkii Tukeyho HSD testu

na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se primery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

Rozdily byly v tabulce 12 zaznamenany v zavislosti na pohlavi mezi zenami a muzi
v reakcich na tvrzeni: ,,Nakupuji zde pro rodinu® a ,,Nakupuji zde obuv a obleceni®.
Nejpatrn€j$i rozdil byl zachycen u odpovédi ,,Nakupuji zde obuv a obleceni®. Z grafu
19 je vidét, ze pfevazné Zeny nakupuji tento sortiment v ndkupnim centru Castéji nez
muzi. VSeobecné se da predpokladat, ze Zzeny navstévuji prodejny ve vétSim rozsahu

a také uskutecnujici vice nakupil nez muzi.
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Graf 19 Rozdily v tvrzeni ,,Nakupuji zde obuv a obleceni®“ v zavislosti na pohlavi,
n =300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. Graf zachycuje prumérné hodnoty odpoveédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zdkladeé vysledkii
Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priiméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.
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Tabulka 13 Tvrzeni respondenti v souvislosti S nakupem v nakupnim centru

v zavislosti na véku, n = 300

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
sm. sm. sm. sm.
priumér | odch. | primér| odch. | primér| odch. | praimér | odch.

Nakupuji zde pro rodinu | 3,69 b 1,49 |251a 1,62 |2,06a 1,36 |1,73a 1,16

Vyuzivam zde jiné sluzby | 3,27 a 1,44 1299a 152 (290a 1,70 |291a 1,60

Nakupuji zde jiny

- 2,85a 1,32 |2,60a 1,41 |252a 150 |2,32a 1,36
sortiment

Vyuzivam zde moznosti
kulturniho a sportovniho | 2,03 a 1,40 |2,19ab| 142 |2,77ab| 157 |3,36b 1,65
vyziti

Nakupuji zde potraviny 2,03 a 1,19 |19 a 1,31 (1,73a 1,14 |127a 0,55

Nakupuji zde pro sebe 1,96 a 1,23 [2,06a 128 |1,71a 1,03 |1,36a 0,66

Chodim zde do restaurace |2,98 a 1,72 |2,58a 1,46 |250a 1,62 |2,86a 1,67

Nakupuji zde obuv a

. 3,79a 1,32 |3/41a 153 |3,33a 169 |3,14a 1,52
obleceni

Nakupuji zde elektroniku | 4,36 a 0,98 |4,24a 1,21 (440a 1,16 |4,77a 0,43

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 14 Tvrzeni respondenti v souvislosti S niakupem v nakupnim centru

v zavislosti na véku (pokracovani tab. 13), n =300

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

Nakupuji zde pro rodinu | 1,84 a 1,21 |260ab| 219 |367ab| 2,31 | 12,1794 | ***

Vyuzivam zde jiné sluzby | 3,68 a 1,67 |3,60a 195 |2,67a 2,08 1,0594 n.s

Nakupuji zde jiny

. 2,42 a 1,54 |3,00a 1,87 |1,00a - 1,4845 n.s
sortiment
Vyuzivam zde moznosti
kulturniho a sportovniho |2,63ab | 1,67 |4,20ab| 1,79 |500ab - 6,4208 il
vyzZiti
Nakupuji zde potraviny 1,89a 1,45 |1,00a - 2,33a 2,31 1,8930 n.s

Nakupuji zde pro sebe 1,74 a 1,15 (1,20a 045 [2,33a 2,31 1,7301 n.s

Chodim zde do restaurace | 3,00 a 1,89 |340a 2,19 |3,67a 2,31 1,0586 n.s

Nakupuji zde obuv a

. 3,21a 1,69 |280a 205 |2,67a 2,08 1,4903 n.s
obleceni

Nakupuji zde elektroniku | 4,47 a 1,26 |5,00a - 5,00 a - 1,2431 n.s

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozn. V tabulce jsou vyjadieny priméry, smerodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilu (n. s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, *** =p <0,001). Na zdkladeé vysledkii Tukeyho HSD testu

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

Graf 20 Rozdily v tvrzeni ,,Nakupuji zde pro rodinu“ v zavislosti na véku, n = 300
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Vék

Zdroj: Vlastni vyzkum
Pozn. Graf zachycuje prumérné hodnoty odpoveédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zdklade vysledkii

Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priiméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.
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Rozdilné odpovédi, které jsou odlisné u ve€kovych kategorii, byly zachyceny u tvrzeni:
Nakupuji zde pro rodinu, vyuzivdm zde moznosti kulturniho a sportovniho vyziti.
U otazky ,,Nakupuji zde pro rodinu“ se nejvice liSily odpovédi pravé v jednotlivych
vékovych kategoriich. Graf 20 zobrazuje, Ze vékova kategorie v rozmezi 46-55 let
nakupuje pro rodinu Castéji nez jiné v€kové kategorie, coz miize byt zdiivodnéno tim, ze
tito respondenti maji déti odrostlé, ale stale jsou na rodi¢ich zavislé. Mladi lidé, kteti se
nachazi v prvni vékové kategorii mezi 18-25 let pro rodinu nakupuji méné. Na zakladé
provedené vyzkumu se domnivam, Ze se jedna o kategorii, do které spadaji prevazné
studenti, ktefi nakupuji pro sebe vzhledem k pfechodnému bydleni ¢i kazdodennimu
dojizdéni do Ceskych Budgjovic nebo Ziji v tomto mésté, ale nemaji vlastni rodinu a Ziji

s rodidi.

4.9 Tvrzeni respondentd v souvislosti nakupnim centrem

Vyzkum se zaméfil na to, zda respondenti jsou s timto ndkupnim centrem

spokojeni a to v ramci jejich nakupu.

Vice jak 50 % dotazovanych tvrdilo, Ze nakupni centrum je z hlediska oteviraci doby
vyhovujici. Nad 40 % respondenti také uvedlo, ze centrum je pfehledné, je zde dostatek
svétla a Cisto. 33 % zakaznikl se shodlo na tom, ze se jim libi prostfedi tohoto centra.
Naopak 55 % oslovenych zaujalo negativni postoj k tomu, ze nevyhledavd moZnost
vyuzit obchodni centrum jako ochranu ptfed Spatnym pocastim. 43 % odpovédélo, Ze
navstéva centra neni pro né€ vytrzenim z denni rutiny. Vice jak 30 % zakazniki
nepovazuje nakup za relaxaci, nechodi do centra v pfipadé, Ze nemaji co délat, nebavi je
zde nakupovat s prateli a neni zde hluk. U zbyvajicich otazek se respondenti nedokazali

rozhodnout a zvolili proto moznost 3 (neutralni postoj).
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Graf 21 Tvrzeni respondenti v souvislosti s nakupem a specifiky nakupniho centra,
n =300
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 15 Tvrzeni respondentt v souvislosti s nakupnim chovanim a specifiky

nakupniho centra v zavislosti na pohlavi, n = 300

Zena Muz F
ramér Sm. ramér sm.
pra odch. |P™ odch
Vzdy zde najdu to, co hledam 2,94 a 1,25 [2,97a 1,26 0,0497 n.s.
V tomto centru mne bavi nakupovat 2,72 a 1,25 [2,95a 1,22 1,9584 n.s.
Oteviraci doba je vyhovujici 1,80a 1,05 |190a 0,95 0,4763 n.s.
Chf)dlrm se sem schovat pred Spatnym 3,87 a 141 |4350 1,05 7.4819 .
pocasim
Je zde Cisto 1,80a 0,89 |2,00a 1,00 2,6422 n.s.
Je zde dostatek svétla 1,80 a 0,95 [1,94a 0,99 1,1634 n.s.
Pouzité barvy jsou piijemné 1,95a 0,99 (2,14a 0,93 2,2349 n.s.

Vybér nabizeného zbozi je dostatecny 2,80 a 1,27 |261la 1,17 1,3073 n.s.

Je zde hluk 3,65a 1,24 |3,43a 1,28 1,8077 n.s.
Toto centrum je né¢im vyjimecné 3,28 a 1,35 [2,77b 1,42 7,9701 *x
Nablzoeny sortiment odpovida aktualnim 250a 119 |253a 1,02 0,0395 ns.
trendim

Struktura obchodt mi vyhovuje 2,67a 1,19 (243a 1,09 2,5029 n.s.
Nékupni centrum je piehledné 1,93 a 1,06 |2,09a 0,99 1,3962 n.s.
Je zde ptijemny personal 2,22 a 0,99 (2,53a 1,17 5,2229 *
Chodim sem, kdyZ nemam co délat 3,10 a 156 [3,78b 1,32 11,5351 Fxx

Jsem schopen v tomto nakupnim centru
utratit vice penéz, nez kolik jsem puvodné | 3,21 a 153 [3,13a 1,39 0,1492 n.s.
planoval

Prostfedi tohoto nakupniho centra se mi

libi 2,19a 1,16 |2,23a 1,10 0,0898 n.s.

Vybér nabizenych sluzeb je dostatecny 2,80 a 1,21 |2,74a 1,07 0,1613 n.s.

