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UvVOD

Nakupni chovani jako obor systematického vyzkumu vznikl az v 60. letech 20. stoleti, jedna
se tudiz o relativné mladou disciplinu. Nakupni chovani je jiz od svych pocatki velice
sledovanou problematikou, zejména v oblasti obchodu. Zajem na zkoumani nakupniho
chovani maji predev§im marketingovi pracovnici, vyrobci, distributofi a prodejci, kteti diky

vysledkiim zkoumani mohou snaze vytvaret vyrobni a marketingové strategie.

Velice zajimavou skupinu spotiebitelti tvoii teenageti, o které je mezi odborniky v oblasti
marketingu stale vétsi zajem, jelikoz tvofi vyznamnou ¢ast trhu. Nejen Ze oni sami nakupuji
velké mnozstvi zbozi, ale také ovliviuji vydaje dospélych (rodict). Nakupnimu chovani
seniortt je rovnéz veénovana velkd pozornost vyzkumnikidi. Populace neustdle starne.
Uz v dnesni dob¢ ptedstavuji seniofi podobné jako teenagefi velice vyznamny segment trhu,
da se vSak ocekavat, Ze se bude neustdle zvétSovat. Studii zabyvajicich se nakupnim
chovanim teenagerii 1 seniorti bylo provedeno pomérné velké mnozZstvi, nicméné se tato

problematika stale jevi nedostate¢né prozkoumana a je poticba se ji nadale zabyvat.

Cilem této prace je analyzovat a vyhodnotit ndkupni chovani teenagerti a seniorit v nakupnich
centrech v modelovém mésté Brn¢. Prace je rozdé€lena do tii kapitol. Prvni kapitola se zabyva
nakupnim chovanim obecné, ptistupy ke studiu ndkupniho chovani, klasifikaci ndkupniho
chovani, typologii zdkaznikti, faktory ovliviiujicimi nakupni chovani. Velka cast prvni
kapitoly je dale vénovana ndkupnimu chovani teenageri a seniort. Jednd se predevSim
o priklady raznych studii, zabyvajicich se timto tématem. Pozornost je zaméfena také na tzv.
,mall junkies®, coz je specificka skupina mladych lidi, ktefi nav§tévuji ndkupni centra témert
kazdy den. Druha kapitola je vénovana nakupnim centrum, jelikoz je o né¢ ¢im dal vétsi zajem
ze strany zékaznik@l a stala se fenoménem jak ve svétd, tak i v Ceské republice. Tfeti
a posledni kapitola obsahuje vysledky a analyzu Setfeni mezi teenagery a seniory

navstévujicimi nakupni centra Galerii Vankovka a Olympii Brno.
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METODIKA PRACE A ZDROJE DAT

Pti zpracovani této diplomové prace byly pouzity standardni metodické postupy. Zakladni
pouzité metody byly reSerSe a studium odborné literatury a analyza informaci a dat v této
literatute obsazenych. Nésledn¢ byla provedena syntéza a komparace dat (srovnani nakupniho

chovani teenagerti a senioril).

Piedpokladem k vytvoieni reserSe literatury byla prace jak s ¢eskymi, tak zahrani¢nimi zdroji.
Vétsinu zdroji tvoii odborné ¢lanky, studie a publikace. V nékterych castech jsou uzity
i informace z internetovych zdroji, napf.:
— CUSHMAN & WAKEFIELD: 2017 - European Shopping Centres: The Development
story, November 2017
—  Cesky statisticky ufad: 2016 - Seniofi

Prvni ¢ast obsahujici teoretické poznatky o ndkupnim chovéni vychazi pfedevsim z praci
téchto autort:

— HOYER, Wayne D., Deborah J. MACINNIS a Rik G. M. PIETERS: 2013 -

Consumer behavior,

— MOWEN, John C.: 1990 — Consumer behavior,

— SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK: 2004 — Nakupni chovani,

— KOUDELKA, Jan: 1997 — Spotrebni chovani a marketing,

— TURCINKOVA, Jana: 2011 — Ndakupni chovéini obyvatel Ceské republiky v procesech

integrace a globalizace.

Jelikoz je cilem prace analyza ndkupniho chovani a ndkupnich zvyklosti teenagert a seniort,
byla velkd Cast reSerSe literatury zaméfena pravé na teenagery a seniory, pri¢emz zdroje
tvotily pfevazné zahrani¢ni publikace a odborné ¢lanky a studie. Tato Cast prace, ¢asti tykajici
se klasifikaci ndkupniho chovani, typologii zakaznikli a faktort ovliviiujicich nakupni
chovani a dale také ¢ast o nakupnich centrech, obsahuje velky pocet zahrani¢nich zdroju, je
proto obtizné nékteré z nich oznadit za stézejni. Ceskych autorli zabyvajicich se tematikou
nakupnich center neni az tolik, 1ze proto zminit naptiklad tyto autory a jejich publikace:

— JINDRA, J.: 1998 - Nakupni centra. Supermarkety,

—  KUNC, Josef.: 2013 - Casoprostorové modely ndkupniho chovaini ceské populace,
17



— KUNG, Josef a Zdenék DVORAK: 2016 - Atraktivita brnénskych ndkupnich center
pro teenagery: Vankovka nebo Olympia,

— SPILKOVA, Jana: 2003 - Novy fenomén ndkupni centrum a model formovini
nakupniho chovani spotrebitelské populace v transformacnim obdobi,

— SPILKOVA, Jana: 2012 - Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovani.

Prakticka cast je postavena na sbéru a tfidéni dat, ziskanych formou hlubSich tizenych
rozhovorl s teenagery a seniory. Rozhovory se seniory provadéla autorka osobné s pomoci
ptatel pred nadkupnimi centry Galerie Vankovka a Olympia Brno. Data tykajici se rozhovort
s teenagery byly autorce poskytnuty doc. RNDr. Josefem Kuncem, Ph.D., ktery s kolektivem
studentil magisterského a doktorského studia provadél vyzkum ve druhé poloviné roku 2016

obdobnym zptisobem.
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1 NAKUPNI CHOVANI

Nékupni (nebo téz spotiebni) chovani je relativné mlada disciplina. Nakupni chovani jako
obor ma kotfeny v marketingové koncepci, kdy néktefi podnikatelé ptisli na to, ze kdyz budou
vyrabét pouze ty vyrobky, o kterych je zjisténo, Ze je spotiebitelé budou kupovat, mohou
prodat zbozi vice a snadngji. Potfeby a prani spottebitele se tak staly hlavnim zajmem firem

(Schiffman, 2004).

Prvni vyznamnéjs$i odborna publikace zabyvajici se pravé spotfebnim chovani byla napsana
az v 60. letech minulého stoleti. Intelektudlni pfedchiidci ndkupniho chovéani vSak vénovali
pozornost tomuto tématu jiz o néco diive. Lze uvést napt. Thorsteina Veblena a jeho zminky
o vyrazné spotieb€ za Ui€elem demonstrovani bohatstvi jednotlivce v knize Teorie zahdl€ivé
tfidy z roku 1899. Podobné¢ se na zacatku 20. stoleti zaCalo diskutovat o tom, jak by mohly byt
psychologické principy vyuzity zadavateli reklam. V 50. letech si pak freudovské napady
ziskaly oblibu vyzkumniky a zacaly byt zadavateli reklam vyuzivany. A pravé az v 50. letech,
kdy byl formulovan marketingovy koncept, vyslo najevo, ze je potieba chovani spottebitelii

blize studovat (Mowen, 1990).

Cilem zkoumani nakupniho chovani spotiebitelii je piredev§im ziskat potiebné informace,
které usnadiiuji rozhodovani pii marketingovém planovani (Turc¢inkova, 2011). Porozuméni
spotfebiteliim a spotiebnim procesiim poskytuje mnoho vyhod. Jednou z nich, jak jiz bylo
feCeno, je pomoc manazerim vV jejich rozhodovani ohledné marketingu. Dale napomaha
zédkonodarciim vytvaret zdkony a regulace a v neposledni fadé se mohou diky tomuto
spottebitelé 1épe rozhodovat ohledné nakupt. Navic studie spottebiteli mohou pomoci vice
porozumét psychologickym, sociologickym a ekonomickym faktortim, které ovlivituji lidské

chovani (Mowen, 1990).

Spotfebni chovani zahrnuje zbozi, sluzby, aktivity, zazitky, lidi a napady a predstavuje vice

nez jen nakup. Pro marketingové pracovniky je velice dilezité védét, jak lidé nakupuyji,

intensivné se vSak zajimaji také o chovani spottebiteltl v souvislosti s pouzivanim a likvidaci

produkt. Nakup piedstavuje jeden typ z chovani spojeného s potizenim. Porizeni zahrnuje

také jiné zplsoby ziskani zboZi a sluzeb, jako je napf. najem, leasing a sdileni. Také obsahuje

rozhodovéni o cCase, stejn€ jako o penézich. Po pofizeni nasleduje uzivani zbozi ¢i sluzeb,
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které je v samém stfedu spotiebitelského chovani. To, zda a kdy spotiebitel uzivad produkt,
mize symbolizovat néco o tom, kym je, ¢eho si ceni a ¢emu vétri. Marketingovi pracovnici
musi byt navic velmi citlivi na to, kdy spotiebitelé pravdépodobné produkt vyuziji, zda ho
povazuji za G¢inny, zda kontroluji jeho spotfebu a jak reaguji po jeho pouziti (napt. jestli $iti
pozitivni ¢i negativni recenze). Po uzivani se dale sleduje likvidace, tzn., jak se spotiebitelé
zbavuji produkti, které diive vyuzili. Mohou je bud’ vyhodit, znovu prodat, nebo napt. pa;cit

nékomu dalsimu (Hoyer, 2013).

Terminem ndakupni chovani se daji popsat dva rizné typy spotiebitelskych subjektii. Jedna se
o osobniho spotiebitele a organiza¢niho spotiebitele. Osobnim spotiebitelem je tzv. koncovy
uzivatel, tzn., Ze zbozi a sluzby jsou nakupovany pro svou vlastni potiebu, ¢i pro potiebu
domacnosti, popiipadé jako darek pro nékoho. Organizacni spotiebitel pfedstavuje ziskové
a neziskové organizace, vladni Gfady a instituce, které nakupuji zbozi a sluzby pro svou

¢innost (Schiffman, 2004). Tato prace je zaméfena vyhradné na osobniho spotiebitele.

Vybrané definice nakupniho chovani

Definic nakupniho chovani existuje celd fada. Napt. Schiffman (2004, str. 14) nakupni
chovani definuje jako ,,chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych

potieb®.

Koudelka (1997, str. 11) zase povazuje spotfebni chovani za ,,chovani lidi — konecnych
spotrebitelii, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobku —

produkti.*

Spotfebni chovani se da také brat jako studium rozhodujicich se jedinch ¢i skupin jedinct
a procesti spojenych se ziskdvanim, spotfebovanim a odkladanim zbozi, sluzeb, zkuSenosti

a napada (Mowen, 1990).

Z vySe uvedenych definic vyplyva, ze ndkupni chovani neni jen jedndni spojené s ndkupem
nebo spotifebou vyrobku, ale zahrnuje i1 okoli, které je podmiiuje, kdy a jak vyrobky
spotiebitel prestava uzivat (Koudelka, 1997), a také to, jak spotiebitel po nakupu vyrobek

hodnoti a jaky ma hodnoceni dopad na budouci nakupy (Schiffman, 2004).
20



1.1 Pristupy ke studiu nakupniho chovani

Lze rozliSovat nékolik pfistupt ke studiu nakupniho chovani. Lisi se podle toho, ¢emu je
pfi vysvétlovani prikladan veétsi vyznam. Jedna mozna klasifikace de€li piistupy

na psychologické, sociologické a ekonomické (Koudelka, 1997).

Psychologické pristupy jsou soustfedény na vztah mezi psychikou spotiebitele a jeho
chovanim. Kazdy spotiebni projev souvisi s psychikou. Psychologické ptistupy se daji jesté
dale délit na behaviordlni pfistupy a pfistupy zkoumajici Cernou skiinku. Podle
behavioralniho ptistupu se vlastni spotiebitelovo rozhodovani povazuje za vnitini duSevni
svét, ktery neni mozné poznat pifimo. Cestou k poznani je tudiz pozorovani toho, jak
spotiebitel reaguje na urcité stimuly. Toto se da vyjadiit schématem: podnét (stimul) — reakce
(odezva). Vnitini svét, kde se vytvari pozd€jsi rozhodnuti, se oznacuje jako Cerna skiiika.
Ptistupy zkoumajici ¢ernou sktiftku se snazi proniknout k divodiim reakci na urcité podnéty

(Zamazalova, 2009).

Sociologicke pristupy se zaméfuji na to, jak lidé jednaji v rliznych situacich, tzn., jak je
spotfebni chovani podminéno socialnimi okolnostmi a socialnimi skupinami (Koudelka,
2006). Jiz na pocatku 20. stoleti sociolog a ekonom Thorstein Veblen vyslovil mySlenku, ze
Llidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat sice nepsané, ale silné pusobici

socialni normy* (Koudelka, 1997).

Ekonomické pristupy povazuji spotfebni chovani za vysledek raciondlnich uvah spottebitele.
Casto se hovoii o racionalnich modelech chovani spotiebitele. To je popisovano
a vysvétlovano na zaklad¢ takovych kategorii, jako ceny, pfijmy, poptavkové funkce atp.

(Zamazalova, 2009).

Neni jednoduché urcit, ktery z ptistupti je ke sledovani spotifebniho chovani nejvhodnéjsi.
Vzdy zélezi na situaci, v jaké spotfebni jednani probihd a také na ucelu, s jakym se spotiebni
chovani sleduje. Napf. v marketingu se vSechny tfi vySe zminéné ptistupy prolinaji a dopliuji,

tzn., Ze jde o snahu spotiebni chovani chapat komplexné (Koudelka, 1997).

21



S jinou klasifikaci pristupi ke studiu ndkupniho chovani ptisel Schmitt (2003), ktery deli
pristupy na kognitivni, behaviordlni a psychodynamické. Podle kognitivniho pristupu
poskytuji prostiedi a socidlni zkuSenosti jednotlivcim bohaté informace, které maji byt
zpracovany, a vysledkem zpracovani informaci dochazi k tomu, Ze jednotlivei se chovaji

uréitym zptisobem jako spotiebitelé.

Behavioralni pristup ke spotfebnimu chovani je spojen S dopadem vnéjSich udalosti (Schmitt,
2003). Lantos (2010) spojuje tento piistup s neslavnymi experimenty ruského védce Ivana
Pavlova a tyto experimenty zahrnovaly vyvoj ur¢itych vzorci chovani prostfednictvim
vnéjsich faktord. Dilezité je, ze Loudon a kol. (2010) jednoznacné rozliSuji kognitivni
a behavioralni pfistup k chovéani spottebitelli tak, Ze v kognitivnim pftistupu spotiebitelé
zpracovavaji informace z vnéjSich zdroji jasnym zplisobem, zatimco v behavioradlnim

piistupu si spotiebitelé nemusi byt plné védomi vlivu vnéjSiho prostiedi.

Psychodynamicky pristup je z velké Casti zalozen na praci Sigmunda Freuda a tento pfistup
povazuje chovani za vysledky ,,instinktivnich sil nebo ,hnacich mechanismi* (Backhaus
a kol., 2007).

1.2 Klasifikace nakupniho chovani

Existuje nékolik moznych klasifikaci ndkupniho chovani. Néakupni chovani Ize
klasifikovat podle ti¢elu nakupu. Jedna z moznych klasifikaci, kterou vytvotil Guy (1998a)
de¢li nékupy na:
- zakladni nakupy (convenience shopping) — odehravaji se hlavné v supermarketech
nebo v jinych podobnych velkych obchodech s potravinami,
- nakupovani pro domacnost (household shopping) — probihaji pievazné ve velkych
nakupnich centrech,
- osobni nakupy (personal/fashion shopping) — realizuji se piedevsim v méstskych
centrech ¢i ndkupnich pasazich, jelikoZ jsou spojeny s prohlizenim vyloh
a porovnavanim zbozi,
- rekrea¢ni nakupovani (leisure shopping) - probiha napt. v outlet centrech, nakupnich

centrech apod.,

22



nahodilé nakupy (incidental shopping) - uskute¢niuji pfevazné osoby ¢asto dojizdéjici
(naptf. za praci) ¢i cestujici v malych i1 vétSich obchodech, které se nachézeji

napf. na nadrazi, letisti apod.

Je mozné setkat se 1 s pon¢kud jednodussi klasifikaci (Underhill, 1999; Bellenger a kol.,

1978):

ucelové nakupovani (purpose/utilitarian shopping) — spotiebitel jej vétsinou planuje
doptedu; je orientovano na cenu a dostupnost zbozi,

rekreacni nakupovani (leisure shopping) — cilem neni pouze samotny nakup, ale také
uspokojeni jinych potieb, jako je napf. zabava, socialni interakce apod.; jde o jakousi
formu traveni volného ¢asu, ptficemz ndkupy probihaji mnohdy impulsivné,

viceucelové nakupovani (multipurpose shopping).