V prodejnach je piijemna hudba 2,47 a 1,18 [2,97Db 1,20 10,4302 **
Nabizené zbozi je kvalitni 2,43 a 0,96 (2,40a 0,94 0,0342 n.s.
Rad sem chodim nakupovat 2,62a 1,22 (2,87a 1,29 2,3554 n.s.

Navstéva centra je pro mne vytrzenim z

A 3,77a 1,37 |3,8la 1,26 0,0363 n.s.
denni rutiny

Bavi m¢ chodit sem nakupovat s prateli 3,35a 1,46 [3,86b 1,25 7,4400 *k

Toto centrum celkové odpovidd mym

pozadavkiim 2,80a 1,28 |2,57a 1,26 1,8919 n.s.

Nakup zde je pro mne relaxace 3,50a 1,33 |3,65a 1,32 0,7027 n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozn. V tabulce jsou vyjadieny priméry, smerodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n. s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, *** =p <0,001). Na zdklade vysledkii Tukeyho HSD testu

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

Rozdily z tabulky 15 jsou zachyceny u polozek: ,,Chodim se sem schovat pted Spatnym
pocasim®, ,,Toto centrum je nééim vyjimecné®, ,,Je zde piijemny personal”, ,,Chodim
sem, kdyz nemam, co délat, ,,V prodejnach je ptfijemna hudba®, ,,Bavi m¢ sem chodit
nakupovat s prateli“. Graf 22 zobrazuje nejvétsi rozdil v postoji k tvrzeni ,,Chodim sem,

kdyz nemam co délat” a to u Zen, které ndkupni centrum navstévuji vice nez muzi.

Graf 22 Rozdily v tvrzeni ,,Chodim sem, kdyZ nemam co délat“ v zavislosti na

pohlavi, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Pozn. Graf zachycuje priimérné hodnoty odpovédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zaklade vysledki
Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priiméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.
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Tabulka 16 Tvrzeni respondentt v souvislosti s nakupnim chovanim a specifiky

nakupniho centra v zavislosti na véku, n = 300

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

Vzdy zde najdu to, co hleddm 3,23 a 1,15 [2,77a 1,20 |[2,77a 1,29 3,00 a 1,23

V tomto centru mne bavi

3,09b 1,09 2,72ab |1,25 254ab |1,32 2,73ab |1,35
nakupovat

Oteviraci doba je vyhovujici 221D 1,13 1,79ab |1,01 154a 0,77 l41a 0,73

Chodim se sem schovat pted

“ , o 3,76 a 1,45 |3,78a 1,40 [4,33a 1,12 459 a 0,96
$patnym pocasim

Je zde &isto 203a |093 |195a 098 |169a |080 |155a |086
Je zde dostatek svétla 2,07b 0,93 191ab |[1,02 158ab |0,87 168ab |1,04
Pouzité barvy jsou pifjemné 220a |099 |200a 092 |194a |098 |173a |1,03
Vbér nabizeného zboZi je 300a |114 |288a |126 |258a |120 |286a |127
dostateény

Je zde hluk 332a |115 |372a 119 |391a [122 |386a |146

Toto centrum je nécim

e L, 325a 1,27 |3,16a 1,33 |3,04a 1,44 3,05a 1,53
vyjimeéné

Nabizeny sortiment odpovida

. . 2,72 a 1,06 2,46 a 1,15 23la 1,11 2,64 a 1,33
aktualnim trendtm

Struktura obchodli mi vyhovuje | 2,88 a 0,98 2,66 a 1,16 231a 1,22 2,18a 1,26

Nékupni centrum je ptehledné 231b 1,06 2,07ab |[1,09 154a 0,85 159ab |0,80

Je zde pfijemny personal 2,73b 0,94 2,22a 0,99 2,00a 0,99 1,73 a 0,83
ngZfim sem, kdyznemdmeo | 59,5 164 |320a [144 |342a |150 [382a |130
Jsem schopen v tomto ndkupnim

centru utratit vice penéz, nez 342a 1,35 2,83a 1,50 3,17a 1,56 3,36 a 1,68

kolik jsem ptivodné planoval

Prostiedi tohoto nakupniho

s 2,53 b 1,17 2,20a,b |1,07 2,17ab |1,24 1,77 ab |0,92
centra se mi libi

Vybér nabizenych sluzeb je

. 2,76 a 1,11 [3,06a 1,14 |[258a 1,16 2,45 a 1,14
dostateény

V prodejnéch je piijemnd hudba | 2,67 a 1,05 243 a 1,12 2,38 a 1,23 2,73 a 1,61

Nabizené zbozi je kvalitni 261a 0,89 2,47 a 0,94 2,13 a 0,84 2,18a 0,91

Réd sem chodim nakupovat 2,98b 1,21 |265ab [1,15 |[250ab |1,19 2,82ab |1,53

Néavstéva centra je pro mne

o C 3,79a 1,22 |3,67a 1,36 |3,79a 1,43 3,50 a 1,68
vytrzenim z denni rutiny

Bavi m¢ chodit sem nakupovat s

w1 329a 1,39 |330a 1,39 [3,60a 1,44 3,9a 1,36
prateli

Toto centrum celkové odpovida

, » . 2,96 a 112 |271a 1,26 |233a 1,12 314a 1,55
mym pozadavkiim

Nékup zde je pro mne relaxace 3,50 a 1,25 |[347a 1,26 |[356a 1,44 3,55a 1,44

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 17 Tvrzeni respondentt v souvislosti s nakupnim chovanim a specifiky

nakupniho centra v zavislosti na véku (pokracovani tab. 16), n = 300

56-65 let 66-75 let nad 75 let

sm. sm. sm. F
priamér | odch. | primér | odch. | primér | odch.

Vzdy zde najdu to, co hledam 2,58 a 1,61 |3,20a 1,30 |2,67a 2,08 | 1,7905 | n.s.

V tomto centru mne bavi

2,00 a 1,25 {2,40ab | 1,34 |3,00ab | 2,00 | 2,8953 | **

nakupovat

Oteviraci doba je vyhovujici | 1,37 ab | 0,68 |1,20ab | 045 |1,00ab | - | 54100 | **=
Chodim se sem schovatpfed 14 535 | 102 |460a | 055 [500a - | 32790 | **
$patnym pocasim

Je zde Gisto 147a | 077 |1,20a | 045 [1,00a - | 29810 | **
Je zde dostatek svétla 1,16 a 0,50 |1,404ab | 0,55 [1,00a,b - 4,2233 | ***
Pouzité barvy jsou pifjemné 1,53 a 0,84 |2,00a 1,22 |1,00a - 2,3820 *
Vyber nabizencho zbozi je 205a | 1,47 [2,20a | 1,30 |1,00a - | 28439 | *
dostate¢ny ' ' ' ' ' '

Je zde hluk 332a | 157 [380a | 1,30 [367a | 231 | 1,9552 | n.s.
Toto centrum je né¢im 279a | 1,81 |320a | 1,79 |3.67a | 2,31 | 04459 | ns.
vyjimeéné

Nabizeny sortiment odpovidd |5 35 2 | 199 |200a | 1,41 [1,00a - | 2,0670 | ns.

aktualnim trendtim

Struktura obchod mi vyhovuje | 2,37 a 1,50 [{1,80a 1,10 | 2,33 a 2,31 | 2,6167 *

Nékupni centrum je piehledné 1,37 a 0,68 [1,40ab | 0,55 |1,004a,b - 6,1959 | ***
Je zde piijemny personél 1,95ab | 1,39 |2,20ab | 1,10 {1,00a,b - 6,7256 | ***
Chodim sem, kdyznemameo 13893 | 1,33 (4,802 | 045 [500a _ | 35522 | **

Jsem schopen v tomto nakupnim
centru utratit vice penéz, nez 3,16 a 1,74 | 3,60 a 1,14 |4,67 a 0,58 1,9781 | ns.

kolik jsem ptivodné planoval

Prosttedi tohoto nakupniho
centra se mi libi

1,37 a 0,68 [1,20a,b | 0,45 [1,004a,b - 5,2991 | ***

Vybér nabizenych sluzeb je
dostatecny

2,68 a 1,53 | 3,00 a 1,00 {1,00 a - 2,7275 *

V prodejnéch je pffjemna hudba | 3,16 a 1,46 |3,40a 1,67 |3,00a 2,00 1,8372 | ns.

Nabizené zboZi je kvalitni 242a 143 |1,40a 0,55 |2,33a 1,15 2,7660 *

Réd sem chodim nakupovat 1,68a 0,95 |2,40ab | 1,67 [2,00ab | 1,73 | 3,6944 *x

Navstéva centra je pro mne

. C 4,16 a 1,38 [4,80a 0,45 |5,00a - 1,4299 | n.s.
vytrzenim z denni rutiny
5;;;12“6 chodit sem nakupovat's | 3954 | 154 [500a | 0,00 |5,00a - | 30211 | *
Toto centrum celkové odpovidd |5 645 | 177 |160a | 0,89 |1,00a - | 35135 |
mym pozadavkiim
Nékup zde je pro mne relaxace 3,84 a 1,61 |3,40a 1,82 |5,00a - 0,8370 | n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozn. V tabulce jsou vyjadieny priméry, smerodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n. s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, *** =p <0,001). Na zdklade vysledkii Tukeyho HSD testu

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

V této casti u tabulek 16 a 17 bylo zaznamenano nejvice rozdilnych otazek a to
v zavislosti na vékové kategorii. Jedna se o tvrzeni: ,,V tomto centru mne bavi
nakupovat®“, ,,Oteviraci doba je vyhovujici“, ,,Chodim se sem schovat pied Spatnym
pocasim®, ,,Je zde ¢isto®, ,,Je zde dostatek svétla“, ,,Struktura obchodi mi vyhovuje®,
»Nakupni centrum je piehledné®, ,Je zde pfijemny personal®, ,,Chodim sem, kdyz
nemam co délat”, , Prostfedi tohoto ndkupniho centra se mi libi“, ,,Vybér nabizenych
sluzeb je dostateény®, ,,Nabizené zbozi je kvalitni“, ,,Rad sem chodim nakupovat®,
»Bavi m¢ chodit sem nakupovat s ptateli, ,,Toto centrum celkové odpovidda mym
pozadavkiim*. Na grafu 23 jsou zobrazeny odpovédi jednotlivych vékovych kategorii
ato vramci otazky ,Je zde pfijemny persondl®, kterd se nejvice odliSuje od ostatnich
otazek. Dotazovani 1idé v kategorii nad 75 let nejcastéji odpovidali, ze v obchodnim
centru je prijemny personal. Jelikoz se dotaznikového vyzkumu zucastnili pouze
3 respondenti, nejedna se o dostatené vypovidajici vzorek pro moznou interpretaci
vysledku. Stejné je tomu i u kategorie 66-75 let, kde se vyzkumu zacastnilo pouze
5 respondentd. Na zaklad¢ téchto pfedchozich Givah je mozno fici, ze kategorie 46-55 let
je toho nazoru, ze se v centru nachazi piijemny personal na rozdil od kategorie 18-25

let, ktera je opacného nézoru.
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Graf 23 Rozdily v tvrzeni ,,Je zde prijemny personal“ v zavislosti na véku, n = 300

3,5

a,b

(op

3,0
2,5 a

a a,b
i} 1
2,0

15

10 1]

Je zde pfijemny personal

0,5

0,0

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

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. Graf zachycuje prumérné hodnoty odpoveédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zakladeé vysledki
Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priiméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.
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4.10 Pasobeni nakupniho centra na respondenty

Tato c¢ast dotazniku se zaméfila na to, jak na respondenty plsobi nakupni
centrum. Odpovédi bylo mozno zaznamenat na sedmi stupnové Skale sémantického

diferencialu.

Na zékladé prizkumu bylo respondenty zodpovézeno, Ze obchodni centrum je pro 43 %
zakaznik zname, pro 38 % je centrum normalni a 30 % uvadi, Ze je jednoduché
abézné. Z grafu také vyplyva, Ze pro vice jak 30 % dotazanych je centrum blizké.
Naopak méné nez 2 % respondent se ptiklonilo k moznostem, ze je obchodni centrum
prekvapivé, slozité, vzacné a nové. Ze zbyvajicich otdzek se respondenti nedokazali

rozhodnout a zvolili moZnost odpovédi 4 — neutralni postoj.

Graf 24 Piisobeni nakupniho centra na respondenty, n = 300
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souvislé - nesouvislé
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malomértitkové - velkoméritkové
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 18 Pilsobeni nakupniho centra na respondenty v zavislosti na pohlavi,
n =300

Zena Muz
sm. sm. F
primér |odch. primér | odch.

@?ﬁ‘ﬁ;ﬁﬁ@ 330a 145 |340a 1,47 0,3083 ns.
usporadané - neuspotradané | 3,00 a 1,60 2,96 a 1,49 0,0435 n.s.
souvislé - nesouvislé 318a 1,51 3,35a 1,50 0,6968 n.s.
znadmé - nové 2,13a 1,37 2,48 a 1,54 3,5126 n.s.
vzdalené - blizké 5,06 b 201 |4,38a 1,95 6,7642 **
jednotvarné - rozmanité 3,87a 1,68 |4,06a 1,79 0,7105 n.s.
srovnatelné - odlisné 3,60a 1,65 414 a 1,82 5,8328 *

fidké - husté 3,62 a 1,49 3,95a 1,69 2,5471 n.s.
stejnorodé - riiznorodé 4,17 a 1,63 |4,30a 1,72 0,3681 n.s.
bézné - vzacné 2,73 a 1,56 2,83 a 1,51 0,2630 n.s.
nenaplnéné - preplnéné 3,65a 1,29 343a 1,19 1,8276 n.s.
jednoduché - slozité 2,65 a 1,45 2,73a 1,31 0,1503 n.s.
normalni - ptekvapivé 241a 1,52 247a 1,33 0,0799 n.s.
symetrické - asymetrické | 3,39 a 157 |3,26a 1,53 0,3747 n.s.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. V tabulce jsou vyjadieny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
jednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilii (n. s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0.05 ** =p<0,01, ***=p <0,001). Na zdikladé vysledkii Tukeyho HSD testu

na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priimery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.

Odlisné odpoveédi respondentl z tabulky 18 jsou patrné u dvojic: ,,vzdalené-blizké*
a ,,srovnatelné-odlisné“. Nejvétsi rozdil je zachycen na grafu 25 a to u dvojice
,»vzdaleneé-blizké* na zaklad¢ pohlavi mezi Zenami a muzi. Zde €astéji muzi odpovidali,
ze obchodni centrum je vzdalengjsi nez ve vypovédich Zen, které se ptiklanéji k opacné

moznosti.
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Graf 25 Rozdily v piisobeni nakupniho centra na respondenty a to na $kale ,,vzdalené-

blizké“ v zavislosti na pohlavi, n = 300
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. Graf zachycuje priimérné hodnoty odpovédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zdkladeé vysledkii
Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.
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Tabulka 19 Pisobeni nakupniho centra na respondenty v zavislosti na véku, n = 300

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let
sm. sm. sm. sm.
priamér | odch. | pramér | odch. | primér | odch. | primér | odch.
malomefitkove - 338a | 1,30 [316a | 140 |358a | 1,80 |336a | 1,50
velkoméritkové
uspofadané - 327a | 143 [301a | 1,58 |2,67a | 1,60 |2,59a | 1,53
neusporadané

souvislé - nesouvislé 3,48 a 1,28 |3,24a 155 |2,79a 1,47 |3,32a 1,55

znamé - nové 2,65b 154 |2,06ab | 1,24 |163a 1,06 [2,00ab | 1,41

vzdalené - blizké 4,44 a 2,02 |495a 201 |521a 2,04 |509a 1,80

jednotvarné - rozmanité | 4,08 a 156 |3,74a 1,52 |3,58a 1,76 4,32 a 2,25

srovnatelné - odli$né 3,64a 1,46 |3,48a 156 [4,29a 2,11 |391a 1,87

fidké - husté 3,92a 1,20 |3,48a 152 |3,75a 206 |345a 1,57

stejnorodé - riznorodé | 3,97 a 1,45 |4,01a 164 (471a 1,80 [4,23a 1,66

bézné - vzacné 3,06 a 1,43 |2,63a 1,60 [2,67a 1,63 [255a 1,65

nenaplnéné - preplnéné | 3,65 a 1,13 |3,39a 1,27 |3,69a 1,61 |3,73a 0,98

jednoduché - slozité 3,15b 1,26 |2,46a 1,42 |2,23a 143 (250ab | 1,34

normalni - pfekvapivé 2,76 a 1,43 |2,24a 1,37 |12,29a 1,46 [250a,b 1,68

symetrické -

. 3,63 a 1,29 |3,38a 1,65 [3,15a 1,79 |3,05a 1,62
asymetrické

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 20 Puasobeni nakupniho centra na respondenty v zavislosti na véku
(pokracovani tab. 19), n = 300

56-65 let 66-75 let nad 75 let
sm. sm. sm. F
priamér | odch. | primér | odch. | primér | odch.
malomefitkove - 295a | 1,31 [340a | 152 [433a | 252 | 09584 | ns.
velkoméritkové
uspofddané - 295a | 2,09 [280a | 164 [1,33a | 058 | 1,7399 | ns.
neusporadané

souvislé - nesouvislé 311a 2,18 |2,60ab | 1,82 |2,00a 1,73 | 1,6819 n.s.

znameé - nové 216ab | 1,42 |360ab | 2,30 |1,00ab | 0,00 | 4,8649 falalel

vzdalené - blizké 574 a 1,79 |540a 2,51 |6,00a 1,73 | 1,9418 n.s.

jednotvarné - rozmanité | 4,42 a 2,04 14,00a 3,00 [3,33a 2,31 1,1896 n.s.

srovnatelné - odlisné 4,16 a 1,89 (320a 2,68 [4,00a 2,65 | 1,6079 n.s.

fidké - husté 3,58 a 1,68 |4,60a 1,95 |4,00a 2,00 | 1,1007 n.s.

stejnorodé - riznorodé 474 a 2,02 |580a 1,30 |4,00a 2,00 2,4995 *

bézné - vzacné 2,37a 1,38 |1,40a 0,89 |3,67a 1,53 | 1,9384 n.s.