Carr (1990) definuje nasledujici Ctyfi kategorie ndkupniho chovani:

proviantni nakupovani — jde o rutinni ndkup zakladnich produkti,

technické nakupovani — ndkup nastroji, ktery je nutny planovat a dopiedu vyzaduje
ziskani informaci o zbozi (napt. nakup mycky, pracky, auta apod.),

expresivni nakupovani — jedna se o nakupovani rekreacni povahy a predstavuje hlavné
nakupy produktt, kterymi si lidé vytvaieji svou image (napf. obleceni a Sperky),

rekreac¢ni nakupovani — jde uz pouze o volnocasovou aktivitu.

Nakupni chovani se da klasifikovat také podle pohlavi. Napi. Firat (1993) a Campbell (1997)

se ve svych pracich zabyvali rozdily mezi ndkupnim chovanim u muz a zen, ovSem vétsi

pozornost vénovali spiSe Zenam.

Naopak ndkupnim chovanim muzi se zabyvali Otnes a McGrath (2001), ptfi¢emZ popsali

tfi zakladni stereotypy s timto chovanim spojené, ovSem jejich studie nakonec ukazala, Ze

V soucasnosti jsou jiz nékteré stereotypy prekonané a Ze dochazi k odstraiiovani rozdilti mezi

muzi a Zenami. Stereotypy, které Otnes a McGrath (2001) popsali, jsou nasledujici:

,popadni a béz“ — pro muze je v tomto piipadé typické vstoupit do obchodu, koupit

par véci a zase rychle odejit;
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- fhukat a/nebo ¢ekat* — muz nema nakupovani ptili§ v oblib&, nema rad nakupovani se
svou Zzenou, nakupovani trvd o néco déle, muz si casto stézuje, chce odejit,
nebo si sedne na lavicku a ¢eka;

- ,strach ze zenského* — muzi nemaji radi nakupovani zbozi, které s sebou nese zenské

konotace (napft. hygienické potfeby, spodni pradlo, parfémy atd.).

Existuji také rozdily v ndkupnim chovani u seniorii a teenagert.. Témito rozdily se zabyva tato

prace v kapitolach 1.5 a 1.6.

1.3 Typologie zakazniku

Spotiebitele 1ze podle jejich rozdilného chovani rozdélit do urcitych skupin. Existuje cela fada

¢lenéni zakazniki, ktera zacala vznikat od 50. let minulého stoleti.

Stone (1954) ptiSel jako jeden z prvnich s Klasifikaci na ¢tyfi skupiny spotiebiteli a to
na spottebitele, ktery se tidi cenou; zakaznika, ktery je vdzan zvykem a dava piednost
osobnim kontaktiim; zakaznika, ktery zastdva etickou pozici (napi. podporu malych
obchodnikil) a apatického spotiebitele, kterému je jedno, jaky obchod navstivi, ale celkové

nema nakupovani rad.

Kotler (1965) ttidil zdkazniky na marshalianské (ekonomicky racionalni), pavlovské (fizené
podnéty), freudianské (orientované na fantazii), veblenovské (ovlivnéné urCitou skupinou

spojovanou s lep$im ptivodem a vy$Sim statusem) a hobbesianské (organiza¢né zaloZené).

S dals$im moznym délenim zakazniki pfisli Lesser a Hughes (1986), ktefi na zdkladé
zkoumdni Zivotniho stylu a ndkupniho chovéani zakazniky déli na nasledujici typy:
— pasivni nakupujici — nakupovani je ptili§ nezajima;
— aktivni nakupujici — nakupuji radi, zajimaji se o slevy;
— nakupujici orientovani na sluzby — zajima je kvalita obsluhy, vyhledavaji obchody
S ptivétivym persondlem, za coz jsou ochotni si pfiplatit, asto jsou velmi loajalni;
— tradicionalistiti nakupujici — jedna se Casto o kutily s aktivnim Zivotnim stylem,
ale nakupovani pro né€ neni az tak ptijemné, jako pro vySe zminéné aktivni zadkazniky;

— ,lednickovi* nakupujici — radi se odliSuji, zkousi nové zbozi a vyhledavaji novinky;
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— zakaznici orientovani na cenu — jsou velmi aktivni v hledani nejvyhodnéjsi koupé,
chtéji co nejvice usetfit, proto jsou ochotni nakupovat v hor§im prostfedi s mensim
vybérem a niz$i kvalitou;

— prechodni nakupujici — nachazi se na zacatku rodinného cyklu, takze jesté stale radi
zkouseji novinky a dbaji na Zivotni styl, ale uz si i za¢inaji vytvaret specifické nakupni
zvyky;

— konvencni nakupujici — je pro n€¢ hlavni jednodu$e nakoupit a nestaraji se tolik o cenu
a sluzby;

— nakupujici sbirajici kupony na slevu — jde o jedince zavislé na reklamach a slevovych
akcich a podle nich planuji své nakupy;

— inovativni nakupujici — raddi kupuji nové produkty a uskuteciiuji vice impulsivnich

nakupu.

V Ceské republice se na zakladé vysledki studie Shopper typology uziva &lenéni
na nasledujici typy nakupujicich (Shopper Typology 2008):

— ekonom - jde o mobilniho, naro¢ného a cenové citlivého jedince s nizkou mirou
konzervatismu, nakupuju méné Casto ve vétSim objemu, mnohdy souvisi s vétSim
poctem déti v roding, preferuji vSak kvalitni prodejny s Sirokym vybérem;

— mobilni pragmatik — mobilni, cenové citlivy, ale nenaro¢ny, nakupuje ve velkém
a za prijatelné ceny, nakupuje velmi racionalné (neimpulzivné) a je pro néj typicka
rovné€z nizka mira konzervatismu;

— naro¢ny nakupujici - je mobilni, naro¢ny, ale ne cenové orientovany, opét je
u n&j typicka nizka konzervativnost, upiednostiiuje velkoplosné prodejny a pokud jde
o vybér té nejlepsi, klidné zajede do prodejny vzdalené;si;

— velkorysy nakupujici — opét jde o mobilniho zédkaznika s nizkou cenovou citlivosti, ale
1 nizkou nérocnosti, je charakterizovain vysokou impulzivitou a nedlivérou
ke zlevnénému zbozi;

— komunikativni hospodyné¢ — jednd se o nemobilniho, cenové citlivého a zaroven
naro¢ného nakupujiciho, Casto je vérny oblibenym prodejnam, je pro néj dilezita
dostupnost vefejnou hromadnou dopravou a rovnéz ochota persondlu, je malo

impulzivni a vysoce konzervativni;
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Setfivy zakaznik — nemobilni, cenové citlivy a nenaro¢ny, velka orientace na cenu
(vyuzivani cenovych akei), nejméné impulzivni a také konzervativni, ovSem nejméné
ze vSech nemobilnich typt;

pohodIny oportunista — je nemobilni, cenové necitlivy, ale naro¢ny nakupujici, velmi
konzervativni, nevéii reklamdm a inzerci obchodi, koupi vSak obcCas neplanovany
produkt nebo néco, co nepotiebuje (impulzivita podobna jako u mobilniho
pragmatika);

nenaroCny konzervativec — nemobilni, cenové necitlivy a nendro¢ny zdkaznik, je
pro n&j typicky konzervatismus spojeny s velmi nizkou mobilitou, preferuje spise
mensi prodejny, za nadkupy moc necestuje a rad¢ji nakupuje v mensich objemech,

nakupovani nevénuje moc Casu a nevéii reklamam a inzerci.

Na zakladé Setfeni, provedeného ve zndmém nakupnim centru West Emonton Mall, definoval

Finn a kol. (1994) téchto pét typt zdkaznik:

lehci spotiebitelé — pfisli néco nakoupit s jasnym zamérem,;

nasobni zakaznici — planovali koupit vice véci v jednom nebo né€kolika konkrétnich
obchodech;

rekreacni nakupujici — do centra pfisli za zabavou, rekreaci apod.;

socialni uzivatelé — prostory nakupniho centra vyuzivaji pro setkavani s prateli,
posezeni u kavy apod.;

nakupujici s kombinovanymi zajmy — pro navstévu centra méli hned n€kolik davodi

(napft. nakoupit konkrétni produkty, s nékym se setkat, najist se zde apod.).

Lze jesté uvést napt. typologii, kterd se rovnéz zamétuje na zakazniky v nakupnich centrech.

Tu definovali Bloch a kol. (1994), kteti déli zdkazniky na:

nadSence — povazuji nakupni centrum za skvélou atrakci, kde se zapojuji do vSech
moznych aktivit;

tradicionalisty — oproti nadSencim se veénuji zejména nakupovani a vyuzivani
klasickych sluzeb;

zakazniky, ktefi travi v centrech nadprimérné dlouhou dobu — vénuji se predevsim
jidlu a pozorovani ostatnich, také nakupuji, jsou vSak nachylni k impulzivnim
nakupim,;
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— minimalisty — nemaji radi nakupovani v centru, takze kdyz uz do n&j musi jit, chtéji

co nejrychleji nakoupit vSe potiebné a potom zase prostor centra opusti.

1.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spotiebitelé se nechovaji pfi nakupovani vzdy jen raciondln€, ale Casto jsou ovliviiovani
ruznymi faktory. Tyto faktory se mohou ¢lenit nékolika zpiisoby. Jednim z nich je ¢lenéni
na vnitini a vnéjsi faktory, poté se mize jednat o faktory osobni, psychologické, spolecenské

a kulturni, a dale jde o faktory situa¢ni (Tur¢inkova, 2007).

Osobni faktory jsou takové, které jsou pro kazdého spotiebitele jedinec¢né. Jde hlavné
o demografické faktory jako napt. vék, pohlavi, rasa (Brown, 2006), dile se mize jednat
o Zivotni styl, podminky v zaméstnani a ekonomické podminky (Kotler, 2001), osobnost
a sebeuvédoméni. Vék miize mit vliv napf. na stravovani spotiebitele, ale je spojovan takeé
S riznymi potfebami, financnimi podminkami atd. Ekonomické podminky zase mohou

ovliviiovat napft. spotiebitelovu citlivost na cenu (Turcinkova, 2007).

Psychologickymi faktory jsou motivace, vnimani, schopnosti a znalosti, postoje, osobnost,
zivotni styl. Mezi spolecenské faktory se tadi nazorovi vadci, rodina, referencni skupiny

a spolecenska tfida (Brown, 2006).

Jako kulturni faktory lze chapat ptisobeni kulturniho prostiedi (Bartova, Koudelka, 1994).
Kulturou se oznacuje souhrn hodnot, nazort, postoji a také spole¢enskych norem, zvyklosti
a chovani. Kultura ma vyznamny vliv na spotiebitelské chovani, nebot’ urcuje, co lidé nosi,
jedi, jak bydli, cestuji apod. (Brown, 2006). Kultura je tudiz zékladni determinantou potieb
a chovani osoby (Schiffman a Kanuk, 2010).

Mezi faktory, které mohou mit vliv na rozhodovaci proces, patii také situacni faktory. Témi
jsou napf. narocnost ukolu, spolecenské okoli, fyzické okolnosti (jako hluk, teplota, Sifka
sortimentu apod.), ¢asové vlivy, pfedchazejici stavy (ndlada spotiebitele, zdroje,...) a dalsi

neocekavané zmény prostiedi (Turcinkova, 2007).
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1.5 Nakupni chovani teenageri

Zajem o spotiebni chovani mladych lidi se mezi odborniky z oblasti marketingu a vefejnymi
Ciniteli neustale zvySuje. Marketingovi tviirci ¢i obchodnici se zacali zajimat jiz v Sedesatych
letech 20. stoleti a to z né€kolika divodt. Mladi lidé uz tehdy tvofili lukrativni trh pro velké
mnozstvi zbozi a ovliviiovali vzorce vydaji dospélych. Obchodnici také potiebovali
porozumét chovani mladych spotiebiteli a zptisobu, jakym ho ziskévali, aby navrhli efektivni
programy pro vzdélavani spottebiteli, které vytvarely vice spokojenych zdkaznik a
snizovaly zasahy statu do obchodnich operaci (Bloom a Silver, 1976). Tvirci vetejné politiky
se zajimali o spotfebni chovani mladych lidi pfedev§im z téchto dvou divodi: ufednici
v riznych regulatornich kancelafich museli G¢inné reagovat na kritiku riznych skupin
spottebitelil (Action for Children’s Television, 1971) a vladni ufednici mohli tyto informace
vyuzit k vyvoji programi pro ptipravu mladych lidi pro efektivni a u¢innou interakci s trhem

(Ward, 1974).

Mladistvi spottebitelé maji fadu potieb, vcetné experimentovani, nezavislosti a uznani
od ostatnich. Protoze se zajimaji o mnoho ruznych produktd a maji prostiedky k jejich
ziskani, trhem s dospivajicimi se nadSené¢ zabyva mnoho marketéri. Vzhledem k tomu, Ze
dnesni teenagefi byli ,,vychovani na televizi® a maji tendenci byt mnohem chytiejsi nez starsi
generace, obchodnici musi postupovat obezietné, kdyz se je snazi oslovit. Teenagefi
v Evrop¢ maji ve zvyku stale vice sledovat média a jsou uznavani jako reklamné-gramotni.
I pfes jejich kritické hodnoceni televizni reklamy neni pochyb o tom, Ze tyto reklamy maji
jasny vliv na ndkupy mladeze. Reklama orientovana na mladez je typicky zaméfena na akce
a zobrazuje skupinu dospivajicich uzivajicich néjaky produkt. Dospivajici pouzivaji produkty
k vyjadieni své identity, Kk prozkoumani svéta a jejich nové objevené svobody v ném a také
ke vzpoufe proti autorité svych rodi¢l a dalSich osob. Obchodnici ¢asto délaji to nejlepsi, aby
jim v tomto procesu pomohli. Rozsah spotiebitelského produktu zaméfeného na mladistvé je

vétsi, nez kdy jindy (Solomon, 2002).

I pfes to, ze se zajem o spotfebni chovani mladych lidi neustdle zvySuje (jak ze strany
obchodnikd, tak ze strany vlady), empirické zéklady, na jejichZ zaklad¢ se formuluje u¢inna
vladni politika v oblasti ochrany a vzdélavani spotiebitelli a marketingové strategie, byly jeste

nedavno dosti omezené. VétSina diive provadénych studii byla bud’ popisna a nevykazovala
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jednotlivé rozdily, nebo dostate¢né neprozkoumala riizné aspekty chovani mladého clovéka
(Cateora, 1963; James, 1971). Studie, které naptiklad zkoumaly vyvojové vzorce reakci
mladych lidi na komer¢ni podnéty (zejména reklama), se soustiedily téméf vyhradné na déti
do véku 10 let a ignorovaly teenagery, ktefi tvoii dilezity segment vyzkumu chovani mladych
spottebitelt (Adler, 1977). Jiny vyzkum zaméfeny na nakupy mladych lidi se soustfedil
na vnéjsi vlivy ovlivitujici ndkup a prakticky vyloucil jakékoliv zkoumani motivace a jinych
kognitivnich procest, které jsou zapojeny v jejich rozhodovacim procesu (Moschis, Moore

a Stephens, 1977).

V dnesni dobé uz je nadkupni chovani teenagerti prozkoumano mnohem Iépe, ovSem stale je
zde potieba dalSich vyzkumii. Konkrétnim piikladem starsi studie mtize byt studie ,,Hispansti
a rodili americti dospivajici: studie zkoumajici jejich piistup k nakupovani“ (,,Hispanic
and Native American Adolescents: An Exploratory Study of Their Approach to Shopping*)
od Shima a Gehrta z roku 1996, ktera zkoumala roli etnicity jako determinantu pfistupu
dospivajicich spotiebitela k maloobchodu a faktory, které jsou spojeny se socializaci
spottebitelti. Vyzkum se provadél v jihozapadnich statech Spojenych statti americkych a bylo
do néj celkem zapojeno 1846 respondentii ve véku 14-18 let, ktefi byli rozd€leni do dvou
skupin na zaklad¢ jejich etnického ptvodu: Hispanci a rodili Americané (Shim a Gehrt,
1996).

Studie se pokousela zohlednit rozdily v nakupnim zameétfeni a v socializaCnich procesech
mezi dvéma etnickymi skupinami dospivajicich spotiebiteli. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
Clenstvi v etnickych skupinach hraje urcitou roli pii ovliviiovani piistupu dospivajicich
k nakupovani, rozdil mezi dvéma skupinami byl nicméné pomérné¢ maly. Tento maly efekt 1ze

Castecné pricist velkému vzorku (Shim a Gehrt, 1996).

Nicméné 1 ptes maly dopad etnického plivodu je kazda skupina charakterizovana jedine¢nym
ptistupem k nakupovéni. Hispansti adolescenti projevili vétsi tendenci k socidlni/hedonistické
orientaci v nakupovani nez druha skupina. Projevuji také vysokou miru povédomi o novosti,
modé a znacce. Mivaji nakupovani jako rekrea¢ni ¢innost. Socidlni/hedonisticky piistup
k nakupovani by mohl byt povazovan za sen obchodnika. A¢koli by maloobchodnici i tvirci
vefejné politiky méli byt obeznameni s tim, ze hispansti dospivajici lidé maji z nakupovani
radost, méli by si také uvédomit, Ze tato skupina spotiebitell pfili§ nedba na finanéni nasledky
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spotfeby a je méné prospesna v ekonomickém smyslu, nez je skupina rodilych americkych
dospivajicich. Kampan by proto méla byt zaméfena na sezndmeni této skupiny s finan¢nimi
disledky. Tento socidlni ptistup k marketingu (Fine, 1990) je vici hispanskym adolescenttiim

obzvlasté dilezity, protoze predstavuji zranitelny segment (Shim a Gehrt, 1996).