nenaplnéné - preplnéné | 3,89 a 1,29 |3,80a 164 [3,67a 0,58 0,7558 n.s.

jednoduché - slozité 253ab | 1,39 |2,60ab | 2,30 |2,00ab | 1,73 | 3,5598 e

normalni - pfekvapivé 2,11a 1,70 |2,00a 1,73 |1,00ab | 0,00 1,9686 n.s.

symetrické -

. 32la 155 |2,20a 1,30 |1,33a 0,58 | 2,2217 *
asymetrické

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pozn. V tabulce jsou vyjadieny primeéry, smérodatné odchylky a hodnoty F-statistiky
Jjednofaktorové analyzy variance se signifikaci rozdilu (n. s. = nesignifikantni rozdil,
*=p<0,05 ** =p<0,01, *** =p <0,001). Na zdkladé vysledkii Tukeyho HSD testu

na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se primery se stejnymi pismeny signifikantné nelisi.
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Zvysledkt analyzy vyplyva, Ze rozdily jsou patrné u dvojic: ,,znamé-nové®,
»stejnorodé-raznorodé®, ,,jednoduché-slozité¢* a ,,symetrické-asymetrické”. Nejveétsi
rozdil v rdmci pisobeni ndkupniho centra na respondenty byl odlisSny v otazce ,,znamé —
nové®. Na nasledujicim grafu 26 je nejvétsi rozdil u vékové kategorie nad 75 let, ale
vzhledem k tomu, ze tuto kategorii zastupuji pouze 3 respondenti, neni tento vzorek
dostateén¢ vérohodny pro jakoukoliv interpretaci vysledkl. Z tohoto divodu lze
predpokladat, ze nakupni centrum je nejcastéji zndmé pro vékovou kategorii mezi 36-45
lety. Nejméné znamé je pro kategorii 66-75 let, ale i zde neni dostate¢ny vzorek
respondentt (5), a proto lze usoudit, ze méné¢ znamé je pro prvni vékovou kategorii

mezi 18-25 lety.

Graf 26 Rozdily v pisobeni nakupniho centra na respondenty a to na §kale ,,znamé-

noveé* v zavislosti na véku, n = 300
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N
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18-25let 26-35let 36-45let 46-55let 56-65let 66-75let nad 75 let
Vék

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Pozn. Graf zachycuje priumérné hodnoty odpoveédi. Vertikalni sloupce oznacuji 95%
intervaly spolehlivosti podle jednofaktorové analyzy variance. Na zaklade vysledkii
Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti p < 0,01 se priméry se stejnymi pismeny

signifikantné nelisi.
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5 Shrnuti zjisténych vysledku a navrzena opatreni

vvvvvv

z praktické c¢asti, na zékladé¢ nichz je mozné odhalit urcité nedostatky a navrhnout
takova opatieni, ktera povedou k vyssi spokojenosti a navstévnosti zakazniki tohoto
obchodniho centra. Souc¢asti vyzkumu jsou také pracovni hypotézy, které se na zékladé
zjisténych vysledkd budu snazit potvrdit ¢i vyvratit a jsou zaroven pomickou pro

navrzeni moznych zmén centru.

5.1 Shrnuti poznatk( z analytické casti

Z dotaznikového Setfeni bylo celkové ziskano 300 dotaznikid, coz bylo cilem
vyzkumu. Setfeni se zaéastnilo 222 Zen a 78 muzi. U vé&kové kategorie pfevazuje prvni
skupina mezi 18-25 lety a to 107 respondenti. Druhd nejpocetnéj$i skupina je
v kategorii 26-35 let, ktera je tvofena 96 respondenty. 48 % dotazovanych uvedlo, ze
ma stiedoskolské vzdélani ukonc¢ené maturitni zkouskou. 27 % oslovenych zije s rodici
a na druhém misté¢ 22 % odpovédélo, Ze maji rodinu s nejmlad$im ditétem do 6 let.
U hrubého piijmu domdacnosti mirn€ ptevazuje kategorie v rozmezi 30 000 — 40 000 K¢,
ke které se ptiklonilo 23 % respondentti. 65 % respondentti, coz je 195 osob, uvedlo, ze

pochazi ptimo z Ceskych Budgjovic.

32 % oslovenych respondenti se nedokéazalo rozhodnout, zda davaji ptednost vyrobkiim
Setrnym k zivotnimu prostiedi. U otazky, zda respondenti preferuji lokalni a regionalni

vyrobky, 32 % uvedlo, Ze spiSe upfednostiiuje tyto vyrobky.

Mezi faktory, které hraji dalezitou roli pfi ndkupu, patii na prvnim misté pro zakazniky
vlastni zkuSenost, dale je to cena a za nejméné dulezité kritérium respondenti povazuji
shlédnutou reklamu. Mezi vékovymi kategoriemi byl nejvétsi rozdil v odpovédich
zaznamenan u kritéria ,,zaruka“. Kategorie 36-45 let preferuje zaruku Castéji nez ostatni

vekove kategorie.

Do jiného nakupniho centra za ¢elem nakupu by se zakaznici vypravili, pokud by byl
jejich ndkup levnéjsi nejméné o 10 %. K této moznosti se ptiklonilo 34 % respondentii.
Vice jak 60 % dotazovanych odpovédélo, ze ndkupni centrum je dobife dostupné autem.

Pro 54 % respondentli je centrum dobie dostupné veiejnou dopravou a pro 47 % je
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dobte dostupné pésky. Zaroven 44 % respondenti uvedlo, Ze se ndkupni centrum
nachazi v blizkosti jejich bydlisté. Naopak se centrum nenachazi v blizkosti pracovisté
apfi cest¢ zprace domu pro vice jak polovinu oslovenych. Z hlediska pohlavi byly
zachyceny nejvétsi rozdily mezi muzi a Zenami u nékolika otazek. Z prizkumu vyplyva,
ze pro zeny je nakupni centrum dobie dostupné pésky, je v blizkosti jejich bydliste
a také je dobie dostupné vetejnou dopravou nez v odpovédich muzi. Nejvétsi rozdily
u vékovych kategorii jsou zaznamenany u skupiny 36-45 let. Zde respondenti Castéji
uvadéli, ze pro n¢ je nakupni centrum dobte dostupné autem a je pii cesté z prace dom,
nez v odpovédich ostatnich vékovych kategorii, kde nejsou zachycené vyznamnéjsi
rozdily. U otazky zda je ndkupni centrum v blizkosti mého pracoviste, byl nejvétsi
rozdil u kategorie 18-25 let, kterd uvedla, Ze se centrum nachézi spiSe v blizkosti jejich

pracovisté nez v odpovédich ostatnich skupin.

56 % zakaznikl uvedlo, Ze nejcastéji nakupuji potraviny, 53 % nakupuje pro sebe, 45 %
vyuziva moznosti kulturniho a sportovniho vyziti, 37 % nakupuje pro rodinu, 35 %
chodi do restaurace, 29 % nakupuje jiny sortiment, 23 % vyuZziva jiné sluzby, 17 %
nakupuje obuv a obleCeni a 4 % nakupuji elektroniku. Z mého pozorovani béhem
vyzkumu bylo zjisténo, Ze zeny v tomto centru nakupuji Castéji nez muzi, coz bylo
potvrzeno i prostiednictvim statistické analyzy v této praci z tab. 12, ze které je mozno
vyCist, ze Zeny prevazné obstardvaji ndkupy pro rodinu, nakupuji obuv a obleceni.
V téchto polozkach se vyskytly vyznamnégj$i rozdily mezi obéma pohlavimi a to ve
prospéch Zen. V tabulce 12, jiz zadné vyrazné rozdily mezi muzi a Zenami nejsou
viditelné. Piesto pokud se zaméfime 1 na panskou klientelu, tak méné vyznamné rozdily
se vyskytuji u 3 polozek, které muzi nepatrn¢ vyuzivaji vice nez zeny. Jednd se o nakup
elektroniky, vyuzivani moznosti kulturniho a sportovniho vyziti a navs§tév restauraci.
Ostatni poloZzky: nakupuji pro sebe, potraviny, jiny sortiment a vyuzivam jiné sluzby,
jsou vyuzivany zenami, 1 kdyz s méné vyznamnym rozdilem v porovnani s muzi.
Z pohledu veékovych kategorii byly nejpatrnéjsi rozdily v otazkach, zda respondenti
nakupuji pro rodinu a zda vyuZzivaji moznosti kulturniho a sportovniho vyziti. Skupina
56-65 let dle zjisténych vysledkii nakupuje pro rodinu Castéji nez jiné v€kové kategorie
a skupina 18-25 let vyuziva nejcastéji moznosti kulturniho a sportovniho vyziti ze vSech

veékovych skupin.
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Formulace prvni hypotézy (H1.1) zni: ,,Zeny V tomto centru nakupuji obuv a obledeni
Castéji nez muzi“. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze 17 % zékaznikli nakupuje obuv
a obleceni, 13 % uvedlo, Ze spiSe nakupuji toto zbozi, 14 % se nedokdzalo rozhodnout,
zda tento sortiment nakupuje. 17 % se ptiklonilo spiSe k odpovédi, ze obuv a oble¢eni
Vv centru nenakupuji a 39 % navs$tévuji ndkupni centrum za jinym ucelem nez za
nakupem tohoto zbozi. Prostfednictvim programu STATISTICA bylo zjisténo, Zze na
zakladé pouzitého Tukeyho HSD testu na hladin¢ vyznamnosti p < 0,01, byl vyznamny
rozdil zaznamenan u nakupu obuvi a obleceni, kde je nizs§i primér zachycen u Zen nez
U muzl, z ¢ehoZ je mozné potvrdit, Ze Zeny nakupuji tento sortiment Castéji nez muzi.
Tento argument lze podpofit i mym vlastnim pozorovanim, ze kterého vyplynulo, Ze
Zeny navstévuji obchodni jednotky s timto zboZzim mnohem ¢astéji nez muzi. Z hlediska
vékovych kategorii nejcastéji tento sortiment nakupuji respondenti ve skupiné 46-55 let
a naopak obuv a obleCeni nejméné nakupuje vékova kategorie 18-25 let. Na zaklad¢
ziskanych informaci Ize jednozna¢né potvrdit hypotézu, ze Zeny nakupuji obuv

a obleceni vV ndkupnim centru ¢astéji nezZ muzi.

Z analyzy dale vSeobecné vyplyva, ze vice nez 20 % respondentl zaziva v ndkupnim
centru pocity jako je bdé€lost, spokojenost, svoboda, $tésti a potéSeni. 26 % zakaznikl
uvedlo, Ze se v centru citi naprosto klidné. Zaroven na stupnici 5-7 ptevazuje odpoved’,
ze se vice nez 50 % respondentd citi v nakupnim centru uvolnéné. Piesto se vétSina
oslovenych nedokazala rozhodnout, jaké emoce preferuje, a proto se ptiklonila
K neutralnimu postoji na stupnici 4. Naopak 1-2 % dotazovanych uvedlo, ze

uptfednostiuje odpoveédi typu podiizeny, skli¢eny, zoufaly a neStastny.

Z vysledkt bylo déle zjisténo, Ze vice nez 50 % navstévnikl uvedlo, Ze jim vyhovuje
oteviraci doba ndkupniho centra. Pro vice jak 40 % respondentl je centrum piehledné,
je zde dostatek svétla a Cisto. 33 % zédkaznikl se shodlo na tom, Ze se jim libi prostiedi
tohoto centra. Naopak 55 % oslovenych zaujalo negativni postoj ktomu, Ze by
vyhled4valo moZnost vyuzit obchodni centrum jako ochranu pfed Spatnym pocasim.
43 % odpovédélo, ze navstéva centra neni pro né vytrzenim z denni rutiny. Vice jak
30 % zékaznikli nepovazuje ndkup za relaxaci, nechodi do centra v piipad¢, ze nemaji
co d¢lat, nebavi je zde nakupovat s ptateli a neni zde hluk. U ostatnich otazek se
zakaznici nedokazali rozhodnout, a proto zvolili moZnost odpovédi na Skale 3 (neutralni

postoj).
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U druhé hypotézy (H2.1) je zapotiebi provést podrobnéjsi analyzu nakupniho centra
V oblasti nabizené¢ho sortimentu a sluzeb, aby bylo mozno formulovat zavéry této
hypotézy ,,Navstévnici jsou se strukturou nabizeného sortimentu a sluzeb spokojeni®.
U otazky, zda je nabizené zbozi kvalitni, se 39 % respondenti nedokazalo rozhodnout
0 kvalit¢ zbozi. 19 % se priklani k moznosti, ze zbozi je jisté kvalitni a 9 % uvedlo, ze
je nekvalitni. 15 % respondentti odpovédélo, ze vzdy najdou to, co hledaji v nakupnim
centru, 14 % uvedlo, ze nikdy nenajdou to, co potiebuji koupit a 32 % se ptiklonilo
K neutralni odpovédi. Vybér nabizeného zbozi je dostateény pro 21 % navstévnikd, 33
% se neptiklonilo k Zddné¢ moznosti, 17 % povazuje vybér zbozi spise za nedostateény
apro 10 % je zcela nevyhovujici. Vybér nabizenych sluzeb je dostatecny spise pro 39 %
respondentll, naprosto dostateény je z téchto odpovédi pro 17 %, 33 % se nerozhodlo
a 28 % se priklani k moznosti, ze je spiSe Ci viibec nedostatecné. Pro 25 % néavstévnikl
nabizeny sortiment odpovida aktualnim trendiim, 35 % zaujalo neutralni postoj a 18 %
se shodlo, Ze spiSe nebo vibec aktudlnim trendim sortiment neodpovida. Struktura
obchod spiSe vyhovuje 40 % a naprosto je se strukturou spokojeno 22 % dotazanych,
21 % se priklani k odpovédi, Ze jim téméf ¢i naprosto nevyhovuje a pies 30 % se
nerozhodlo, zda je skladba obchodii vyhovujici ¢i ne. Rovnéz nebyly zaznamenany
zadné vyrazné rozdily v téchto otazkach u obou pohlavi, avSak u jednotlivych vékovych
kategorii jsou zde zna¢né rozdily v odpovédich skupin. U odpovédi nejsou brany
v uvahu kategorie nad 66 let, které jsou zastoupeny minimalnim poctem respondentti
a tyto vzorky jsou nedostacujici pro jakoukoliv interpretaci vysledkt. Struktura obchodt
vyhovuje skupiné mezi 46-55 lety, naopak naprosto nevyhovujici je pro kategorii 18-25
let. Vybér nabizenych sluzeb je dostate¢ny pro kategorii 46-55 let a nedostateény pro
skupinu v rozmezi 26-35 let. Vybér nabizeného zbozi je dostacujici pro navstévniky ve
véku 56-65 let a nedostate¢ny pro zakazniky mezi 18-25 lety. U ostatnich zkoumanych
kritérii se negativné vyjadiovala predevSim skupina 18-25 let, kterd vnima nabizené
zbozi jako ménég kvalitni, neodpovidad aktudlnim trendiim a ne vzdy najde to, co hleda.
Na zakladé vySe zjiSténych poznatkli, nelze jednoznacné potvrdit ¢i zamitnout

hypotézu, zda jsou navstévnici se strukturou nabizeného sortimentu a sluzeb spokojeni.

Posledni hypotéza H2.2 mé tuto formulaci ,,Zakaznici se citi v nakupnim centru
spokojen¢ a navstévuji ho za ucelem nakupu radi“. Zakaznici interiér nakupniho centra
hodnotili velice kladn€. Pro 44 % navstévniki je v centru Cisto, 47 % odpovédélo, Ze je

zde dostatek svétla, pro 39 % jsou pouZzivané barvy piijjemné, 43 % se pfiklonilo
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k moznosti, ze je centrum piehledné, 33 % se nakupni centrum libi, 27 % uvedlo, ze zde
neni hluk, 27 % uvedlo, Ze je zde pfijemny personal. Oteviraci doba je vyhovujici pro
51 % respondentil.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy zda se zakaznici citi v nakupnim centru spokojené
je zapotiebi se podrobnéji zabyvat emocni slozkou z prvni ¢asti dotazniku. Podrobnéji
byly zkoumany tyto pocity: spokojeny — skli¢eny, $tastny — nestastny, uspokojeny —
neuspokojeny, uvolnény — znudény, potéSeny — nastvany, omezeny a klidny. 67 %
respondentti se citi na stupnici 1-3 spiSe spokojené. Z toho 22 % uvedlo, ze se citi
maximalné spokojené. Naprosto sklicené se citi pouze 1 % navstévnikii. Pocit Stésti
zaziva spiSe 63 % dotazanych a ztoho 26 % odpovédélo, ze jsou absolutné $t'astni.
Pouze 1 % vypovédé€lo, ze jsou v nadkupnim centru nesStastni. 55 % se pfiklonilo
K moznosti, Ze se citi uspokojené¢ a 16 % uvedlo, Ze jsou naprosto uspokojeni. Pocit
nespokojenosti zazivd minimalni mnozstvi navstévniki. U 61 % dotdzanych je
zaznamenano, Ze¢ jsou v centru uvolnéni na stupnici 1-3. 15 % se citi maximalné
uvolnéné a pouze 4 % respondentd se pfiklonili k moznosti, Ze jsou znudéni. V centru
bylo zaznamenano, ze 62 % se ptiklani k pocitu spiSe ,,potéSeny“ a absolutné
potésenych respondentt bylo 20 %. K opa¢nému pocitu ,,nastvany* se priklani pouze
2 % navstévnikd. 2 % zakaznikl vnimaji, ze se citi v centru maximalné omezeng.
Klidné¢ se citi spiSe 67 % dotazovanych z toho 22 % naprosto klidné.