Kompozitni profil naznacuje, ze rodili americti adolescenti urcité¢ nejsou pragmatickymi
zakazniky a ani nemaji z nakupovani radost. Rozmanity vybér vyrobkt, znac¢ek a obchodu,
ktery je jim k dispozici, je ohromuje a mize je zlédkat k lehkovaznym a nahodnym nakupnim
vzorcim. Aby se zabranilo nékterym problémim spojenym s t€émito nakupnimi navyky,
mohou byt velmi ndpomocné programy na prizptsobeni rodilych Ameri¢ant aspektim
bézného zivota, jako je vzdélavani, planovani kariéry a feSeni problémt. Podpora
specifickych dovednosti, jako je rozpoctovani, miize byt také neocenitelnd. Tyto zaklady tvoii
stavebni kamen dobrych rozhodovacich dovednosti obecné a jsou nastrojem pro podporu
dobrych rozhodovacich dovednosti zejména na maloobchodnim trhu (Shim a Dubey, 1995).
Ziskani dovednosti, které¢ jim umoZzni vyrovnat se s celou fadou otdzek tykajicich se
spotiebitelskych nakupd, jiz nemusi dospivajici rodilé Ameri¢any tak ohromovat (Shim

a Gehrt, 1996).

Teenagefi ptredstavuji pro marketingové pracovniky mimotaddné dulezitou cilovou skupinu,
protoze ovliviiuji vydaje jejich rodici, v budoucnu utrati spoustu penéz a také udavaji trendy.
Dospivajici se zamétuji na trendy vice nez jiné vékové skupiny. Neudavaji vSak trendy jen
pro sebe, ale pro populaci jako celek. Soucasné trendy v oblasti odivani ¢i hudby jsou
napiiklad vysledky chovani teenagert, ktefi vnimaji mysSlenku nebo znacku jako skvélou.
Nekteré hlavni divody, které délaji znacku ,,super znackou® mezi dospivajicimi, jsou:
Hkvalita®, ,to je pro lidi mého véku®, ,reklama®, ,jestli to uzivaji ptatelé nebo spoluzici*
a ,,jestli to nosi skvéla celebrita®. Zda se tedy, ze reklama, vrstevnici a celebrity (¢i jiny vzor)
maji potencidl ptfispivat k vybéru znacky mezi dospivajicimi (Zollo, 1995). Vlivem vzorl na
nakupni chovani teenagerii se zabyvala studie s ndzvem ,,JJsou ndkupni umysly a nakupni
chovani teenagerii ovliviiovany jejich vzory?“ (,,Do role models influence teenagers'
purchase intentions and behavior?*). Tuto studii provedli v roce 2000 Martin a Bush. Cilem
bylo zkoumat dopad, ktery mohou mit pro mladistvé jejich vzory. Nejprve byla pfezkoumana

koncepce vlivu vzori. Dale se zkoumalo vnimani teenagerti tykajici se nékolika vzoru.
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A nakonec byl posuzovan vliv vzoru na ndkupni umysly a chovani spottebiteli (Martin
a Bush, 2000).

Adolescenti jsou casto ovliviiovani fadou vngjSich z&jmi, zatimco si osvojuji svij vlastni
obraz sebe sama, zivotni styl a vzorce chovani. Zna¢né mnozstvi vyzkumi v oblasti
spolecenskych véd bylo vénovano uréeni zplsobu, jakym spottebitelé rozviji nakupni chovani
a jaké faktory spotiebitele ovliviiuji. Dva modely lidského uceni (kognitivné-psychologicky
model a model socidlniho uceni) byly Siroce vyuzivany k vysvétleni a predpovédi, jak délaji
spotiebitelé rozhodnuti souvisejici se spotiebou (Moschis a Churchill, 1978).
V komunika¢nim a reklamnim vyzkumu byl model socialniho uceni ¢asto oblibenou volbou
pro vysvétleni chovani spotiebitelt (Moschis a Smith, 1985). Zastanci této teorie naznacuji,
ze individualni spottebitelé rozvijeji postoje a chovani souvisejici se spotiebou
prostiednictvim zkuSenosti. Tyto zkuSenosti se mohou vyskytnout v riznych souvislostech,
protoze spotiebitelé jsou vystaveni velkému mnozstvi riznych vlivii a jsou nesmirné dileziti

pro utvareni spotiebniho chovani mladych a dospivajicich osob (King a Multon, 1996).

Urceni specifickych faktorti, které ovliviiuji mladé spotifebitele a jejich nadkupni vzorce
a postoje, se stalo dilezitym cilem spotiebitelského vyzkumu. Tento vyzkum se hodné
zaméfoval na modelovani chovani. V ramci teorie socidlniho uceni se navrhovalo,
aby jednotlivci vyvijeli obecné chovani a postoje modelovanim chovani druhych (Bandura,
1977). Tyto modely se casto stavaly pro jednotlivce vzorem, coz ovliviiovalo touhy po
kariéte, vzdélavaci cile a sebevédomi mladych lidi (Mitchell a kol., 1979). Zaméteni
vyzkumu mnoha vzorovych studii se vSak ¢asto soustfedilo na pfimé vzory nebo na vzory, se
kterymi je jedinec v piimém kontaktu, jako jsou rodice, ucitelé nebo vrstevnici (Martin

a Bush, 2000).

Z vyzkumu Martina a Bushe (2000) vyplynulo, Ze jak pfimé (matky a otcové), tak i neptimé
vzory (sportovci, herci apod.) maji mnohem vétsi dopad, pokud jde o ovliviiovani adolescentti
ohledné¢ zmény znacky ve srovndni s ovliviiovanim dospivajicich spottebiteld k loajalité

jednomu konkrétnimu poskytovateli produktt.

Marketingové komunikacni kampané zamétené na rodie dospivajicich déti navrzené tak,
aby rodictim fikaly, Ze mohou byt vzory pro své déti, by mohly byt také velmi ucinné. Rodice

mohou nejen velmi efektivné ovliviiovat své déti ohledné moZznych nebezpeci trhu, jako jsou
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drogy, cigarety a alkohol (Pollay a kol., 1996), ale také mohou podpofit pozitivni chovani
(Martin a Buch, 2000).

Dalsim zajimavym zjisténim podle vysledku této studie je naptiklad to, ze bélossti dospivajici
vnimaji své otce jako vzory ve véEt§i mife nez dospivajici Afroamericané. Otcové
afroamerickych adolescentti byli ve skute¢nosti brani jako nejniz$i kategorie potencialnich
vzoru, vyrazné niz§i nez napi. sportovci. Ackoliv celkové vysledky studie naznacuji, ze
otcové mohou mit vyznamny vliv na postoje a chovani dospivajicich, komunika¢ni programy

matek, sportovci a hercii, aby ovlivitovali rozhodovani o nakupu, namisto otcti jako vzort

(Jensen, 1998).

Globalni trh mladistvych ma vyznamnou vydajovou silu a vyznamny dopad na svétovou
ekonomiku. Nicméné nejsou zcela ziejmé socidlni motivace dospivajicich spotiebitelt
a kulturni rozdily v oblasti nakupovéni dospivajicich. Manazeti potiebuji stale vice pochopit
dopad narodni kultury na nakupni chovani dospivajicich, vzhledem ktomu, Ze témé&f
2,5 miliardy lidi nebo jedna tietina svétové populace by méla byt do roku 2020 mladsi 18 let
(Zmuda, 2011). Praveé vlivem nérodni kultury na nédkupni chovani mladych lidi se zabyva
studie Gentinové z roku 2014 s nazvem ,,Jak narodni kultura ovliviiuje chovani dospivajicich:
Srovnani francouzskych a americkych spotiebitela (,,How national culture impacts teenage
shopping behavior: Comparing French and American consumers®) Tato studie systematicky
porovnava chovani dospivajicich zakaznikli ve dvou narodnich kulturdch: USA a Francie.
Hofstede (2001) charakterizuje USA jako velmi individualistickou narodni kulturu, pro kterou
je typicka nizkd mira, do niz méné mocni ¢lenové spoleCnosti pfijimaji a ocekavaji, Ze sila je
rozdélena nerovnomérn€, a nizkd mira, v niz se Clenové spolecnosti citi nepohodIné, co se
tyce nejistoty a nejasnosti. Naproti tomu je francouzska narodni kultura charakterizovana jako
ponckud vice kolektivistickd a vice nezdvisld, s vysokymi vySe zminénymi mirami.

(Hofstede, 2001).

Teenageti v obou zemich by méli sdilet spole€nou motivaci, potiebu socialni soundlezitosti,
ale prostiedky k plnéni této potieby se mohou liSit v zavislosti na rozdilnych narodnich
kulturdch. Aby byly tyto rozdily odhaleny, byly zkoumany dvé motivace socialni identity,
které se zam&fuji na spotiebitelskou oblast, nachylnost k vzajemnému ovliviiovani a potiebu

spotiebitelovy jedine¢nosti. Podobnosti a rozdily v téchto motivacich ve dvou zemich byly
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dale hodnoceny stejné jako jejich vliv na dva nakupni trendy dospivajicich: a) povédomi
o novost/modé — spotiebitelova tendence hledat nové a modni produkty
a b) rekrea¢ni/hedonistické nakupovani — mira, do jaké povazuje spotiebitel nakupovani

za rekreacni a zabavné (Kim a kol., 2009).

Hypotézy tykajici se mezinarodnich kulturnich rozdilti ve stylech nakupovani naznacuji, ze
kultura umiriiuje vztahy mezi potfebou jedine¢nosti a povédomim o novosti/mod¢ a také mezi
potiebou jedine€nosti a rekreacnim/hedonistickym védomim. Obé€ tyto hypotézy byly béhem
analyzy podpoteny. Vztah mezi potfebou jedinecnosti a povédomim o novosti/méddé byl
u americkych dospivajicich vyznamny, zatimco u francouzskych dospivajicich nevyznamny.
Vztah mezi potfebou jedinecnosti a rekreacnim/hedonistickym védomim byl pozitivni
a vyznamny pro ob¢ skupiny, avSak podle ocekavani byl siln€j$i mezi americkymi teenagery

neZ témi francouzskymi (Gentina a kol., 2014).

Dalsi hypotézy se tykaly dopadu néachylnosti k vzajemnému ovlivilovani vrstevniky
na povédomi o novosti/mode a rekreani/hedonistické povédomi. Vztahy mezi vzajemnym
ovliviiovanim vrstevniky a povédomim o novosti/mo6dé i rekreacnim/hedonistickym védomi
byly siln¢jsi u francouzskych teenagerii. Nicméné analyzy vice skupin, které zkoumaly tyto
vztahy, nezaznamenaly vyznamné rozdily, a proto nejsou hypotézy podpofeny, coz opct

naznacuje prevahu nachylnosti k vlivu vrstevniki béhem adolescence (Gentina a kol., 2014).

»Mall junkies*

V geografii a sociologii je tradice studovani spotiebitelského chovani mladych lidi a jejich
zkuSenosti se spotfebnimi prostory (zejména s nakupnimi centry). Prvni dila pochazeji
Z Anthonyho (1985) pozorovani mladych lidi v kalifornskych ndkupnich centrech, kde autor
uznal, Ze je to pravé v ndkupnich centrech, kde mladi 1idé rozviji svilj spoleCensky Zivot.
Lewis (1989) byl prvni, kdo identifikoval skupinu teenagerti, ktefi jsou denné ptitomni
vV nakupnim centru, pfi¢emz chlapce nazyval ,,nakupni krysy* (,,mall rats*) a divky ,,nakupni
kralicci® (,,mall bunnies®) a zjistil, Ze nakupni centrum bylo silnym socialnim magnetem

pro mladé lidi.

Od pocatku devadesatych let proZivala stfedni a vychodni Evropa b&éhem pouhych patnacti let

proces maloobchodniho rozvoje, ktery obvykle trva asi padesat let. To zna¢né ovlivnilo
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prostorovou strukturu nového maloobchodniho prosttedi a ovlivnilo také chovani spotiebiteli
(nakupovani jako volnoCasové aktivity), které bylo zkresleno ptedchozim nedostatkem
nakupnich prilezitosti. Teenagefi jsou jednou ze skupin, kterd se s nejvétsi pravdépodobnosti
snadno pfizptisobi vSem témto zménam vV maloobchodnim prostiedi. Mezinarodni zkusenosti
ukazuji, Ze se zvySuje procento mladych lidi ve velkych méstskych aglomeracich rozvinutého
svéta, ktefi travi sviij volny ¢as v ndkupnich centrech, protoze nemohou vstoupit do mnoha
méstskych prostor, maji omezenou mobilitu a maji omezenou schopnost samostatné
rozhodovat o tom, kde travi sviij volny ¢as. Nakupni centrum je proto pro teenagery idealni
prostor. Pfedstavuje znamé misto, které je bezpecné piistupné vetejnou dopravou, chranéno
pfed nepfiznivym pocasim a nabizi mnoho aktivit, které se neomezuji jen na dospélé
obyvatelstvo (kavarny, kino, rychlé obcerstveni), a je to prostor, ktery je povazovan
za bezpeCny. Nakupovani a ,lov médy“ je pro vétSinu mladdeze nutnosti a podporuje
socializani proces a nad&ji, ze patii k ptisluSné skupin€ vrstevnik. Ne&ktefi teenagefi
reprodukuji socialni identitu tim, ze se ,,poflakuji* po nakupnich centrech. Idealni ndkupni
centrum musi mit moderni design a obsahovat trendy obchody, stravovaci kout nebo jina
mista pro schizky, kterd nabizeji dostateCnou svobodu a intimitu, a celou fadu dalSich

zabavnich zatizeni (Spilkova a Radova, 2011).

Spilkova a Radova (2011) provedly studii, jejimz cilem bylo zjistit, jakym zplsobem
teenageti vyuzivaji prostor ndkupniho centra, jak se socializuji a jak maze byt jejich socialni
identita utvafrena riznymi postupy v prostoru centra. Studie se zaméfila na mladé lidi ve véku
14-17 let, ktefi se potloukaji po ndkupnich centrech v nejvétsich ¢eskych méstech. Data byla
shromazdéna pozorovanim ucastnikli a pomoci rozhovori. Pozorovani teenagefi opustili
typické vetejné prostory vyuzivané pro volny Cas (détskd hiisté, sportovni zafizeni, kluby
atd.) a vytvoftili svou vlastni prostorovou identitu v konkrétnim prostoru nakupniho centra.
Vytvofili skute€nou mikrokulturu prostfednictvim kombinace osobnosti, lokalit a udalosti,

které sdileji v prostiedi centra.

Specificka skupina, znama v literatuie jako ,,core kids* (Lewis, 1989) nebo ,,mall junkies*
(Underhill, 2004) je tvofena mladymi lidmi v ndkupnim centru, ktefi tam jsou téméf kazdy
den, n¢kdy 1 v rannich hodinach. Takové skupiny byly zjevné identifikovany také béhem
pozorovani v nakupnim centru Chodov v Praze a v Galerii Vailkkovka v Brné (Spilkova

a Radova, 2011). Hlavni aktivity téchto mladistvych spocivaly v posezeni a mluveni u stolu
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ve stravovacim kouté a koufeni na stteSe (v ptipadé Chodova) nebo pfed ndkupnim centrem
(Galerie Vankovka). Vysledky pozorovani tcastnikli ukazuji, Ze teenageti maji tendenci se
pohybovat v prostoru nakupniho centra v malych skupinkach. Tyto skupinky maji svij
oblibeny stil v restauracich, ptiCemz se tento stil obvykle nachdzi v blizkosti galerie nebo
eskalatoru a poskytuje dobry vyhled na okolni prostiedi. Teenageii obvykle pfichazeji do
nakupniho centra po $kole kolem13. a 14. hodiny a ziistavaji tam az do vecera (zhruba do 20
hod.). O vikendech se dostavuji o néco pozdéji (kolem 16. hod.) kviili domacim povinnostem
a opéct zastavaji az do vecera. Ve vétSiné piipadl teenageti uvedli, Ze chodi do ndkupniho
centra kazdy den. Tato skutecnost pro né piedstavuje urcité pravidlo, protoZe jen ti, ktefi tam
chodi pravidelng, jsou pln¢ uznavanymi ¢leny skupiny a maji respekt ostatnich ¢lend skupiny.
Struktura a vztahy v ramci skupiny piedstavuji zajimavé zjisténi. Ze studie Spilkové a Radové
(2011) studie bylo zifejmé, ze skupiny byly témef homogenni, co se tyce jejich véku. Vékové
rozdily nebyly obvykle vétsi neZ jeden rok. Cas straveny v obchodé byl rozdélen mezi nakupy
a dalsi aktivity. Pokud jde o nakupovani, divky obvykle chodily spole¢né. Nejprve navstivily
oblibené¢ obchody, ale neznamenalo to nutné¢ néco koupit. Chlapci méli tendenci chodit do
obchodt jesté méné Casto; vyjimkou bylo, kdyz doprovazeli divku. Po ,,prochdzce* kolem
svych oblibenych obchodu se pfesunuli do ¢asti centra S restaura¢nimi zatfizenimi, kde se
setkali s dalsimi prateli, kteti uz na né¢ Cekali, a pfipojili se k nim u stolu. Stravili ¢as
mluvenim, poslouchanim hudby z mobilnich telefonii a velmi Casto koufili pfed ndkupnim
centrem. Rozhovory s teenagery v nakupnim centru naznacovaly, Ze nakupuji jidlo a napoje,
ale jen zfidka dé€laji i1 jiné nakupy (Spilkova a Radova, 2011). Toto pozorovani predstavuje
prvni podstatny rozdil mezi ¢eskymi teenagery a jejich americkymi protéjsky, ktefi maji
nalezitou kupni silu v ramci spotiebniho davu (Baker and Haytko, 2000; Underhill, 2004).
Ceské ,,mall junkies“ se podobaji tém americkym v mnoha ohledech. Existuji vSak i ndkteré
pozoruhodné rozdily. Za prvé, jak jiz bylo feceno, CeSti teenagefi obvykle nenakupuji do
takové miry, jakd byla pozorovdna mezi americkymi teenagery. VétSina ,,mall junkies®
v ¢eskych méstech chodi do ndkupniho centra stravit ¢as s ptateli nebo jen tak ,lelkovat™. Za
druhé, cesti teenageti, moznd kviili necinnosti bezpe€nostni sluzby v ndkupnich centrech,
vykazuji urcité formy zdravi Skodlivého chovani (koufeni a konzumace alkoholu). Nicméné
obecné se nepovazuje traveni volného Casu v ndkupnich centrech jako negativni aktivita

(Spilkova a Radova, 2011).
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Na zéklad¢ vysledkli srovndvaciho prizkumu lze konstatovat, ze traveni volné¢ho casu
vV nakupnim centru kazdy den neni fenoménem jen hlavniho mésta, ale takové mikrokultury
Ize nalézt i v jinych ¢eskych méstech s vhodnymi nakupnimi centry. V Ceské republice ma
kazdé mésto s vice nez 50 000 obyvateli nakupni centrum (nebo alespon planuje vystavbu).
Lze proto piedpokladat, e po celé Ceské republice existuje znaénd skupina mladistvych, ktefi

travi svlij volny ¢as v ndkupnich centrech kazdy den (Spilkova a Radova, 2011).

1.6 Nakupni chovani seniori

Nakupnimu chovéni seniorii je rovnéz vénovana velka pozornost vyzkumnikii. Studie maji
riznou formu, napf. porovnavaji star§i vékovou skupinu (seniory) se skupinami mladsimi,
zkoumaji seniory jako nezavislou skupinu, stejné¢ tak se mohou zabyvat seniory jako

heterogennim segmentem (Wee, 2015).

Nekteré starsi studie zjistily, ze stafi lidé v porovnani s mlad$imi v€kovymi skupinami nakupy
vice planuji, vice Setfi (Mason a Bearden, 1978), vice vyuzivaji informace (Bernhardt
a Kinnear, 1975), za jeden vylet za nakupy utrati vice penéz a stravi na ném delsi dobu, avsak
na nakupy jezdi méné Casto (Martin, 1975). Jiné studie odhalily protichidna zjisténi, ze
seniofi vlastné zkracuji cesty na nakupy alesponn o polovinu kvili unavé (Gelb, 1978)
a podnikaji vice téchto cest, protoZze maji vice volného casu (Zeithaml, 1985). Bylo také
zjisténo, ze hledani informaci se s vékem snizuje a ze seniofi vice spoléhaji na zkusenosti nez

na externi zdroje (Reid, Teel and Vanden 1980).

Rozdilné zavéry se objevovaly 1 pfi zkoumani vydaji na potraviny, kdy se zjistilo, ze mladsi
a nejstar$i vékova skupina nakupujicich utraci tydné mnohem méné nez stfedni vékové
skupiny (Zeithaml 1985). Zeithaml (1985) ve své studii dale zjistil, Ze nejmladsi a nejstarsi
skupina shleddva nakupovani zabavné. Jiny vyzkum nicméné tvrdi, ze seniofi maji

nakupovani méné radi nez ostatni vékové skupiny (Martin, 1975).

Obecny piedpoklad, ktery je zdkladem vSech téchto starSich studii, je, Ze pokud je nakupni
chovani starSich nakupujicich odlisné od ostatnich vékovych skupin, mély by obchody
pfijmout odliSnou marketingovou strategii zaméfenou pravé na star$i lidi. Nicméné

1 pfes mnohé vyzkumy provedené v této oblasti se obecné zdalo, Ze tyto vyzkumy stale nebyly
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nedostatecné na to, aby predpoveédély a vysvétlily, ze by se starsi zakaznici chovali velmi

odlisn€ od téch mladsich (Bernhardt a Kinnear, 1975).

Nékteré studie jsou zaméefeny na nakupni chovani starSich lidi obecné, nékteré jsou vylozené
zaméfeny na ndkupni chovani seniord v nakupnich centrech. Zptsoby, jakymi star§i lidé
uzivaji prostory ndkupniho centra, jsou zavislé na fyzickém, socialnim a regulacnim prostiedi
téchto mist. Prostfedi celkové bud’ seniory odradi, nebo jim usnadni uzivani téchto socialnich
prostor a bude z velké ¢asti urCovat druhy dostupnych aktivit. Vnimani nakupnich center
seniory je determinovano faktory, jako je snadny pfistup, bezpeci, pohodli a zdbava. Tyto
faktory jsou socialni povahy a zavisi na struktufe vefejného prostoru. Naopak kvili
individualnim zdravotnim potiZim nebo slabostem jsou ncktefi stati lidé obzvlasté citlivi
na fyzické prostredi. Pro specifické kategorie seniorti, jako napiiklad seniory s demenci, jsou
obzvlast dulezité problémy spojené s piistupem a komfortem (Blackman a kol., 2003).
Pfevazna vétSina seniorti vSak neni ve Spatném zdravotnim stavu. Pro tyto uzivatele vetejnych
mohou setkavat s prateli a rodinou, kde mohou najit jakousi ochranu, a kde se mohou prosté
jen ,,poflakovat®. Pro tohle vSechno jsou potfebna mista, kterd se nachdzeji v centru meésta,
na hlavnich dopravnich trasach, nebo v jejich blizkosti, a mista, kterd jsou vnimana jako
zajimava, vzrusSujici, vlidna a bezpecna (Degen a Rose, 2012; Degen a kol., 2008; Williams

a kol., 2001).

Existuji rovnéz studie, zabyvajici se napt. pouze chovanim pii nakupu potravin, pii nakupu
online apod. Takovychto vyzkumi bylo provedeno pomérné hodné. Piikladem starSiho
vyzkumu zabyvajici se ndkupnim chovanim star$i lidi je studie ,,Profilovani nakupniho
chovani starSich spotiebiteli* (,,Profiling the shopping behaviour of elderly consumers®)
od Beardena a Masona z roku 1978. Cilem jejich vyzkumu bylo poskytnout informace
o nakupnim chovani a vnimani trhu seniory (napi. cenové povédomi, pouziti informacnich
zdroji apod.) a poskytnout bliz§i nahled konkrétné na nékup potravin, jelikoz vydaje
za potraviny jsou nezbytné a predstavuji velké procento rozpo€tu domécnosti seniorti. Dale
mél tento vyzkum za cil zjistit rozsah vyuZiti slevovych kupdnt, zdroje informaci o novych
produktech, vnimani znacek a rovnéZ posoudit rozsah zkuSenosti seniorti s nedostupnosti

inzerovanych specidlnich produkti a povédomi o Federalni obchodni komisi (Mason

a Bearden, 1978).
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Vyzkum byl provadén v jihovychodnich metropolitnich oblastech Spojenych stati
americkych. Data byla shroméazdéna od 110 domacnosti seniorti osobnim pohovorem pomoci
vySkolenych tazatel. VSechny pohovory se uskuteCnily v misté¢ bydlisté respondenta,
pricemz respondentem byla osoba primarné vykonavajici nadkupy potravin. Primérny vék

téchto osob Cinil 66,2 let (Mason a Bearden, 1978).

Z vyzkumu vyplynulo, Ze starSi spotfebitel mnohdy nakupoval z riiznych divodu, nez je jen
samotny nakup. Tyto divody Casto odrazely socialni ¢i rekreaéni aspekt, ktery je v rozporu
s diivejSimi tvrzenimi v literatufe o nakupnim chovani seniorti, Ze nakupovani je pro vétSinu
starSich spotiebiteli hlavni ¢innosti ¢asto spojenou se zna¢nymi obtizemi. Konkrétné tato
zjisténi ukazala, ze vice nez 54 % respondenti nakupuje, aniz by mélo piesny nakupni plan.
Tato charakteristika vSak nebyla pro starS$i spotifebitele jedinecnd. Nakupovani také
poskytovalo starSim lidem pfilezitost k vykonavani fyzické aktivity v rozumné miie
Vv pohodlném a kontrolovaném prostiedi. PfileZitost ujit zna¢nou vzdalenost v ndkupnich
centrech béhem prohlizeni zbozi byla ¢asto vitana. Dale mohli maloobchodni instituce
poskytnout kupujicim fadu vyhod, naptiklad hudbu znéjici v pozadi, aroma v podob¢ parfému
nebo pfipravovanych jidel a i dal§i podnéty mohly byt uspokojujici a slouzily jako pobidka

pro starSi osoby k tomu, aby se zapojili do rekrea¢niho ndkupu (Mason a Bearden, 1978).

Osobni zkuSenost byla podle vysledkii primarnim privodcem pii nakupovani. Vyzkumy
zpracovani informaci provedené do t¢ doby naznacovaly, ze star$i osoby se silné spoléhaji
na osobni zkuSenosti a rady ptatel, pribuznych a dalSich osob pii ziskavani informaci o novém
produktu. Seniofi jsou nicméné také velkymi spotiebiteli masovych médii (tj. novin, televize
a radia) a to predevsim z diivodu velkého mnozstvi volného ¢asu. Zhruba 20 z dotazovanych
seniorll pfipustilo vyznamné ovlivnéni reklamou pii rozhodovani o tom, které produkty
a sluzby koupi. Bylo zifejmé, Ze se zdkaznici v tomto vzorku nejevili izolovani od informaci
potiebnych k vytvafeni rozhodovani ohledné spotieby. Jak se ocekavalo, seniofi si udrzovali
svou informaéni zdkladnu zvySenou spotfebou médii a spoléhdnim na rodinu, kterd jim
rovnéz poskytovala informace. Seniofi se ziejmé také snazili byt raciondlni a cenové
orientovani pfi nakupnim chovani. Ptiblizné 84 % seniortl z dotazovaného vzorku naznacilo,

ze ceny vyrobkli porovnavali jeSté pred samotnym rozhodnutim o koupi. Mnoho senioril
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by tedy mohlo byt podle termini ndkupni typologie oznaceno jako Setrn¢ hospodarici

nakupujici (Mason a Bearden, 1978).

Co se tyce doby, kdy chodili nakupovat, vétSina respondentti preferovala nakupovani rano.
Dale se ukazalo, Ze seniofi byli Casto loajalni t¢ém maloobchodnim prodejnam, které nabizely
slevy pro seniory. VétSina z nich byla ochotna vynalozit znaéné usili, aby mohla nakoupit
Vv téchto prodejnach. Seniofi byli také dotazovani na celkovou spokojenost s maloobchodniky,
piicemz se ukazalo, ze je pomérné vysoka. Mén¢€ nez 13 % si myslelo, Ze maloobchodnici
méli néjaky problém s Castymi navstévami seniorti. Vice nez 80 % tvrdilo, Ze vétSina
obchodnikd je poctiva a divéryhodnd pfi jednani se star§Simi osobami (Mason a Bearden,
1978).

Nakup potravin je jednim z nejcastéji se opakujicich vydaji, proto byla velka ¢ast studie
zamétfena piimo na chovani seniori pii nakupu potravin. Témet 90 % respondentti uvedlo, ze
nakupuje potraviny alesponn jednou tydné. Vice nez 45 % si vzdy pfed ndkupem napiSe
nakupni seznam. Takové praktiky vedou k selektivnéjSim nakupim, vétSimu povédomi
0 nabizeném zbozi a méné¢ nachylnosti k impulzivnimu nakupovani. Vice nez polovina
respondenti neméla preference, kdy potraviny nakupovat. Ta druhd necela polovina
upfednostiiuje nakupovani v rannich hodinach, kdy je méné pravdépodobné pieplnéni

obchodt lidmi. V podstaté nikdo nepreferuje nakupy vecer (Mason a Bearden, 1978).

Jako novéjsi studii zaméfenou na nakupni chovani seniorti Ize zminit dlouhodoby vyzkum
provadény mezi lety 2011 a 2013 v Ceské republice Mendelovou univerzitou v Brng. Studii
s nazvem ,,Dichodci: Jak si vybiraji sviij obchod s potravinami? Jak nakupuji?* (,,Retirees:
How do they choose their grocery store? How do they shop?*) provedli Netopil a kol.
a pochazi z roku 2014. Vyzkum zkoumal preference spotiebiteld pfi nakupovani potravin
a byl zaméfen na seniory, jejich zplisob vybéru obchodu s potravinami a také piimo na jejich
nakupy. Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak jsou tito spotiebitelé¢ ovliviiovani riiznymi
faktory pted, béhem a po ndkupu a jak se tyto skutec¢nosti odrazeji pti budoucim vybéru
obchodu. Dal§imi cili bylo porovnat chovani seniorti s ostatnimi skupinami spotiebitelt
v Ceské republice, zjistit, které skupiny jsou ovliviiovany riiznymi faktory a porovnat tyto
vlivy (Netopil a kol., 2014).
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Z celkového poctu obyvatel Ceské republiky je 18,3 % populace ve véku 65 a vice let (CSU,
2017). To znamena, Ze seniofi piedstavuji dosti vyznamny segment trhu. Vyrobci, distributofi
a maloobchodnici s potravinami by proto méli védét, jak se tito zakaznici chovaji na trhu

S potravinami na zaklad¢ kritérii vybéru obchodu s potravinami (Netopil a kol., 2014).

Vyzkumnici jiz diive zjistili cetné faktory, které u rtznych spotiebiteld ovliviiuji vybér
obchodi. Morschett a kol. (2005) tyto faktory shrnuli, pfi¢emz uvadi, ze jde predevSim
o kvalitu vyrobku, sortiment, cenu, jednorazovy nakup, rychlost a kvalitu sluzeb a atmosféru
v obchodé. Briesch (2009) dale poukazuje na vyznam celkového pohodli zdkaznikd béhem

nakupniho procesu.

Vysledky vyzkumu jsou zalozeny na dotaznikovém Setfeni, do nc€hoz se zapojilo
4 835 respondentll (z toho 642 duchodctl) z Ceské republiky prostiednictvim on-line
dotaznikl, a jasn¢ ukazuji, Zze dichodci maji vyrazné odlisné vzorce chovani na trhu

s potravinami v Ceské republice nez mladsi vékové skupiny (Netopil a kol., 2014).

Vysledky 642 spotiebiteli z vékové skupiny 65 let a vice byly porovnany s vysledky celého
vzorku respondentii. Rozdily mezi témito skupinami byly vyrazné. Byly zjiStény zejména
vyznamné rozdily v kone¢ném potadi parametrti ovliviiujicich volbu obchodu mezi vysledky
dachodcti a jinych vékovych skupin. Prvni a mozna nejzajimavéjsi zjisténi je, ze dichodci
jsou mnohem citlivéj$i na snadnou orientaci uvnitt obchodu nez ostatni vékové skupiny.
cerstvé potraviny a jejich kvalita. VSichni respondenti také chtéji mit vSechny produkty
v obchodé spravné oznatené. Cistota a vzhled obchodil a jejich vhodnd poloha spojena
s blizkosti vefejné dopravy je pro seniory o néco dulezitéjsi (Netopil a kol., 2014). UZ Sinha
a Banarjee (2004) identifikovali celkovou blizkost obchodu jako jeden z hlavnich divodi
volby obchodu. Kviili tomu je logické, Ze diilezitost parkovani pfed obchodem je pro seniory

niz$i v porovnani se zbylym vzorkem respondentid (Netopil a kol., 2014).

Nejvétsi rozdil v parametrech volby obchodu mezi diichodci a ostatnimi vékovymi skupinami
je citlivost na ceny potravin. To odpovidd jiz diivéjSim vysledkim, kdy bylo zjisténo,
ze duchodci planuji své ndkupy piedevsim s pouzitim letdki, coZ uz samo o sob¢é naznacuje

citlivost na cenu. Pocate¢ni vysledky ukazujici zivotni Grovent dichodi také tuto citlivost
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vyrazné podporuji. Pro marketingové pracovniky, vyrobce a piedev§im maloobchodniky
je velmi obtizné motivovat nékteré diichodce k tomu, aby zménili sviij stavajici obchod. Vice
nez 42 % z nich nakupuje v jednom oblibeném obchod¢ a jejich zvyk je pomérné silny. Lze
také pozorovat, ze diichodci maji mensi potiebu Sirokého sortimentu zbozi a rychlych sluzeb.
Rovnéz kratké cekaci doby na pokladné nejsou pro starsi zdkazniky tak dulezité (Netopil

a kol., 2014).