Rozdily v intenzit¢ zazivanych pociti byly mezi pohlavi zaznamenany z hlediska
analyzovani spokojenosti pouze u dvojice pocitli ,,potéSeny — nastvany“, ze kterého
vyplyva, ze Zeny se citi vice potéSené nez muzi, kteti jsou spiSe naStvani. U vékovych
kategorii je nejvétsi rozdil zachycen u emoci potéSeni — nastvany. Skupina nad 75 let
tato kategorie je zastoupena pouze 3 respondenty nejedna se o dostatecné vypovidajici
vzorek pro moZnou interpretaci vysledkli. Na zdkladé tohoto zjiSténi lze oznacit za
nejvice potéSenou skupinu mezi 46-55 lety a nasledné pak kategorii 26-35 let. Naopak
se Vnakupnim centru citi spiSe naStvané skupina mezi 36-45 lety, kterd vykazuje
nejvyssi pramér. U ostatnich zkoumanych pocitl ze statistické analyzy nevyplynuly
zadné vyrazné rozdily, ptfesto na zakladé zjiSt€nych priméri se nejvice negativnimi
emocemi projevila skupina 18-25 let, ktera se citi v ndkupnim centru znudéné, sklicen¢,

omezen¢, nest'astné. Tyto negativni emoce se objevovaly v naprostém minimu.
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Celkové je mozné fici, Ze se navstévnici citi v ndkupnim centru relativné spokojen¢ na
zaklad¢ vyse zjisténych poznatklti o pocitech, které jsou spiSe vniméany respondenty
pozitivne.

Pro druhou ¢ast této hypotézy jsou zkoumany ndzory zakaznikli ohledné jejich ndkupu
Vv ndkupnim centru. 23 % respondentll uvedlo, ze do nakupniho centra radi chodi
nakupovat, 19 % spise radi, 33 % se nedokazalo rozhodnout, 24 % dotazovanych vibec
nebo spiSe nechodi radi nakupovat do tohoto centra. 20 % zakaznikii bavi v tomto
centru nakupovat, 20 % se piiklani k odpovédi, Ze je spiSe bavi centru nakupovat, 31 %
zaujalo neutralni postoj a vice nez 30 % odpovédélo, Zze je zde spiSe nebo naprosto
nebavi nakupovat. Nékup je relaxaci absolutné pro 10 % zdkaznikd, 13 % spise
relaxuje, neutralni postoj zaujalo vice jak 20 % dotazanych a 53 % uvedlo, ze zde témé&f
nebo viubec nedokazou relaxovat. U otazky, zda jsou schopni v centru utratit vice penéz
nez kolik planovali, odpovédélo 18 % urcité, 20 % spiSe a 46 % se ptiklonilo
k moznosti, ze bud’to viibec nebo spise ne. Pouze pro 9 % dotazanych je navstéva centra
vytrzenym z denni rutiny, 43 % se rozhodlo pro negativni odpovéd’. Absolutné bavi ¢i
spiSe bavi, zakazniky v centru nakupovat s ptateli odpovédélo 27 % dotazanych
anaprosto zde nebavi nakupovat s prateli 34 % navstévnikd. Vyrazné rozdily
v odpovédich muzd a zen byli zaznamenany u otazky ,,.Bavi mé sem chodit nakupovat
s prateli, kde Zeny Ccastéji neZz muzi uvedli, Ze s pfateli je bavi vtomto centru
nakupovat. Mezi v€kovymi kategoriemi byly nejvétSi rozdily zachyceny u tvrzeni
,V tomto centru mne bavi nakupovat®, ,,Ra4d sem chodim nakupovat* a ,,Bavi m¢ sem
chodit nakupovat s prateli“. U prvnich dvou otazek jasné vyplyva ze statistické analyzy,
ze kategorii 18-25 let nebavi a neradi chodi do tohoto centra nakupovat. Naopak
pozitivné se vyjadrila skupina 56-65 let. U tieti otazky naopak skupina 18-25 let uvedla,
Ze je sem bavi chodit nakupovat s pfateli a kategorii 56-65 let naopak nebavi chodit
nakupovat prateli. Na zdklad¢ zjisténych vysledkili nelze naprosto jednozna¢né potvrdit,
ze zakaznici nav§tévuji nakupni centrum radi. U prvni ¢asti hypotézy, zda se zédkaznici
citi v ndkupnim centru spokojenég, bych se ptiklonila spiSe k moznosti tuto hypotézu
potvrdit a to na zakladé pozitivné¢ vnimanych pociti ze strany zakazniki a jejich

kladného hodnocenti interiéru.

Obchodni centrum je pro 43 % zakaznikti naprosto znamé, pro 38 % je centrum
normalni a 30 % uvadi, ze je jednoduché, bézné a 33 % se zda centrum blizké. Rozdily

mezi muzi a Zenami byly zachyceny u dvojic: ,,vzdalené-blizké* a ,,srovnatelné-
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odlisné*, kde zeny uvedly, Ze na né obchodni centrum plsobi srovnatelnym dojmem
ataké je pro né centrum blizké. Naopak u v€kovych kategorii jsou rozdily v téchto
dvojicich: ,,znamé-nové®, , stejnorodé-riznorodé®, ,,jednoduché-slozité* a ,,symetrickeé-
asymetrické“. Pro srovnani riznych vékovych kategorii nejsou brany v tivahu kategorie
nad 65 let, které jsou zastoupeny minimalnim poctem respondentli a tyto vzorky jsou
nedostacujici pro jakoukoliv interpretaci vysledkt. Vékova kategorie 18-25 let povazuje
nakupni centrum spiSe za nové a znaméjsi je pro skupinu 36-45 let. U dvojice
,,stejnorodé-riznorodé nejéastéji odpovédéla skupina mezi 18-25 lety, Zze vnimaji
centrum jako stejnorodé a kategorie 56-65 let uvedla, ze je spiSe riznorodé. Centrum
pusobi jednoduse piedevsim pro skupinu 36-45 let a naopak slozité ho vnima skupina

18-25 let. K moznosti zda je centrum symetrické, se ptiklonila kategorie 46-55 let a na

skupinu 18-25 let ptisobi spise asymetricky.

5.2 Navrzena opatireni a doporuceni pro obchodni centrum

Prostiednictvim vyse shrnutych poznatkli z analytické ¢asti byly odhaleny urcité
nedostatky, které zakaznici tohoto centra vnimaji negativné, a proto jsou navrzena jista
opatieni, kterd by mohla zvysit popularitu obchodniho centra a zajistit vyS$i spokojenost
navstévniki.

Z analyzy a samotného pozorovani v centru bylo zjisténo, Zze zeny vSeobecné
obstaravaji nakupy Vv centru castéji nez muzi. Béhem dotaznikového Setfeni jsem
sledovala, ze Zeny nakupuji obleCeni a obuv Castéji nez muzi, ktefi nejevi o nabidku
tohoto sortimentu témét zajem. Coz si vysvétluji tim, Ze je zde nedostateCny vybér
sortimentu vzhledem k tomu, Ze v celém nakupnim centru je pouze jedna prodejna
sobuvi a textilnim zbozim. Proto bych doporucila, aby provozovatelé obchodniho
centra zatraktivnili nabidku obleceni a obuvi pro panskou klientelu, ktera zde zpravidla
nakupuje elektroniku, chodi do restaurace a vyuziva moznosti kulturniho a sportovniho
vyziti, o nepatrny rozdil vice nez je tomu u damské klientely. Nabidka tohoto
sortimentu pro pany by méla byt zaméfena pro vSechny veékové kategorie, nebot’
z analyzy nebylo mozZné urcit, které vékové kategorie nakupuji tento sortiment Castéji.

Nejvice s nabidkou obleCeni a obuvi jsou spokojeny damy od 46 let vySe. Naopak

nejméné jsou s timto sortimentem spokojeny zakaznice mezi 18-35 lety. Zaroven
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skupina 18-25 let uvedla, ze ji nebavi a nerada chodi nakupovat do tohoto centra. Zbozi
vnima jako méné kvalitni, neodpovida aktudlnim trendim a neni schopna v tomto
obchodnim centru utratit vice penéz. Proto bych vedeni obchodniho centra doporucila,
aby rozsifilo nabidku tohoto zboZzi nejen pro tyto kategorie, ale i obecné pro celou
damskou klientelu, ktera by tento navrh jisté mile uvitala. Nebot’ Zeny jsou pfiznivkyné
mody a lze predpokladat, ze by o tento sortiment mohl byt z jejich strany vyssi zajem
arovnéz se mize zvysit i frekvence navstév do téchto prodejen vzhledem k tomu, ze
pouze 17 % zékaznikl nakupuje tento sortiment.

Dulezité je také neopomijet i nejmensi navstévniky jako jsou déti. 22 % zakaznikt
uvedlo, ze ma rodinu s nejmlad$im ditétem do 6 let a 10 % nad 6 let, proto by
obchodnici méli nabizet rodindm i vice détského zbozi.

Vedeni centra by se u obleCeni a obuvi mélo zaméfit piedev§im na ozkouSené a kvalitni

znackové produkty za pfijatelnou cenu a to s Sirokou skalou konfekcnich velikosti.