Cast prizkumu byla zaméfena na vérnost spotiebitelii samotnému obchodu s potravinami.
Jak jiz bylo zminéno vyse, vyzkum ukdzal, ze pies 42 % dichodci ma sviij jeden oblibeny
obchod, kde pravidelné nakupuji a jinam jezdi jen zfidka. NejCastéj$i motivaci ke zméné
stavajicitho obchodu jsou specialni nabidky v letacich, kde kazdy Etvrty respondent pfiznava,
ze je to hlavni davod ke zméné. Ostatni vékové skupiny ptipousti vliv letakl pouze v 14,75 %
piipadi a Castéji maji nékolik oblibenych obchodi, stfidaji je bez ohledu na aktualni nabidku,
nebo jedou do toho obchodu, ktery je zrovna nejbliz. Stejné tvrzeni plati pouze pro necelych
7 % dichodct. Vérnost obchodu s potravinami je také definovdna urovni vyuZivani
vérnostnich programi. Lidé v dichodovém véku (piedevSim zZeny) byvaji Castéji Cleny

jakéhokoliv druhu vérnostnich programi (Netopil a kol., 2014).

Z novéjsich studii zkoumajicich seniory a jejich ndkupni chovéani lze uvést také studii
,,Seniofi v nakupnich centrech® (,,Seniors in shopping centres®) od Whita a kol. (2015). Cilem
této studie bylo zkoumat zptsob, jakym starSi lidé vyuzivaji komunitni vefejné prostory.
Projekt se konkrétné zabyval zkoumanim vztahti na vyznamnych vefejnych mistech, jako jsou
nakupni centra a nakupni stfediska, a mél vychdzet ze znacnych a rtiznorodych zkusSenosti
seniorti. Projekt byl v podstaté pilotni studii, ktera poskytla ptilezitost k vymezeni klicovych
otazek tykajicich se vyuZzivani obchodnich center seniory. Studie rovnéZ poskytla ptilezitost
manazerim nakupnich center (a dal§im pracovniklim) reagovat na vznikajici potfeby v této
oblasti. Da se ocekavat, ze projekt usnadni managementu a komunitnim vefejnym prostoram

budouci rozvoj ptistupu ,,pfiznivého pro seniory* (White a kol., 2015).

Vyzkum pro tento projekt se provadél ve ¢tyfech nakupnich centrech v Melbourne a Hobartu.
Vyzkumné metody pouzité v tomto projektu pfipominaji metodiku pouZzivanou v podobném

projektu pro mladez a vetejné prostory provedeny v roce 2000 (White a kol., 2001).
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Vyzkumu se celkem zcastnilo 260 osob pievazné ve veéku 75 a vice let. Vyzkumny tym
navstivil kazdé ndkupni centrum alespont dvakrat. Pozorovani byla provedena na kazdém
misté vzhledem k celkové socialni dynamice, fyzickému uspotfaddani a designu, dopravé

a parkovani (White a kol., 2015).

Pro mnoho star$ich lidi jde o bézné potéSeni spojené s vyuzivani vetejného prostoru, které je
pritahuje do ndkupnich center a stfedisek. To potvrdil i vyzkum ve c¢tyfech riznych
obchodnich centrech. Z vyzkumu dale vyplyva, ze kromé samotného nakupovani uvadéji
seniofi jako divody navstév ndkupnich center spoleCenské aktivity, které tam provadi,
jako napft. setkdvani s rodinou nebo pfateli, navstéva kina, posezeni u kdvy atd. Nejedna se
vsak o ,,druhotné* aktivity. Dotazovani seniofi spiSe naznacili, Ze ndkupni centrum je hlavnim
mistem pro interakci, komunikaci a spolecné vylety. Studie tedy zjistila, Ze prostory
nakupnich center jsou vyuzivany pro Sirokou Skalu aktivit, z nichZ mnohé viibec nesouviseji

se spotiebou nebo komer¢nimi aktivitami center jako takovych (White a kol., 2015).
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2 NAKUPNI CENTRA

Nékupni centra (zkracen¢ NC) se stavaji ¢im dal oblibenéjSim cilem rodinnych vyletd. Tento
trend se oznaCuje jako ,.fun shopping“ nebo ,.experience shopping“. Nejde vSak pouze
o nakupovani, nybrz o zptsob traveni volného ¢asu. Nakupni centra proto predstavuji jak
obchodni, tak i spolecenské centra s nabidkou zabavy (napf. kino, bowling, détské koutky
apod.). Stavaji se novym fenoménem a velmi ovliviiuji ndkupni a rekreaéni chovani lidi

(Spilkova, 2012).

Koncept predméstskych nakupnich center ,,souc¢asného typu“ se vyvinul v USA teprve
po druhé svétové valce. Northgate v Seattlu, otevieno vroce 1950, jedno z prvnich
povale¢nych nakupnich center se stalo prikopnikem v oblasti vystavby na zelené louce.
V polovingé padesatych let se objevovala zastieSena/uzaviena nakupni stiediska v protikladu
Kk byvalym otevienym prostoram a zacala pfitahovat obchodniky a zakazniky z center mést
(Scott, 1970). Vliv na rozvoj nakupnich center m¢l hlavné nartst populace, nedostatecny
rozsah méstskych center, zvySeni automobilismu, velky pocet dostupnych pozemku
v predméstskych oblastech a také technologicky rozvoj v oblasti vétrani, klimatizace
a osvétleni (Coleman, 2006). V USA byla sedmdesata a osmdesata léta charakterizovana
pokusy omezit negativni dopady staveb na zelené louce na komeréni vyznam meéstskych

center (Buttler, 1991).

V Evropé se prvni nakupni centra objevuji az v Sedesatych letech 20. stoleti ve Francii
a nasledn¢ v Némecku a Velké Britanii (Guy, 1998b). Evropska nakupni centra byla mensi,
stavby na zelené louce nebyly tak velké a nezplisobovaly vylidiovani méstskych center jako
v USA (Scott, 1970). Prvnimi opravdovymi nakupnimi centry v Evropé byly Bull Ring
v Birminghamu z roku 1964, Elephant & Castle v Londyné z roku 1965 a Parly 11 z roku 1969
na okraji Patize, avSak podle Colemana (2006) vzniklo prvni evropské ndkupni centrum podle

,,americkych standardi‘ az v roce 1976 (Brent Cross v Londyng¢).
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Obrazek ¢. 1: Nakupni centrum Bull Ring Centre v Birminghamu v roce 1966
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Zdroj: Flickr (2012)

Obrazek €. 2: Nakupni centrum Elephant & Castle v Londyné v 60. letech 20. stoleti

Zdroj: View from the Mirror (2012)
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Obriazek €. 3: Nakupni centrum Brent Cross v Londyné v roce 1976

V Sedesatych letech se v zapadni Evropé vystavovala ndkupni centra na zelené louce
v blizkosti velkych dalni¢nich ktizovatek a jednalo se o jednopatrové budovy. Vyznamna
vystavba nakupnich center se objevila také ve skandinavskych zemich, vétSinou ve formé
nezastfeSenych péSich ulic mezi budovami a v blizkosti stanic metra. Parkovaci plochy
vV pfizemi byly samoziejmosti (Scott, 1970; Szczyrba, 2005). Stavby na zelené louce
se pozd¢ji presunuly do méstskych oblasti a do satelitnich mést. Byli vzati do Givahy také
zakaznici bez automobill. Jednalo se o dvoupatrova centra s hotely, volnocasovymi zénami
a dalSimi zafizenimi, kterd mohla byt vyuZita i pro jiné ucely neZ jen jako prodejni jednotky

(Guy, 1998b, Prazska a Jindra, 2002).

Dalsi etapa osmdesatych a devadesatych let upfednostiovala pievazné centra stfedni velikosti
s podlahovou plochou 20 — 40 tisic m?. V Evropé, jakozto i v Ceské republice, dochéazelo
ke zna¢nému rozvoji pfedméstskych nakupnich center a k dynamickému vyvoji v oblasti
maloobchodu piedev§im v devadesatych letech (Spilkova, 2012). Vyvoj v devadesatych
letech pokracoval prevazné diky modernizaci a rozsifeni dfive postavenych center. Zatimco

VvV ekonomicky rozvinutych zemich bylo moZzné spatfit pfevazné vypliiovani mezer na trhu
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a daraz byl kladen nejen na pouhy rust pronajimané plochy, ptrechodové zemé stfedni

a pozdéji 1 vychodni Evropy se staly svédky témét nekontrolovatelného boomu (Kunc, 2013).

Co se tyce provozovani ndkupnich center, je nezbytné propojeni najemnikii pusobicich
V ndkupnim centru. Dfive byly obchody prodévajici jidlo jadrem obchodnich center. Rozvoj
decentralizovanych nakupnich center vSak podpofil novy trend a mnoho obchodnich center
zacalo fungovat jako sociadlni a zdbavni centra a také jako mista pro setkavani lidi. Zacala
nabizet mnoho nemaloobchodnich aktivit, jako je rekreacni a zdbavni zatizeni (multikina,
ruzné demonstrace a aktivity organizované pro zdkazniky v ramci marketingovych strategii

apod.) a sportovni zatizeni (napft. fitness centra, bazény, kluzisté apod.) (Kunc a kol., 2012).

Vyse uvedené informace jasné naznacuji, ze nakupni centra jsou nejen schopna ptitahovat
zékazniky k urCité oblasti, tzn. vytvaret Siroky vnéj$i a vnitini maloobchodni gravitacni
model, ale jsou také schopna stimulovat rlst cestovniho ruchu smérem k jejich lokalitdm
Z diivodu tfady maloobchodnich 1 nemaloobchodnich funkei, které nabizi. Nékupni centra
tudiz ptispivaji k rozvoji novych forem méstské turistiky a rekreace a méni stavajici pohled
na soucCasnou meéstskou turistiku, resp. dojizdéni do mést na nakupy (Szczyrba, 2002,

Timothy, 2005).

Meésta vzdy slouzila jako piirodni centra ndkupniho turismu, ale az do nedavné doby pouze
sohledem na jejich centralni umisténi, nabizeji turistim-zakaznikim Sirokou S$kalu
specializovanych obchodl. V postindustrialni fazi prochazela mésta prostorovou a funkéni
transformaci, ktera vytvarela nova centra mést (Matlovic, 2000; Sykora, 2001; Wectawowicz,
2003; Timothy, 2005). Mélo by byt poznamenano, ze samotny vznik nakupnich center
zpusobil tuto transformaci, kterda zménila stavajici pohled na monocentrickou funkéni
organizaci mést. Navic byl tento trend doprovazen zménami v koncepci a obsahu méstského
cestovniho ruchu a ziskdvdnim nového impulsu rozvojem velkych nékupnich center

(Spilkova, 2003).

DalSim stejné diileZitym aspektem souvisejicim s provozem nakupnich center je vztah mezi
provozem prostorovou strukturou maloobchodniho podnikani a chovanim spotiebitelt, coz je
také zaklad konceptu geografie chovani. Pivodné se predpokladalo, Ze jednotlivci

upfednostiiuji minimalni ndkupni mobilitu a obecné, ze se chovali velmi ekonomicky. Pozd¢ji
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se ukézalo, Ze fada spotiebitell si vybrala své ndkupni misto také podle rtiznych faktort, napft.
sortiment zbozi, kvalifikovany personal, nabizené sluzby, velikost, pfitazlivost a atmosféra
vV obchodé. Zda se, ze praktickd zkuSenost naznacuje, ze lidé nerespektuji logiku a chovaji

se iracionaln¢ (Walmsley a Lewis, 1984).

Obecné lze tvrdit, Ze pochopeni modeli chovani spotiebiteld je kliCovou otadzkou
maloobchodnich fungovani v ramci soucasného konceptu maloobchodniho prodeje.
To se tyka nejen umisténi, ale také organizace a provozovani maloobchodnich zafizeni vSech
velikosti a provoznich urovni. Kazdy prodejce potiebuje znat své klienty, a proto ucelné
vyuziva klientskych dat (udaje z klientskych karet, prizkumy na pokladnach, prizkumy
spotiebitelského chovani provadéné odbornymi agenturami atd.) pro dalsi planovani v ramci
marketingu a fizeni firem. Monitorovani zdkaznikli je predmétem sofistikovanych
behaviordlnich prizkumi, které analyzuji nejen navyky spotiebitelskych nakupl s cilem
vytvofit typologii (podle pohlavi, v€ku nebo spoleCenského postaveni), ale také monitoruji
pohyby kupujicich v ndkupnich centrech (uZitim kamerovych systémt). Ukazuje se, Ze tyto
pohyby nejsou ndhodné, ale organizované (Spilkova a Hochel, 2009). Velk4 ndkupni centra
jsou vhodnymi oblastmi pro prizkumy zaméfené na detailn€j$i porozuméni variantam
nakupniho chovani, ktera se neustale vyvijeji diky postupné preméné¢ maloobchodniho

prostiedi (Kopalle, 2010, Trivedi, 2011).

Definice a ¢lenéni nakupniho centra

Lze se setkat hned s nékolika definicemi nakupniho centra. Mezinarodni asociace nakupnich
center (ICSC) nabizi tuto obecnou definici: ,,Nakupni centrum je soubor maloobchodnich
a jinych obchodnich zarizeni, ktery je planovan, postaven, vilastnén a vizen jako celek, typicky
S vlastni moznosti parkovani. Nejcastéjsi kombinaci je ndkupni galerie a kotevni ndjemce

(magnet) v podobé hypermarketu nebo vetsiho supermarketu® (ICSC, 2012)

Poradenskd spole¢nost Cushman & Wakefield (2011) definuje nakupni centra podobné:
Sdkupni centrum je centrdlné rizené, ucelove postavené maloobchodni zarizeni, zahrnujici
Jednotkové i spolecné prostory, s hrubou pronajimatelnou plochou vétsi nez 5000 m?.

Outletové prodejny a retail parky nejsou mezi nakupni centra zahrnovany*.
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Jindra (1998, str. 24) definuje nakupni centrum jako ,.,komplex prodejen, stravovacich zarizeni
a provozoven sluzeb planovité vytvorenych, usporadanych a Fizenych jednim majitelem,

pricemz provozovateli obchodnich jednotek jsou ndjemci®.

Clenéni nakupnich center se miize zdat ponékud obtizné, nebot neexistuje jednohlasna shoda
o klasifikacnich kritériich nebo kategoriich. Pfesto je lze klasifikovat podle n€kolika kritérii,
véetné jejich velikosti nebo organizace, druhu vlastnictvi a i¢elu navstévy nakupniho centra,
nebo podle klasifikace zalozené na centralizaci v ramci servisnich funkci. Vlastni umisténi
nakupniho centra piredstavuje velmi dulezity klasifikacni prvek. Mohou se rozliSovat

tzv. ndkupni centra na okraji centra, mimo centrum a mimo meésto (Guy, 1998a).

ZjednoduSené lze ndkupni centra délit na ta, ktera plsobi ve vnitini struktufe mésta,
a ta v periferii nebo v tésné blizkosti mést. Prvni jmenovana skupina odrazi faktor polohové
renty a vstupnich investic do jejich cen a nabidky zbozi a sluzeb. Jedna se tak o drazsi
nakupni centra v centru mésta postavena V procesu revitalizace opusténych nebo jinak
zdevastovanych oblasti byvalych tovaren a budov Zelezni¢nich stanic. Hlavni vyhodou
perifernich nakupnich center je dostatek prostoru pro maloobchodni i nemaloobchodni
prostory véetné téch, které jsou dilezité pro provoz nakupnich center (dopravni infrastruktura,

parkovisté) (Moody, 1996; Guy, 1998a).

Jiny ptistup ke klasifikaci ndkupnich center spociva v jejich fyzickych vlastnostech, jako
je vzhled, smésice najemct a velikost. Vyhodou tohoto popisného piistupu je, ze pouziva
nektera kritéria, ktera stavebni investoti do nakupnich center pouzivaji pii popisu a hodnoceni
navrhii ndkupnich center. Tento pfistup rovnéZz odpovida kritériu, které spotiebitelé cCasto

pouzivaji pti identifikaci ndkupnich destinaci a vybéru mezi nimi (Guy, 1998a).

Mezi hlavni formy rozvoje modernich ndkupnich center v severni Americe a zdpadni Evropé
patii zamétfena centra, retail parky, ndkupni stfediska, regiondlni ndkupni centra, outletova
centra a specializovana centra. Zaméfena centra (the focused centres) byla typicky postavena
tak, aby uspokojila v okolnich obytnych oblastech potieby komfortniho nakupu, a skladaji
se ze supermarketu, hypermarketu nebo (v severni Americe) diskontniho obchodu

a z n€jakych malych obchodnich jednotek. V severni Americe jsou ¢asto zndma jako mistni
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centra nebo sousedni centra; ve Velké Britanii jako okresni centra a ve Francii jako centra

interkomundlni (Reynolds, 1993).