Jako dalsi nedostatek v ocich zakaznikG se jevi vybér nabizenych sluzeb, ktery
nevyhovuje kategorii 26-35 let a nasledné pak kategorii 18-25 let. Diplomova prace mi
vzhledem k jejimu rozsahu, jiz dale neumoznila podrobngji zkoumat jednotlivé
jednotky, at’ uz z hlediska nabizeného zbozi ¢i sluzeb. Proto neni mozné zjistit, o jaké
sluzby by mély tyto vékové kategorie zajem, aby byla stavajici nabidka sluzeb
rozSifena. Toto centrum poskytuje v soucasné dobé tyto sluzby: Nehtové studio,
Kadetnictvi, Solnou jeskyni, Raiffeisen bank, Realitni a hypote¢ni centrum, Geco tabak.
Ptfesto behem dotaznikového vyzkumu bylo zjisténo, Ze osloveni respondenti Casto
neveédéli, zda obchodni centrum viibec poskytuje néjaké sluzby. Proto bych navrhla, aby
obchodni centrum informovalo zdkazniky o té€chto sluzbach riiznymi formami reklamy,
jako jsou reklamni poutace, ¢i letdky. Je samoziejm& mozné, Ze vybér nabizenych
sluzeb je v centru dostate¢ny vzhledem K jeho kapacitnim moznostem, lokalizaci centra
a cilové skupiné zakaznikid, avSak zakaznici vzhledem k neznalosti poskytovanych

sluzeb smysleji opaénym dojmem.

OC Ctyii Dvory je prvnim nakupnim centrem, které vzniklo v Ceskych Budé&jovicich.
Disponuje s nejmensi prodejni plochou, a proto neni schopné konkurovat vétSim
nakupnim centrim (IGY centrum, NC Gécko, DOC Mercury) z hlediska nabizeného
sortimentu a sluZzeb. Z tohoto divodu bych doporu¢ila OC Ctyfi Dvory provést

podrobné;jsi prizkum u kazdé samostatné obchodni jednotky a zjistit tak, o které je vétsi
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zajem a co naopak vtomto centru zakaznici naprosto postradaji, aby byla zajisténa
jejich maximalni spokojenost, a radi a ¢asto se do tohoto centra vraceli nakupovat.
Zaroven by obchodni centrum mélo na zdklad¢é tohoto prizkumu piehled o tom, po
jakém zbozi a sluzbach je poptavka ze strany zakaznikli a také demografickd kritéria
(pohlavi, v&k, zivotni cyklus rodiny, hruby pfijem domacnosti atd.) by napomohla
centrum zaméfit se vhodné typy zakaznikd. V neposledni fadé by tento vyzkum byl
pfinosem pro obchodni centrum jisté i po ekonomické strance. Tento navrh, by mohl byt

pfedmétem pro i dal$i studentskou praci.

Dalsim doporuc¢enim pro obchodni centrum jak pfilakat vétsi mnozstvi navstévnika je
vytvaret vice planovanych akci probihajici v centru. Z analyzy také vyplyva, ze do
jiného nékupniho centra by se zédkaznici vypravili, pokud by byl ndkup levnéjsi nejméné
0 10 %. Proto by centrum mohlo vyuzit této informace Ktomu, aby zakaznikim
nabizelo riizné vérnostni ¢i maloobchodni slevy na nabizené zbozi v obchodnich
jednotkach, nebot’ tyto slevy sd€luji zdkazniklim nedostatecné. Zaroven bych doporucila
vytvofit mésicni magazin, ve kterém by zdkaznici méli dokonaly piehled o téchto
poskytovanych slevach, které jednotlivé obchodni jednotky nabizeji v ramci sluZeb,
sortimentu, zabavy, restauraci, protoZze mezi centrem a zakazniky neexistuje zadna
forma komunikace timto smérem a mnohdy zakaznici nevédi, CO Se V centru nabizi za
sluzby a zboZzi. Zakaznici by se zde také docetli i o veSkerych probihajicich soutézich,
kulturnich ¢i vefejnych akci, které pofada obchodni centrum a nalezli by zde i kuponové

slevy jednotlivych prodejnich jednotek.

Poslednim navrhem pro obchodni centrum by bylo umistit na ddmské WC piebalovaci
pult pro déti, nebot’ si samy zakaznice béhem vyzkumu na tento nedostatek stézovaly
a rovnéz kritizovaly, Ze v celém obchodnim centru neni umisténa zadna lavicka, kde by

si mohly samy ¢i s piateli posedét.
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6 Zavér
Hlavnim cilem diplomové prace bylo zhodnotit postoje a nakupni chovani
zakaznik ve vybraném nakupnim centru. Zarovenn mnou byly stanoveny i dil¢i cile

a pracovni hypotézy, které mi byly pomuickou pro navrzeni moznych zmén v centru.

Prvnim krokem této prace bylo vytvoieni teoretické Casti, ze které jsem cerpala
informace nezbytné jak pro porozuméni tomuto tématu, tak i pro analytickou cast

prace.

Vyzkum byl uskute¢nén v Obchodnim centru Ctyii Dvory v Ceskych Bud&jovicich
prostiednictvim dotaznikového Setieni a také pozorovani. Dotaznik se skladal
z n¢kolika casti, které mely odhalit emoc¢ni slozku postojii zakaznikt, faktory, které
ovliviuji rozhodovani zakaznikd pii nakupu, co je divodem jejich navstévy, jak jsou

navstévnici spokojeni s interiérem a se strukturou obchodt a sluzeb atd.

Dotaznikovy prizkum probihal nékolik meésich vzhledem k méné uspéSnému
oslovovani respondenti. Béhem vyzkumu jsem se Casto setkala s negativnim pfistupem
zakaznikl spolupracovat. Jejich nejCastéjsi reakce pii osloveni, pro¢ se vyzkumu
nezucastni, spoc¢ivaly Vv tom, ze do centra ¢asto nechodi nakupovat, nemaji u sebe bryle,
v tomto okamziku si nechtéji povidat, spéchaji do prace, nemaji ¢as, jsou zde s malymi
détmi. Presto nejochotnéjSimi skupinami, které se podrobily vyzkumu, byly kategorie
mezi 18-35 lety, a to pfevazné Zeny ¢i maminky s détmi. Tyto vékové skupiny v celém
vyzkumu ptevazuji a to v poméru 107 respondentti (18-25 let) a 97 respondent (26-35
let). Naopak nejméné byly ochotné kategorie nad 66 let, které byly v celém prizkumu
zastoupeny pouze 8 respondenty. Tito seniofi neméli zdjem vypovidat nebo nepochopili

strukturu otazek a zpusob jejich odpovedi, které jim byly predlozeny a vysvétleny.

Prizkumu ucastnilo 222 zen a 78 muzu. 48 % respondentli uvedlo, Ze ma stiedoskolské
vzdélani ukoncené maturitni zkouSkou, dale 26 % dotazovanych ma vysokoskolské
vzdélani. Z vybraného vzorku také vyplyva, Ze v centru pievazuji rodiny s détmi. 38 %
respondentll ma rodinu s nejmlad$im ditétem do 6 let, nad 6 let a déti, které jsou na
rodi¢ich zavislé. Na druhém mist¢ 27 % respondentli Zije s rodiCi, coz je ve€kova
struktura 18-25 let. U hrubého piijmu doméacnosti mirné pievazuje kategorie v rozmezi
30 000-40 000K¢, ke které se priklonilo 23 % respondentd. Z hlediska geografického

kritéria prevazuji vyrazné respondenti, kteti pochédzi pifimo z Ceskych Budéjovic a to
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195 0sob z celého vzorku, ktery piedstavuje 300 respondentt. Zbylych 105 respondenti
pochazi z tohoto okresu, kraje nebo mimo tento kraj. Z vysledki analytické ¢asti bylo
zjisténo, ze 132 respondenti (44 %) uvedlo, Ze se nakupni centrum nachézi v blizkosti
jejich bydlisté. Lze tedy predpokladat, ze toto centrum navstévuji piredevSim mistni
obyvatelé a rodiny s détmi, ktefi bydli na sidli§ti M4aj, nebot’ zde je obchodni centrum
toto mésto. OC Ctyfi Dvory je nejmen$im nakupnim centrem, a proto neni schopné
konkurovat vétsim nakupnim centrim (IGY centrum, NC Gécko, DOC Mercury), které
poskytuji rozsahlou nabidku zboZi a sluzeb. Piesto OC Ctyii Dvory jako jediné z center
V tomto mésté nabizi zdkaznikiim jako formu zébavy a relaxace Multikino CINESTAR,
které¢ je jediné svého druhu v JihoCeském kraji a jist¢ pfildkd mnoho mistnich
navstévniki, ale 1 z riznych lokalit naSeho kraje. Z prizkumu bylo zjiSténo, Ze tuto

formu zabavy vyuzivaji pfedev§im mladsi zakaznici mezi 18-25 lety.

Z analytické ¢asti na zakladé provedeného Tukeyho HSD testu na hladiné vyznamnosti
p < 0,01, ale i samotnym pozorovanim bylo zjiSténo, Ze Zeny v tomto centru nakupuji
obuv a obleceni ¢astéji nez muzi, coz se tykalo hypotézy H1.1., kterou se mi podafilo
jednoznaéné potvrdit. Zaroven bylo také z vyzkumu zjisténo, ze Zeny obstaravaji
nakupy castéji nez muzi, ktefi pouze nepatrné ve srovnani s Zenami vyuzivaji vice
moznosti kulturniho a sportovniho vyziti, chodi do restaurace a zpravidla nakupuji
elektroniku. Zeny navitévuji centrum za ti¢elem rodinného nakupu, ndkupu konfekce,

drogerie, potravin a jiného nabizeného sortimentu ¢i sluzeb.

Nasledné¢ byl vyzkum zaméfen na to, zda jsou navstévnici spokojeni se strukturou
nabizeného sortimentu a sluZeb, coz je formulace hypotézy H2.1. Tuto hypotézu se mi
nepodafilo jednoznaéné potvrdit ¢i zamitnout, nebot’ vétSina zakaznikt zaujala neutralni
postoj k témto otazkam. Predmétem vyzkumu byla oblast nabizeného sortimentu
a sluzeb, kvality zbozi, zda zakaznici najdou v centru vzdy to, co hledaji, zda sortiment
odpovida aktualnim trendim, a zdali respondentim vyhovuje struktura obchodi.
U vekové struktury bylo zjiSténo, ze nejméné struktura obchodli a nabidka zbozi
vyhovuje zdkaznikiim 18-25 let a nabidka sluzeb nevyhovuje zdkaznikiim v rozmezi

26-35 let.

Cilem bylo také zjistit, zda se zékaznici citi v ndkupnim centru spokojené a navstévuji
ho za Gc¢elem nakupu radi, coz je také posledni hypotéza H2.2. Po emocni strance se
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67 % respondentli citi spiSe spokojené a z toho 22 % uvedlo, Ze jsou maximalné
spokojeni. Pocit Stésti zaziva spiSe 63 % dotazanych a z toho 26 % odpovédélo, ze jsou
absolutné $t’astni. 55 % se ptiklonilo k moznosti, ze se citi uspokojené a 16 % uvedlo,
ze jsou naprosto uspokojeni. U 61 % dotdzanych je zaznamendno, Ze jsou v centru
uvolnéni. 15 % se citi maximalné uvolnéné a pouze 4 % respondentti se ptiklonili
k moznosti, ze jsou znudéni. V centru bylo zaznamenano, ze 62 % se ptiklani k pocitu
spiSe ,,potéSeny* a absolutn€ potéSenych respondentii bylo 20 %. K opacnému pocitu
»hastvany* se piiklani pouze 2 % navstévnikl. Pocit nespokojenosti, skli¢enosti zaziva
minimalni mnozstvi navstévnik.

Zakaznici interiér ndkupniho centra hodnotili velice kladné. Pro 44 % navstévnikl je
Vv centru Cisto, 47 % odpovédelo, Ze je zde dostatek svétla, pro 39 % jsou pouZzivané
barvy ptijemné, 43 % se priklonilo k moznosti, Ze je centrum piehledné, 33 % se
nakupni centrum libi, 27 % uvedlo, Ze zde neni hluk, 27 % uvedlo, Ze je zde piijemny
personal. Oteviraci doba je vyhovujici pro 51 % respondentt.

Pro druhou ¢ast této hypotézy jsou zkoumany ndzory zédkaznikl ohledné jejich nakupu
Vv ndkupnim centru. 23 % respondentii uvedlo, Zze do ndkupniho centra radi chodi
nakupovat, 19 % spiSe radi, 33 % se nedokézalo rozhodnout, 24 % dotazovanych viibec
nebo spise nechodi radi nakupovat do tohoto centra. 20 % zakaznikd bavi v tomto
centru nakupovat, 20 % se piiklani k odpovédi, Ze je spiSe bavi centru nakupovat, 31 %
zaujalo neutralni postoj a vice nez 30 % odpovédélo, Ze je zde spiSe nebo naprosto
nebavi nakupovat. Nakup je relaxaci absolutné pro 10 % zakaznikl, 13 % spiSe
relaxuje, neutralni postoj zaujalo vice jak 20 % dotazanych a 53 % uvedlo, ze zde téméer
nebo viibec nedokéZou relaxovat. U otazky zda jsou schopni v centru utratit vice pencz
neZ kolik plivodné planovali, odpovédélo 18 % urcité, 20 % spiSe a 46 % se piiklonilo
k moznosti, ze bud’to viibec nebo spise ne. Pouze pro 9 % dotazanych je navstéva centra
vytrzenim z denni rutiny, 43 % se rozhodlo pro negativni odpovéd’. Absolutné bavi ¢i
spiSe bavi, zakazniky v centru nakupovat s prateli odpovédélo 27 % dotazanych
anaprosto zde nebavi nakupovat s pfateli 34 % navstévnikl. Vyrazné rozdily
V odpovédich muzil a Zen byly zaznamenany u otazky ,,.Bavi mé& sem chodit nakupovat
s prateli, kde zeny cast&ji nez muzi uvedly, Ze spfateli je bavi vtomto centru
nakupovat. Mezi v€kovymi kategoriemi byly nejvétsi rozdily zachyceny u otazek
,V tomto centru mne bavi nakupovat®, ,,Rad sem chodim nakupovat®, ,,Bavi m¢ sem
chodit nakupovat s prateli“. U prvnich dvou otazek jasné¢ vyplyva z programu
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STATISTICA, Ze kategorii 18-25 let nebavi a neradi chodi do tohoto centra nakupovat.
Naopak pozitivné se vyjadtila skupina 56-65 let. U tfeti otdzky naopak skupina 18-25
let uvedla, Ze je sem bavi chodit nakupovat s prateli a kategorii 56-65 let naopak nebavi
chodit nakupovat prateli. Na zakladé zjisténych vysledkl nelze naprosto jednoznaéné
potvrdit, ze zakaznici navs$tévuji nakupni centrum radi. Prvni ¢ast této hypotézy je
mozné potvrdit na zaklade spiSe pozitivné vnimanych pociti respondenty. U druhé ¢asti
této hypotéze nelze jednoznacné potvrdit ¢i zamitnout, Ze zédkaznici navstévuji centrum
radi.

Ze shrnutych poznatkii z analytické c¢asti byly odhaleny urcité alternativy, které
zakaznici v tomto centru vnimaji negativné. A proto mnou byly navrzeny urcité zmény,
které by zakaznici jisté uvitali pro jejich vyssi spokojenost. Zarovein se 1ze domnivat, ze
by se mohla zvysit popularita tohoto centra v o€ich zakazniku, ktefi by se do tohoto

centra radi a Casto vraceli nakupovat.
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7 Summary

The theme of diploma thesis is “Attitudes and Buying Behavior of Customers in
selected Shopping center.” The questionnaire survey was conducted in the commercial
center Ctyii Dvory in Ceské Bud&jovice. | chose this theme because | like and | am
often visiting shopping centers and not only for the purpose to buy, but also because of

the different services offered or forms of entertainment.

Shopping centers have been built in the late 1990s. Today there are nearly three hundred
shopping centers in the Czech Republic. According to experts, a major expansion has
taken place. The reason of stagnation is especially the fact that the Czech Republic has
one of the densest networks of stores in Europe from the point of view of shopping
centers and retail areas in per head generally. Shopping centers try to attract more

visitors that offer various forms of entertainment for free time.

For retailers and developers, it is important felt customers satisfied in the centers, which
can give them a higher attendance, profit and also competitive advantage. They can do
it through monitoring the way customers behave when shopping, what attitude to the
shopping center they have, which range, brand, service or forms of entertainment they
prefer. The aim is to assess the attitudes and buying behavior of customers in selected
shopping center. A total of 300 questionnaires was obtained. The data were overwrite
into MS Excel and evaluated in the program of Statistics.

From the statistical data about the respondents follow, that the shopping center visit
predominantly women (74%) and 26% of men. Most respondents were addressed in 107
the age group 18-25 years. 48% of respondents said that they have a high school
education, 27% respondents live with their parents and gross household income of
30 000 - 40 000 K¢ they have 23% of respondents. The research participated 65% of

people who said that they live in Ceské Budgjovice.

The first part of the questionnaire focused on the emotional component of the
respondents which experienced in the shopping center. More than 20% of respondents
said they feel satisfied, watchful, free, happy and pleased. Only 1-2% of respondents

said that they predominate feelings as a subordinate, dejected, desperate and unhappy.
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39% of respondents said that when shopping is important to them in the first place their
own experience. In second place is the price. 60% reported said that the least important

criterion when making shopping decisions consider viewing advertisements.

More than 60% of respondents said that the shopping center is easily accessible by car.
And more than 50% said that the center is not located nearness their workplace and is
not on the way home from work. 53% answered that they are buying food and 53% of
buying for themselves. On the contrary, 65% they do not buy electronics and 40% they

do not buy shoes and clothes.

For more than 50% of respondents have satisfactory shopping center opening hours.
Over 40% said that the center is clearly, there is enough light and clean. 33% agreed
that they like the environment of this center.

Conversely 55% of respondents adopted to the negative attitude that don’t find the
possibility to use shopping center as a protection before bad weather. 43% said they
visit the center is not for them, breaking from the daily routine. More than 30% of
customers are those who do not buying for relaxation, do not go to the center if they
have nothing to do here or do not like shopping with friends. 30% of customers do not

feel the environment of the shopping center to be noisy.
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