Retail parky (the retail parks) se skladaji z nékolika velkych obchodu, které prodavaji Sirokou
Skalu objemného zbozi do doméacnosti, jako je nabytek, mycky, pracky apod. V druhé
poloving 90. let se ve Velké Britanii zacalo prodédvat také obleceni, obuv a dal$i osobni/mddni
zbozi (Guy, 1998b). Retail park je definovan jako maloobchodni oblast s hrubou pronajatou
plochou o rozloze nejméné 50 000 ft? (cca 4 645 m?, ktera byla vybudovéana a ponechana
jako maloobchodni subjekt. Retail park by mél byt umistén mimo centrum mésta a mél
by obsahovat nejméné tfi maloobchodni sklady, definované jako jednopodlazni maloobchodni
jednotky o rozloze alespoii 10 000 ft? (cca 929 m?). Mél by zahrnovat také ucelovou pési zonu
nebo spolecné parkovisté (Hillier Parker, 1994). Nékteré retail parky zahrnuji rekreacni
vyuziti, jako jsou kina nebo vnitini bowlingové arény (Guy, 1998a). Od nakupniho centra se
retail part 1i§i tim, Ze tvofi pouze doplitkovou obchodni zoénu, vznikajici pfevazné v tésné
blizkosti hypermarketu. Nachazi se v ném tfi aZ deset obchodni jednotek s vlastnim vchodem

a zasobovanim a tyto jednotky jsou na sob¢ nezavislé (E15.cz, 2009).

Nakupni sttedisko (the shopping mall) se v podstaté sklada z jedné velmi velké budovy,
ackoli nékteré vnitini prostory nemusi byt zastteSeny. Jeho nizsi velikostni hranice je Casto
10 000 m? hrubé prodejni plochy. Néakupni stfedisko zahrnuje jeden nebo vice ,kotevnich
obchodii*“ (obchod se smiSenym zbozim), nékolik mensich prodejnich jednotek (Casto vice
nez 50) a (ve vétsich a nové€jSich centrech) stravovaci kout a dale vyuziti pro volny ¢as, jako
je kino nebo kluzisté. Takova centra se pokouseji napodobit mnoZstvi a rozmanitost
nakupnich prostor v dlouhodobé zavedenych centralnich ndkupnich oblastech. Malé
srovndvaci prodejny zbozi prodavajici obleceni, obuv, zbozi pro volny Cas a luxusni zbozi
jsou obzvlasté dilezité a pomahaji odliSit centrum od retail parkd a dalSich typt center (Guy,

1998a).

Regionalni nakupni centrum (the regional shopping centre) je velké nakupni stfedisko
postavené spiSe jako samostatné stojici neZ v ramci existujiciho centralniho prostoru. Dolni
hranice rozlohy pro tento typ centra je ¢asto uvadéna jako 500 000 ft? (cca 46 451 m?) (Guy,
1994), ale uvadi se také limit 30 000 m? (napf. Reynolds, 1993). Velmi velkd centra

nad 800 000 ft? (cca 74 322 m?) znama v severni Americe jako ,,superregionalni® centra, jsou
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obvykle postavena na dvou podlazich, aby se snizila obestavénd plocha a nakupujici nemuseli

nachodit takovou vzdalenost v rdmci centra (Guy, 1998a).

Outletova centra (the factory outlet centres) jsou fyzicky podobna relativné malému
nakupnimu stiedisku, ale nemaji ,.kotevni* obchod. Prodejny prodéavaji cenové diskontované
zbozi a jsou obvykle spravovany vyrobnimi nebo velkoobchodnimi organizacemi. Ugelem je
prodavat nadbytecné zbozi, jako jsou posledni kusy urcité fady zbozi, zastarala moda, mirné

nedokonalé vzorky apod. (Fernie, 1995; Fernie a Fernie, 1997).

Specializované centrum (the speciality centre) mtze piipominat moderni nakupni stfedisko
nebo muze byt pfeménéno z jedné nebo vice starych budov. Neexistuje zde ,.kotevni* obchod
a maloobchodni prodejny (v€tSinou ve vlastnictvi nezavislych osob) maji tendenci
se specializovat bud’ na jeden druh zbozi, nebo na zbozi uréené pro navstévnicky/turisticky
trh. Termin ,,festivalovy trh* byl pouzivan pro nékteré ptiklady, zejména v severni Americe,

které maji obzvlast’ silny turisticky ptivab (Guy, 1998a).

2.1 Nakupni centra v Evropé a v Ceské republice

Celkova podlahova plocha ndkupnich center v Evropé vzrostla o 2,9 % za 12 mésict
do ¢ervna 2017 a dosahuje 160,8 miliontt m?. Zapadni Evropa v sou¢asné dobé piedstavuje
68 % z celkového poctu postavenych nakupnich center, ackoli stiedni a vychodni Evropa
dominovala rozvojové aktivité v prvni poloviné roku 2017 s 825 000 m? ve srovnani
s 344 000 m? v zapadni Evropé. Celkové bylo v prvnim pololeti roku 2017 zastavéno
1,2 milionti m? novych prostor pro nakupni centra, coZ bylo o 11 % mén&, nez v prvni
poloviné roku 2016. Nejaktivnéj$i bylo Turecko, které Cushman & Wakefield rovnéz
zahrnuji do evropskych statistik, a které piedstavovalo 48 % (566 000 m?) viech novych
evropskych prostor nakupnich center. Na druhé misto se fadi Rusko se 186 000 m?

néasledované Italii se 107 000 m? (Cushman & Wakefield, 2017).

Vyvojovou aktivitu ovlivnila rostouci konkurence, zména chovani spottebitelt a samoziejmé
rist online prodeje. Nicméné nakupni centra neztratila Uplny zdjem zdkaznikl. Prochézeji
pouze obdobim vyznamného piechodu, jak se maloobchod rozviji, aby se vice sousttedil

na vytvareni atraktivniho, inspirativniho a zkuSenostniho prostiedi pro zakaznika, které
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nemuze byt zcela nahrazeno online prodejem. Majitelé ndkupnich center reaguji na tyto
zmény rozsifenim a rekonstrukci stavajicich center a vytvarenim riznych ndjemnich mixt
zalozenych na potfebach mistnich komunit. Z pohledu pohodli, mnoho center zavedlo vice
socialné¢ zamétenych sluzeb a novych technologii, zatimco najemnici pokracuji v testovani
novych konceptti a formati. Nicméné se v druhé poloving roku 2017 a v roce 2018 ocekava
dalsi pokles dokoncenych novych nakupnich center. V tomto obdobi se ocekava, ze se zastavi
6,8 milionti m? plochy. To piedstavuje pokles o 16 % ve srovnani s prognézami uéinénymi

v listopadu roku 2016. (Cushman & Wakefield, 2017).

Zhruba b&hem let 1995 - 2005 se ndkupni centra v Ceské republice stala skutednym
fenoménem. Uz nebyla neznamou novinkou z konce devadesatych let, kdy se prvni z nich
zaCala objevovat. Jako symbol globalizace soucasného ceského maloobchodu, jsou nakupni
centra Casto vlastnéna a fizena nadnarodnimi obchodnimi fetézci (Szczyrba, 2005). Prvnim
skuteénym nakupnim centrem v Ceské republice bylo Centrum Cerny Most v Praze
oteviené roku 1997. V nasledujicich letech vystavba nakupnich center pokracovala, pficemz

vrcholila v letech 2006-2008 (v obdobi tzv. ,,developerského boomu*) (Kunc, 2013).

Obriazek & 4: Nakupni centrum Cerny most v Praze v roce 1997
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Zdroj: Elektrodesign (2009)
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Podle definice nakupnich center Mezinarodni asociace nakupnich center (ICSC) se v soucasné
dobé v Ceské republice nachazi 86 nékupnich center. Toto &islo nezahrnuje centra s hrubou
pronajimatelnou plochou mensi nez 5 000 m?, klasické obchodni domy postavené pred rokem

1990, velké hypermarkety s arkddami a outlety (Kunc a kol., 2012).

Prostorové rozloZeni nakupnich center jasné odrazi postaveni jednotlivych mést v hierarchii
rezidenénich systémi Ceské republiky (jasndé dominance Prahy, néasledovdna Brnem,
Ostravou a dalSimi velkymi mésty, zatimco minimum ndkupnich center se nachazi
za regionalnimi mésty) a kupni silu obyvatel Zijicich v konkrétnich regionech (napf. centra

v Liberci a v Chebu jsou v tésné blizkosti zakazniki z Némecka) (Kunc a kol., 2012).

Zejména na zacatku developeii upfednostiovali jednodussi zptsob — stavby na zelené louce —
41 z 86 Ceskych nakupnich center a z toho bylo 31 postaveno pied rokem 2005, vétSinou
v ptiméstskych lokalitach. Teprve potom se pozornost developeri zaméfila 1 na umisténi
vcentru mésta a od roku 2006 byly vbyvalych =zastavénych lokalitach otevieny
asi 2/3 novych nakupnich center. Nicméné centra na zelené louce ziistala vyznamnéjsi
vzhledem k nabizenému prostoru (cca 56 % z celkové pronajaté plochy), zejména ta, ktera

se nachazeji v piiméstskych zonach. (45 %) (Kunc a kol., 2012).

2.2 Nakupni centra v Brné

Brno patif v ramci Ceské republiky mezi mésta, kde byla nakupni centra postavena relativné
brzy s ptihlédnutim k charakteru ¢eské maloobchodni transformace a k tomu, kde byl otevien
pro vetejnost prvni velky hypermarket (Globus) v zemi na konci roku 1996. Dalo by se fici,
7e se Brno stalo mistem pro testovani nadkupniho chovani a vysledky mnoha dotaznikovych
Setieni, kterd pfedchdzela vystavbé prvnich velkoplosnych obchodi, byly pouzity pro dalsi

specifikaci velkoplodnych prodejen v Ceské republice (Kunc a kol., 2012).
Jak lze vidét v tabulce ¢. 1, ochota zakaznikil v Brn€ a jeho $ir§Sim okoli ménit své nadkupni

navyky rychle ptildkala do mésta zahrani¢ni developery, aby zde stavéli své hypermarkety

a nakupni centra. (Kunc a kol., 2012).
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Nékupni centra na okraji mésta jsou pro obyvatele brnénské aglomerace mnohem vétsi atrakci
nez jen pro nakupovani zdkladnich potravin. Méné nez polovina obyvatel studovaného tzemi
(45 %) zde vykonava vétsinu svych nakupti potravin v porovnani s ostatnimi maloobchodnimi
nakupnimi koncepcemi, a to se nejednd o kazdodenni nakupovani, ale o udalost casto

spojenou s dalsimi aktivitami (zabava, volny ¢as) (Kunc a kol., 2012).

Tabulka €. 1: Nejvétsi nakupni centra v ramci funkéni struktury maloobchodni sité v

Brné
Prodejni Pocet
Rok ] Pocet
Jméno Lokalita plocha | parkovacich
otevieni jednotek
[m?] mist
Avion Shopping Park |1998 Periferie 60 000 |58 2 550
Olympia 1999 Sousedni obec 111 000 |220 4030
Velky Spali¢ek 2001 Historické centrum |5 800 35 800
Futurum 2001 Periferie 19500 |70 1500
Nakupni centrum
Kralovo Pole 2004 Sirsi stfed mésta 17000 |68 80
Galerie Vaiikovka 2005 Stfed mésta 37000 (130 1000
Omega 2006 Historické centrum | 3 500 30 0
Campus Square 2008 Obytna zastavba |13 000 |52 620

Zdroj: Kunc a kol., 2012
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3 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANIi A NAKUPNICH
ZVYKLOSTI TEENAGERU A SENIORU V BRNE

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou nakupniho chovani a nadkupnich zvyklosti teenagert
a seniortl v Brné se zamétenim na dveé nejveétsi brnénska nakupni centra — Galerii Vankovka

a Olympii Brno.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, sbér dat probihal formou hlubsich tizenych rozhovori s teenagery
a seniory. Jakou podobu mély pokladané otazky lze najit v priloze ¢. 1. Rozhovory se seniory
provadéla autorka osobn€ s pomoci ptatel pied vySe zminénymi ndkupnimi centry. Data
tykajici se rozhovort s teenagery byly autorce poskytnuty doc. RNDr. Josefem Kuncem,
Ph.D., ktery s kolektivem studentd magisterského a doktorského studia provadél vyzkum
ve druhé poloviné roku 2016 obdobnym zpusobem (Kunc a kol., 2017). Jednalo se
o doplikové rozhovory k pfedchozimu vyzkumu, ktery se zabyval teenagery v brnénych
nakupnich centrech (Kunc a Dvotak, 2016).

3.1 Galerie Vankovka

Galerie Vainkovka je nadkupni centrum nachazejici se ve stfedu Brna, které bylo otevieno
vroce 2005. Zaujima vyhodnou pozici mezi hlavnim vlakovym nadrazim a autobusovym
nadrazim Zvonarka. Vaiikovka byla postavena na pozemcich byvalé tovarny, kterou v roce
1865 zalozil Friedrich Wannieck, a jeji soucasti je nejen ndkupni centrum, ale také obrazova
galerie. Soucasnym vlastnikem Vankovky je némecka spolecnost ECE, ktera predevSim
v Evropé provozuje mnoho nakupnich center (Nakupni centra, 2018a). Galerie Vankovka se
rozprostira na 37000 m? nachizi se vni celkem 130 obchodnich jednotek

a dvoupodlazni parkovisté poskytuje 1 000 parkovacich mist (Kunc a kol., 2012).

Do vyzkumu ndkupniho chovani v ndkupnim centru Galerie Vailkovka bylo zapojeno
37 teenageri ve véku 15 — 19 let, z toho bylo 28 Zzen a 9 muzd. Seniord se zapojilo 40.
Jednalo se o osoby ve véku 61 — 81 let. Zastoupeni muzl a Zen bylo pon€kud rovnomérné;jsi
nez u teenagert — 21 muzi a 19 zZen. V tabulce ¢. 2 lze vidét zékladni demografické

charakteristiky respondentt.
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Obrazek €. 5: Galerie Vankovka

Zdroj: viastni foto

Tabulka ¢. 2: Zakladni demografické charakteristiky (Vankovka)

Teenageri

Seniofi

Pohlavi (pocet respondentt):

Pohlavi (pocet respondentit):

Muz: 9 (24 %) Zena: 28 (76 %)

Muz: 21 (52 %) Zena: 19 (48 %)

Vek (pocet respondentil):

Vek (pocet respondentil):

15 let (8), 16 let (), 17 let (5), 18 let (11), 19 let (9)

61 let (3), 62 let (1), 64 let (1), 65 let (1), 66 let (3),
67 let (1), 68 let (3), 69 let (5), 70 let (3), 71 (3), 72
let (3), 73 let (3), 74 let (3), 75 let (2), 76 let (2), 77
let (1), 80 let (1), 81 let (1)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni zpracovani

Jak lze vidét na grafech ¢. 1 a 2, mezi respondenty pievladali ti, kteti navstévuji Vankovku
jednou mésicné, a to jak mezi teenagery, tak 1 mezi seniory. U teenagerli tato Cetnost navstév
vyrazné prevazovala, pficemz tvofila 37,8 %. Mezi seniory byla cetnost navstév ponckud
vyrovnangj$i. Nejvice seniorli rovnéZ navstévuje Vaikovku jednou za mésic (vic jak jedna

pétina), nicméné dalsi dvé nejpocetnéjsi skupiny tvoii seniofi, navstévujici ndkupni centrum

dvakrat za mésic a jednou tydné.
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Graf & 1: Cetnost navitév Vaiikovky Graf & 2: Cetnost navitév Vaiikovky

(teenageri) (seniofi)
9
7 7
1x za mésic 2x za mésic 1x za tyden
1x za mesic (37,8 %) (22,5 %) (17,5 %) (17,5 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setieni, viastni
zpracovani zpracovani

Teenagefi nejcastéji navstévuji Vankovku s prateli (vice nez polovina z celkového poctu),
nicméné jsou mezi témito teenagery i takovi, kteti chodi do Varikovky i sami, nebo s rodinou.
Teenagerli, ktetfi chodivaji sami, at’ uz pravideln€, nebo jen pfileZitostné, je témét 46 %,
a téch, ktefi chodi s rodinou, je skoro 38 % (viz graf ¢ 3). Seniofi navstévuji Vankovku
nejéastdji sami. Casto je to z toho diivodu, Ze jsou jiz ovdovéli, Ziji osamély Zivot a nemaji
s kym do ndkupniho centra zajit (v n€¢kolika ptipadech dokonce od dotdzanych seniorti
zazn€lo, Ze pobyt ve Vaitikovce je pro né jediné misto, kde mohou travit ¢as mezi lidmi). Podil
téchto seniorll je téméf totozny s teenagery navstévujicimi nakupni centrum sami - pfes dvé
pctiny respondentli. Dale seniofi navstévuji Vailkovku v doprovodu manzela ¢i manZelky
(témgf tretina seniorll), avSak 1 tito seniofi n€kdy ptichazeji s prateli (takovych je necelych
28 %, viz graf ¢. 4). V obou veékovych skupinach pievazuji mezi témi, ktefi navstévuji

Vankovku sami, Zeny.

Co se ty¢e doby navstévnosti Vankovky (viz grafy ¢. 5 a 6), 1ze pozorovat prvni velky rozdil
mezi teenagery a seniory. Témét vétSina (86,5 %) teenagerti navstévuje Vankovku
V odpolednich hodinach (coz je pochopitelné, vzhledem k dopoledni Skolni dochézce).
Naproti tomu polovina seniorti chodi do Varnkovky dopoledne. Tito respondenti uvadéli, ze
se chtéji v dopolednich hodinach vyhnout velkym davim lidi, a také Casto zaznivalo, ze

Vv rannich a dopolednich hodindch navstévuji I¢kate ve stfedu nebo pobliz sttedu mésta, tak
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pti té prilezitosti zajdou navstivit také Vankovku, kterd se rovnéz nachazi v centru mésta.
Druha polovina seniorti navstévuje nadkupni centrum bud’ odpoledne, ve vecernich hodinach,

nebo u nich neni doba rozhodujici a jdou sem podle potieby.

Graf ¢. 3: S kym navs$tévuji Vaikovku Graf ¢. 4: S kym navs$tévuji Vaikovku
(teenageri) (seniofi)
17
20
13
17
11
14
sam/sama s manzelkou/ s prateli

s prateli sam/sama s rodinou (42,5 %) manzelem (27,5 %)

(54,1 %) (45,9 %) (37,8 %) (32,5 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setient, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viastni
zpracovani zpracovani
Graf ¢. 5: Doba navstév Vainkovky I. Graf ¢. 6: Doba navstév Vainkovky I.
(teenageri) (seniofi)

odpoledne (86,5 %) dopoledne (50 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viasmi Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni
zpracovani zpracovani
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Den v tydnu je pro fadu respondentti také rozhodujici. Zde se vSak ob¢ skupiny opét chovaji
podobné, tzn. jak teenagefi, tak seniofi chodi do nakupniho centra pfevazné ve vSedni dny
(viz grafy ¢. 7 a 8). U senioru predstavuji tito respondenti vic jak dvé tietiny, u teenagert
je to nicméné¢ o néco méne (neceld polovina), ponévadz pomérné velkd cast navstévuje
Vankovku spiSe o vikendech (téméf tfetina). Zajimavym zjiSténim je, ze vic jak tfetina
seniorti ma svtj oblibeny konkrétni den v tydnu, ve kterém Vaikovku navstévuje, zatimco

u teenagerti konkrétni den rozhoduje jen u necelé sedminy dotazanych.

Graf & 7: Doba navitév Vaiikovky II. Graf €. 8: Doba navstév Vaiikovky II.

(teenageri) (seniofi)
17
12
vsedni dny (45,9 %) vikend (32,4 %) vSedni dny (67,5 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setieni, viastni
zpracovani zpracovani

Shoda mezi mladistvymi a seniory panuje rovnéZz v Gcelu navstévy Vankovky. Jak je mozné
vidét na grafech ¢. 9 a 10, ob¢& skupiny nejéastéji chodi do nakupniho centra kvili vlastnim
nakupim zbozi. Nakupy, jako jeden z hlavnich uceli navstévy, uvedly tfi Ctvrtiny seniorl
a u teenageri pfevadzna vétSina (témét 95 %). Nicméné neceld péctina teenagerd vyuziva
navstévu Vankovky rovnéz k setkavani s prateli a pies 13 % se chodiva do ndkupniho centra
najist. Neékolik jedinci uvedlo, Ze casto vyuzivd Vankovku pouze jako prichod
k autobusovému nadrazi. Ze seniorti uvedla vice jak Ctvrtina dotazanych jako dalsi ucel

navstévy kromé nakupt také setkdvani s prateli, pétina seniort vyuziva Vaikovku pro zdbavu
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a 15 % seniort si chce ¢asto pobytem ve Vankovce pouze ukratit dlouhé chvile a tzv. ,,zabit

cas®. Jedna se predevsim o ty jedince, ktetfi navstévuji ndkupni centrum sami.

Graf & 9: Ulel navitévy Vaiikovky Graf & 10: Utel navitévy Vaiikovky

(teenageii) (seniofi)

nakupy (94,6 %) nakupy (75 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni .
zpracovani

zpracovani

Mezi teenagery jsou nejcastéji navstévovanym typem obchodii odévy, obuv a moda a modni
doplnky (viz graf ¢. 11). Toto se dalo do jisté miry o¢ekavat, vzhledem k tomu, ze vic jak tfi
¢tvrtiny dotdzanych mladistvych, tvoii Zeny. Do obchodll s odévy chodi pfes dvé tietiny
Z dotdzanych teenagerii a obuv a moédu a modni dopliky navstévuji shodné dvé pétiny
teenagert. Mezi dal$i Casto navStévované obchody ¢i sluzby mezi teenagery patii také
restaurace a kavarny (neceld pctina teenagert), které do jisté miry vyuZivaji pro setkavani
a povidani s prateli, dale sport (pfes jednu Sestinu dotazanych) a v neposledni fadé také fast
foody, hypermarket a drogerie (vSechny tfi typy obchodli navstévuje shodné¢ 13,5 %
teenagerll). Ze seniorti nejvice dotdzanych uvedlo, Ze chodi ve Vaiikovce do hypermarketu
(62,5 %), kde uskutec¢nuji pravidelny nakup potravin, a dale do kavaren ¢i restauraci, které at’
uz pravidelng ¢i ptilezitostné navstévuje rovna polovina seniorl (viz graf ¢. 12). Oblibenost
mezi seniory maji rovnéz obchody s odévy a obuvi a knihkupectvi. Odévy navstévuje vic jak
pétina seniort, pfi¢emz prevaznou vétsinu tvorti zeny, obchody s obuvi navstévuje stejny podil

star§ich respondentl a do knihkupectvi jich zavita rovna €tvrtina.
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Graf & 11: Typy nav§tévovanych obchodia ~ Graf & 12: Typy navstévovanych

ve Vaikovce (teenageri) obchodii ve Vaikovce (seniofi)
25 25
20
15 15
odévy obuv modda a mddni
(67,6 %) (40,5 %) dopliky hypermarket kavarny, restaurace
(40,5 %) (62,5 %) (50 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni
zpracovani zpracovani

Dalsi odliSnost mezi teenagery a seniory lze zpozorovat u otazky tykajici se mista setkani
sprateli (viz grafy ¢ 13 a 14). Teenagefi se nejCastéji schazi uprostied Varnkovky
u fontany (pfes dvé pétiny) a dale také pred vchodem ¢i u konkrétniho obchodu nebo
restaurace (shodn¢ zhruba Sestina mladistvych). Mezi teenagery je 1 témét Ctvrtina
dotazanych, ktefi se nikde ve Vankovce neschazi, jelikoz jiz do ndkupniho centra s prateli
pfijdou, zatimco ze seniorti se s nikym neschazi ptes 60 %. To se da vysvétlit tim, Ze nejvice
seniorll navstévuje Vaikovku samotnych, nebo v doprovodu manzela ¢i manzelky, jak jiz
bylo fe¢eno vySe. Nicméné ti seniofi, ktefi chodi do Vankovky s prateli, tak se nejCasté;ji

setkavaji v kavarn€ nebo restauraci.

Ackoliv by se dalo do jisté miry ocekévat, Ze seniofi budou mit pfedem vymysleny plan, kam
ve Vankovce zajdou, a teenagefi se budou pohybovat spiSe ndhodné, je to pfesné¢ naopak.
Témét 60 % teenagerii uvedlo, Ze chodi do Vankovky s jasnym zamérem do ptfedem
vybranych obchodt (graf ¢. 15). To je ponékud piekvapivé zjisténi, jelikoz by se spiSe
ocekavalo, Ze se teenageti budou prochazet po nakupnim centru bez jasného cile a obchody si
budou vybirat nahodné. Nahodné podle situace a chuti se vSak po Vaikovce pohybuje jen
zhruba pétina teenagert. Zbyli teenageti chodi cilené pouze do restaurace, fast foodu ¢i
kavarny a zadné obchody ve Vankovce nenavstévuji. Oproti tomu vic jak polovina seniort se

61



pohybuje po Vaikovce ndhodné, podle chuti a situace, a pfedem vybrané obchody a jasny
zamér ma v porovnani S teenagery pouze necela tfetina seniort (graf ¢. 16). Mezi seniory byli
rovnéz taci, ktefi prisli vylozené jen posedét do kavarny nebo restaurace (takovych bylo

15 %)).

Graf ¢&. 13: Misto setkani s pirateli Graf ¢&. 14: Misto setkani s pirateli
ve Vaikovce (teenageri) ve Vaiikovce (seniofi)
16

uprostied u fontany (43,2 %) neschazim se (62,5 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni
Zpracovani zpracovani

Co se tyce oblibenosti obchodi, naprostd vétSina teenagert (pies 95 %) ma néjaky svij
oblibeny obchod, ktery navstévuje nejrad€ji a nejcastéji. Mezi mladistvymi v oblibenosti
ptevladaji obchody s odévy (viz graf ¢. 17). Nejéastéji uvadéli teenagefi obchod H&M, ktery
ma mezi svymi oblibenymi obchody pies 43 % respondentii, nasledovany obchody C&A
(ptes dvé pétiny teenageri) a Reserved (také téméef dvé pétiny dotdzanych). U teenagert lze
déle jesté zminit 1 New Yorker ¢i Peek & Cloppenburg. Jedné se o obchody s trendy moédou
nejen pro mladé za piijatelné ceny. Mezi seniory je nejvice takovych respondentt, kteti Zadny
oblibeny obchod nemaji (téméf tietina, viz graf ¢ 18). Nicméné mezi témi, ktefi néjaky
oblibeny obchod uvedli, pfevazovala oblibenost obchodu C&A (Etvrtina seniorlt), priemz az
na jednu vyjimku, vSichni tito respondenti byli Zenského pohlavi. Oblibu mezi seniory maji

také obchody Knihy Dobrovsky a Albert hypermarket (oba oblibené u 15 % seniorti).
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Graf &. 15: Typicky pohyb po Vaiikovce Graf &. 16: Typicky pohyb po Vaiikovce

(teenagef) (seniof¥i)

chodim sem s jasnym zamérem do obchodu, které nahodné a nesystematicky, nemam ustaleny pohyb
mam piedem vybrané (59,5 %) (52,5 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

Graf & 17: Oblibené obchody ve Vaiikovee Graf & 18: Oblibené obchody ve

(teenageri) Vartikovce (seniofi)
13
16
10
15
I :
H&M C&A Reserved nemam oblibeny C&A

(43,2 %) (40,5 %) (37,8 %) obchod (32,5 %) (25 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

Ze stravovacich zafizeni jsou mezi teenagery nejoblibengjsi fast foody, a to konkrétné
McDonald’s, ktery navstévuje vice jak tietina teenagert, a dale KFC, které zaradila mezi své

oblibené fast foody zhruba c¢tvrtina dotazanych (viz graf ¢ 19). Svou oblibu ma mezi
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teenagery také asijské bistro Bok, ¢i kavarna Starbucks. U seniort je situace odlisna. Nejvice
z dotdzanych seniorti (témét tfetina) zadny fast food, kavarnu ani restauraci ve Vankovce
nenavitévuje (viz graf ¢ 20). Casty davod, ktery seniofi uvadéli, pro¢ do zadného
stravovaciho zatizeni nechodi, je vysoka cena. Mezi témi dotdzanymi, ktefi néjaké stravovaci
zafizeni navstévuji, ma nejvetsi oblibu Café Magnifique. Tuto kavarnu ma nejradéji vic jak

pétina seniorti. Dale seniofi radi navstévuji kavarny Starbucks, Caffe Zatti ¢i Tchibo.

Graf €. 19: Navstévovany fast food, Graf ¢. 20: Navstévovany fast food,
kavarna a restaurace ve Vailkovce kavarna a restaurace ve Vaiikovce
(teenageri) (seniofi)
13 11
9

McDonald’s KFC zadné Café Magnifique
(35,1 %) (27 %) (27,5 %) (22,5 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

Se vzhledem vnittnich prostor Vankovky (mnozstvi a rozmisténi lavicek, zelen, vystavni
prostory, vyzdoba...) jsou ob¢ skupiny pomérné spokojené (viz grafy ¢. 21 a 22). Z teenagert
i seniorll povazuje vzhled interiéru za pfijemny vétsi polovina respondenti. Mezi teenagery
1 seniory je nicméné dost respondentd, kteti by uvitali ve Vaikovce vice lavicek (takovych
lavicek, jako je na obrdzku ¢. 6 je na celkovy pocet navstévnikl za den ve Varkovce opravdu
nedostatek). Téchto teenagert jsou zhruba dvé pétiny, u seniord je to o néco méné (jedna
¢tvrtina). Nekteti respondenti jak z fad teenagert tak seniorti vyzdvihli na vzhledu péknou

vyzdobu, pfevazné tu vanoc¢ni a velikono¢ni.

64



Obrazek ¢. 6: Lavi¢ky v

e Vankovce
> N | ¥ |

o)

Zdroj: vlastni foto

Graf ¢. 21: Vnitini vzhled Vankovky Graf ¢&. 22: Vnitini vzhled Vaiikovky
(teenageri) (seniofi)

21
15
vzhled piijemny malo lavicek vzhled piijemny
(56,8 %) (40,5 %) (55 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viastni
zpracovani zpracovani

Vétsing respondentti z obou skupin technické vybaveni Vankovky, jako je pocet a rozmisténi
vytahd, eskalatord, mnozstvi parkovacich mist, WC apod., vyhovuje (viz grafy ¢. 23 a 24).
S vybavenim je spokojeno pies 70 % teenagerli a dokonce pies 90 % seniorti. U obou
vékovych skupin se nachazi par jedinct, ktefi se domnivaji, Ze je v ndkupnim centru malo

toalet, nicméné jedna se opravdu 0 malé procento respondentu.
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Graf €. 23: Technické vybaveni Vaitkovky  Graf & 24: Technické vybaveni

(teenageri) Vaikovky (seniofi)

37

vyhovuje (70,3 %) vyhovuije (92,5 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

Pii celkovém zhodnoceni Vankovky se teenagerim nejvice libi dobra poloha a dostupnost
nakupniho centra (libi se témét jedné pétiné dotazanych) a déale se jim zamlouva velky vybér
obchodli a rovnéz vyzdoba. Nelibi se jim naopak zpoplatnéné we, davy lidi a predrazené
zbozi. Alespon s jednou z téchto polozek nejsou spokojeny témét dvé pétiny teenagert (viz
graf ¢. 25). Poplatek za wc ¢ini jen pét korun, jak lze vidét na obrdzku ¢. 7, nicméné i tak
S nim mnozi respondenti nesouhlasi. Ze seniorii uvedla vic jak ¢tvrtina dotdzanych, ze se jim
na Vankovce libi vSe a nic by neménili a dale 17,5 %, Ze se jim libi poloha a dobra dostupnost
do centra, stejné jako teenagertim (viz graf ¢. 26). Jediné, co se senioriim na Vaiikovce nelibi,
je placené wc (to vadi Ctvrtiné dotazanych) a nékolika jedincim také vadi zpoplatnéné

parkoviste.

Na otazku ohledné¢ napadli na vylepSeni Vankovky uvedlo pfes 82 % seniord, Ze jim
vV nékupnim centru nic nechybi, ani tam nic neptebyva, a celkové jim vse vyhovuje (graf
¢. 27). Pouze par dotazanych by uvitalo ve Vankovce napf. kino ¢i bowling jako je v Olympii,
dale détsky koutek pro vnoucata nebo obchod Takko, ktery ve Vaikovce byval, ale pted par
lety jej zrusili. Z teenager vSe vyhovuje vic jak Ctvrtiné respondentt (graf ¢. 28). Vice jak

ctvrtin€ teenagert vSak ve Vankovce chybi n&jaky konkrétni obchod (napt. Zara, Mango,
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Marks and Spencer, Gate, jiz zminéné Takko apod.) a vic jak jedna pétina teenagerti opét

uvedla, ze je v nakupnim centru malo lavicek.

Graf & 25: Co se libi a nelibi ve Vatikovce  Graf ¢. 26: Co se libi a nelibi ve

(teenageri) Vaiikovce (seniofi)
11
14 10
9 7
1ibi - dobra polohaa  nelibi - zpoplatnéné we, 1ibi - vSe libi - dobra  nelibi - placené
dostupnost moc lidi, pfedrazené (27,5 %) poloha a wc
(24,3 %) zbozi dostupnost (25 %)
(38,7 %) (17,5 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

Obrazek €. 7: Automat na we ve Vankovce

Zdroj: viastni foto
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Graf & 27: Napady, jak Vaiikovku vylepsit Graf €. 28: Napady, jak Vaiikovku

(teenageri) vylepSit (seniofi)

10

vyhovuje mito chybi konkrétni  malo lavicek

(27 %) obchody (21,6 %) vyhovuje mi to
(24,3 %) (82,5%)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

3.2 Olympia Brno

Olympia Brno je ndkupni a zédbavni centrum lezici na jiznim okraji mésta Brna. Jedna se
0 jedno z prvnich velkych nakupnich center v Brné a okoli (Nakupni centra, 2018b).
V ndkupnim centru se nachazi celkem 200 obchodnich jednotek, které vytvari 1 000
pracovnich mist. Pronajimatelnd plocha ¢ini 110 000 m? a na bezplatném parkovisti se
nachdzi 4 027 parkovacich mist. V Olympii se kromé obchodl nachédzi také multikino,
bowling, détsky koutek a vlacek pro déti, v zimnich mésicich je navstévnikim k dispozici

ledové kluzisté (Olympia Brno, 2015).

V nédkupnim centru Olympia Brno bylo s teenagery provedeno 35 rozhovori, z nichZ se
uskutecnilo 13 s muzem a 22 se zenou ve véku 15 — 19 let. Seniort ve véku 61 — 78 let se
do vyzkumu zapojilo 40, z toho bylo 19 muzi a 21 Zen. Zastoupeni muzi a Zen je v obou
skupinach podobné jako ve Vainkovce. Mezi teenagery byla nadpolovi¢ni vétSina zenského
pohlavi, muzi a Zeny ztad seniori byly zastoupeni rovnomérnéji — muZzi tvofili 48 %

a Zeny 52 %. Bliz8i demografické charakteristiky respondentt lze vidét v tabulce ¢. 3.
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Obrazek ¢. 8: Olympia Brno

¥

~

BAF N R R

R

Zdroj: viastni foto

Tabulka ¢. 3: Zakladni demografické charakteristiky respondenti v Olympii

Teenageri SenioFi
Pohlavi (pocet respondentt): Pohlavi (pocet respondentit):
Muz: 13 (37 %) Zena: 22 (63 %) Muz: 19 (48 %) Zena: 21 (52 %)
Vek (pocet respondenti): Vek (pocet respondentil):

15 let (6), 16 let (3), 17 let (8), 61 let (3), 62 let (3), 63 let (6), 64 let (3), 65 let

18 let (10), 19 let (8) (2), 66 let (1), 67 let (2), 68 let (3), 69 let (1), 70
let (4), 71 (2), 72 let (1), 73 let (2), 74 let (3), 75
let (2), 78 let (2)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni zpracovaini

Cetnost navitév Olympie je ponékud niz§i nez u Vaiikovky, coz je dano piedeviim
vzdalenosti od stifedu mésta. Jak lze vidét na grafech ¢ 29 a 30, mezi teenagery bylo nejvice
respondentit (témet 30 %), ktefi navstévuji Olympii pfiblizn€ jednou za tfi mésice. Poté
nasleduje skupina teenagerti, kterd zde chodi jednou za mésic, a tvoii ji pies 17 %
respondentll. Ze seniori chodi do ndkupniho centra nejvice osob stejn¢ jako ve Vankovce
jednou za mésic (vic jak tfetina z dotdzanych) a presné Ctvrtina z dotdzanych seniorl zavita

do Olympie jednou za dva mésice.
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Graf & 29: Cetnost nav§tév Olympie Graf & 30: Cetnost navitév Olympie

(teenageri) (seniofi)
14
10
1x za tfi mésice 1x za mésic 1x za dva mésice
(28,6 %) (35 %) (25 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

Teenagerim déla v Olympii nejcastéji spolecnost rodina nebo piatelé (viz graf ¢. 31). Vice
jak 45 9% teenagerii uvedlo, Ze navstévuje nakupni centrum s pfateli a stejné procento
mladistvych zde chodi rovnéz s rodinou. Témét 30 % dotazanych také uvedlo, Ze chodiva
do Olympie saim/sama a stejny pocet teenagert sem zavita v doprovodu partnera ¢i partnerky.
Na grafu ¢. 32 lze vidét, ze ze seniorti nejvice dotazanych (vic jak dvé pétiny) chodi
do nakupniho centra sami (ze stejnych duvodu, které jiz zaznély u Varkovky) a druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti, ktefi navstévuji Olympii s manzelem ¢i manzelkou (ti

tvoii 30 %). S prateli chodi do Olympie pouze desetina seniord.

Stejné jako u Vankovky, tak 1 v Olympii lze mezi teenagery a seniory pozorovat vyrazny
rozdil v dobé navstév (grafy ¢. 33 a 34). Témér tii Ctvrtiny teenagerd navstévuje Olympii
v odpolednich hodinach, zatimco nejvice seniori (piesné polovina) zde chodi spise
dopoledne, aby se vyhnuli nejvétsim navalim lidi, které se objevuji spiSe odpoledne. Ostatni
teenagefi navstévuji Olympii také Vv dopolednich hodindch, ze seniorli necelych 28 %
respondentli do ndkupniho centra chodi odpoledne a u zbytku seniori neni denni doba

rozhodujici, tzn., ze nav§tévuji Olympii pokazdé v jinou dobu.
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Graf ¢&. 31: S kym nav§tévuji Olympii Graf €. 32: S kym navstévuji Olympii

(teenageii) (seniofi)
16 16
12
s prateli s rodinou sam/ sama s manzelem/ manzelkou
(45,7 %) (45,7 %) (45 %) (30 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni
zpracovani

zpracovani

Graf & 33: Doba navstév Olympie 1. Graf ¢. 34: Doba navstév Olympie I.

(teenageii) (seniof¥i)

odpoledne (74,3 %) dopoledne (50 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni
zpracovani

zpracovani

Rozdilnost mezi obéma skupinami panuje rovnéz i u dnd v tydnu, ve kterém nakupni centrum
navstévuji (viz grafy ¢. 35 a 36). Nejvice teenagerti chodi do Olympie jen o vikendech
(témét dvé tretiny respondentll), coZ miiZze byt dano vzdalenosti Olympie od centra mésta
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a z toho plynoucim diivodem stravit v ndkupnim centru vice ¢asu. Dels§i pobyt zde muze
souviset 1 s navS§tévou multikina. Jen pétina mladistvych navstévuje ndkupni centrum
ve vSednich dnech a zbyvajici respondenti chodi do Olympie jak o vikendech, tak ve vSedni
dny, podle situace. Naproti tomu nejvice seniord (65 % z nich) navstévuje Olympii
ve vednich dnech. Castym diivodem byla opét snaha vyhnout se velkym daviim lidi, které se
vyskytuji v nédkupnim centru o vikendech. Pouh4d osmina starSich respondentti chodi
do Olympie o vikendech a pro vic jak pétinu dotdzanych neni den rozhodujici a chodi

do nakupniho centra jak ve vSedni dny, tak i o vikendech, podle ¢asu a situace.

Graf ¢. 35: Doba navstév Olympie II. Graf ¢&. 36: Doba navstév Olympie I1.
(teenageii) (seniofi)

vikend (65,7 %) vSedni dny (65 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setfeni, viastni
zpracovani zpracovani

Co se ty¢e ucelu navstév Olympie, opét panuje mezi teenagery a seniory shoda — u obou
skupin byly nejcastéjsim Gcelem navstévy vlastni nakupy zbozi (grafy ¢. 37 a 38). Nakupy
jako hlavni ucel navstévy uvedly pies tii ¢tvrtiny dotdzanych seniorli a teenagerti dokonce
témer 95 %. Témer tretina teenageri navic uvedla jako dalsi ucel navstévu kina a pres 14 %
1 jiny druh zédbavy. Mezi seniory byla téméf tfetina respondentil, ktefi kromé nakupt chodi
do Olympie kvlili zdbavé a pétina seniort kviili setkdvani s prateli. Pfes 12 % seniorii rovnéz

uvedlo, Ze navstévuji Olympii, aby byli mezi lidmi a aby si ukratili dlouhé chvile.

72



Graf & 37: Ugel navitévy Olympie Graf & 38: Utel navitévy Olympie

(teenageii) (seniofi)

nakupy (94,3 %) nakupy (72,5 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

Mezi nejcastéji navstévované typy obchodli mezi teenagery patii stejn¢ jako ve Vailkovce
odévy a obuv (graf ¢. 39) a opét se to dalo ocekavat, vzhledem k prevaze zen nad muzi.
Obchody s odévy navstévuji téméi dve tfetiny dotazanych teenagerti a do obchodu s obuvi
chodi skoro polovina. Mezi dalsi oblibené typy obchodd teenagerd patii sport (navstévuje
ptes 28 % z nich) a obchody s médou a moédnimi dopliiky (do téchto obchodti chodi pétina
respondentll). Ze seniori nejvice osob navstévuje hypermarket (vice nez polovina
z dotdzanych), kde uskuteciiuji pfedev§im nakupy potravin, a druhym nejnavstévovanéjSim
typem obchodu jsou podobné jako u teenagert odévy (viz graf ¢ 40). Do obchodi s odévy
zavita béhem svého pobytu v Olympii 45 % seniorli, Z toho je 61 % zen. Necela tietina
respondentd z fad seniorti dale mezi navstévované obchody uvedlo drogerii a téméi 28 %

kavarnu ¢i restauraci, jako dalsi typ obchodu ¢i zafizeni, kam v Olympii radi zavitaji.

Dalsi shoda mezi obéma vékovymi skupinami respondentii panuje v misté setkani s ptateli
(grafy ¢. 41 a 42). U obou skupin uvedlo nejvice dotazanych, ze se s prateli nikde v Olympii
neschdzi. Mezi teenagery zaznéla tato odpoved ve 40 % a mezi seniory dokonce ve vic jak
ttech Ctvrtinach. Toto je dano piedev§im tim, Ze dotazani Casto jiz do Olympie piijdou
v doprovodu pfatel, anebo sem chodi sami ¢i s jinou spole¢nosti (manzel/manzelka, jiny ¢len

rodiny). Nicméné ti teenagefi, kteti se v Olympii schazi s prateli, si davaji nejcastéji sraz bud’
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uprostied Olympie u obcerstveni, nebo pted kinem a seniofi se schdzeji s prateli prevazné

V kavarné ¢1 restauraci.

Graf ¢. 39: Typy nav§tévovanych obchodit  Graf ¢. 40: Typy navstévovanych

v Olympii (teenagefii) obchodu v Olympii (seniofi)
23
22
18
odévy (65,7 %) obuv (48,6 %) hypermarket (55 %) odeévy (45 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlasini Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setient, viastni
zpracovani zpracovani
Graf ¢. 41: Misto setkani s pirateli v Graf ¢. 42: Misto setkani s prateli v
Olympii (teenageii) Olympii (senioii)
neschazim se (40 %) neschazim se (72,5 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setient, viastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlasmi

zpracovani zpracovani
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Podobné jako v ptipadé¢ Vankovky je ponékud piekvapivé, ze teenageti chodi do Olympie
nejcastéji s jasnym zamérem do obchodu, které si dopfedu vyberou, a seniofi se vétSinou
pohybuji po Olympii ndhodné a nesystematicky (viz grafy ¢. 43 a 44). Jasny plan navstévy
mivaji dvé pétiny teenagerti a naopak seniorii bez ustdleného pohybu je vic jak polovina.
Z teenagert se necelych 30 % rovnéz pohybuje nadhodné a nesystematicky a skoro Ctvrtina
z dotazanych mladistvych si prochazi celou Olympii a rozhoduje se podle situace, které
obchody navstivi. Ze seniori chodi do Olympie s jasnym zamérem necelé dvé pétiny

respondentt a 10 % dotdzanych seniorti chodi v Olympii cilen¢ jen do kavarny ¢i restaurace.

Graf ¢. 43: Typicky pohyb po Olympii Graf &. 44: Typicky pohyb po Olympii

(teenageri) (seniofi)

chodim sem s jasnym zamérem do obchodi, které nahodné a nesystematicky, nemam ustaleny pohyb
mam piedem vybrané (40 %) (52,5 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viastni
zpracovani zpracovani

Oblibenost obchodii je rovnéz podobna té z Vankovky (viz grafy ¢. 45 a 46). Dvé pétiny
teenagerd maji jako jeden z nejoblibenéjsich obchodt obchod s odévy H&M. Dale nasleduji
Vv oblibenosti obchody C&A a New Yorker, které ma rddo shodné zhruba ctvrtina teenagerd.
Mezi dal$i oblibené obchody mezi teenagery patii naptf. Reserved, Mango nebo
Peek & Cloppenburg. Ze seniort pétina respondentt uvedla, Ze do obchodt nechodi a dalsi
pétina, Ze Zadny oblibeny obchod nema. Nicméné 22,5 % seniorti uvadi jako oblibeny obchod
C&A (z toho je opét pievazna vétSina zen) nasledovany hypermarketem Albert, ktery

povazuje za oblibeny 17,5 % seniorti. Oblibenost Albertu vyplyva spiSe nez z néjakého
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vyjime¢ného vztahu k tomuto obchodu, z faktu, Ze se mnohdy jedna o jediny navstévovany

nebo nejc¢astéji navstévovany obchod, a z toho diivodu ho seniofi oznadili za oblibeny.

Graf &. 45: Oblibené obchody v Olympii Graf ¢&. 46: Oblibené obchody v Olympii

(teenageii) (seniofi)
9
I 8 8
C&A do obchodli  nemam oblibeny
(22,5 %) nechodim obchod
H&M (40 %) (20 %) (20 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni
zpracovani zpracovani

Z fast foodu je mezi teenagery stejn¢ jako ve Vaikovce nejoblibenéjsi McDonald’s, ktery
navstévuje zhruba Ctvrtina mladistvych a dale KFC, kam rada zavita pétina dotazanych. Dalsi
pétina teenagerd do Zadného fast foodu, kavarny ani restaurace nechodi (viz graf ¢. 47).
Oblibu mé& mezi teenagery rovnéZz Burger King, Ugova Cerstva §t'dva ¢i Starbucks. Ze seniorti
nejvice osob zadné stravovaci zafizeni nenavstévuje (35 %, viz graf ¢. 48). Opét stejné jako
ve Vaikovce zaznival diivod, Ze je to tam moc drahé. Ti, ktefi se pfece jen zajdou nékam radi
obcerstvit, maji v oblib&é Café Zatti 2 (navstévuje 15 % respondentl) a dale kavarny McCafé

a Coffeeshop a fast food KFC (vSechny tfi navstévuje shodné desetina seniort).

Vnitini vzhled Olympie, jako je mnoZstvi a rozmisténi lavicek, zeleni, vystavni prostory,
vyzdoba apod. piipada obéma skupinam vétsinou piijemny (viz grafy ¢. 49 a 50). Z teenagert
je se vzhledem vnitinich prostor spokojena vic jak polovina respondentti a mezi seniory jsou
téméf tii Ctvrtiny osob, kterym se vzhled Olympie libi. Mezi teenagery byla nicméné pétina
respondentl, ktera by v Olympii uvitala vice zelené, nékolik osob by chtélo vice lavicek
a tf1 respondenti povazuji Olympii Spatnou na orientaci. Ze seniorli si mysli témét pétina
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dotazanych, ze je v ndkupnim centru malo lavicek, a 10 % seniori by zde chtélo vice zelen¢.
Takovych mist k odpocinku, jako je na obrazcich ¢. 9 a 10, je v Olympii né€kolik. Ale ackoliv
se na prvni pohled zda, Ze je jich dostatek, v dobach nejvétsi navstévnosti mize byt jejich

pocet opravdu nedostatecny.

Graf & 47: Navstévovany fast food, Graf ¢. 48: Navstévovany fast food,

kavarna a restaurace v Olympii (teenageii) kavarna a restaurace v Olympii (seniofi)

9
I 7 7

McDonald’s KFC nenavstévuji
(25,7 %) (20 %) (20 %) 74dné (35 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, viastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, viastni
zpracovani zpracovani
Graf €. 49: Vnitini vzhled Olympie Graf ¢. 50: Vnitini vzhled Olympie
(teenagefii) (seniofi)

vzhled je ptijemny (54,3 %) vzhled je piijemny (67,5 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setient, viastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setieni, vlasini
zpracovani 772pracovani



Obriazek ¢. 9 a 10: Lavi¢ky v Olympii
f/: '
2 w‘% m SWA K1 %

Zdroj: viasti foto

Co se tyCe technického vybaveni Olympie (pocet a rozmisténi vytahi, eskalatorti, mnoZzstvi
parkovacich mist, WC apod.), vétsin¢ respondentli z obou vékovych skupin vSe vyhovuje
(grafy ¢. 51 a 52). Teenageru je s vybavenim spokojeno 85,6 % a seniori dokonce 90 %.
Jediné nedostatky spatiuji néktefi seniofi v nizkém poctu toalet (desetina dotazanych)
a nc¢kolik teenagert si postézovalo na nedostatek parkovacich mist a rovnéz na nedostatek

toalet.

Pii celkovém zhodnoceni Olympie se teenagerim nejvice libi mnoZstvi a rGznorodost
obchoduti. Jako pozitivum to na Olympii uvedla vice nez tietina teenageri (viz graf ¢. 53). Co
se mladistvym naopak nelibi, je vzdalenost nakupniho centra od centra mésta. S timto neni
spokojeno pies 31 % respondentii. Ze seniorti nejvice osob (Ctvrtina dotdzanych) uvedlo, Ze se
jim na Olympii libi v8e (viz graf ¢ 54). Jako pozitivum vidi vice neZ pétina seniorti autobusy
jezdici k Olympii z centra mésta zdarma (Viz obrazek ¢. 11) a ptesné pétina ocenuje také
pritomnost kina ¢i bowlingu. Seniorim se vSak nelibi nepfehlednost a chaoti¢nost Olympie
a dale mnozZstvi lidi, navstévujici ndkupni centrum (tyto dva body neméa na Olympii rada

shodné 20 % dotazanych).
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Graf &. 51: Technické vybaveni Olympie Graf ¢&. 52: Technické vybaveni Olympie

(teenageri) (seniofi)

vse vyhovuje (85,6 %) vse vyhovuje (90 %)

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setient, viastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), vlastni Setreni, viastni
zpracovani zpracovani

Graf ¢. 53: Co se libi a nelibi v Olympii Graf €. 54: Co se libi a nelibi v Olympii

(teenageri) (seniofi)
1
13 0 9
I I 8 8
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libi - mnozstvi a nelibi - vzdalenost od ® N >
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(37,1 %) (31,4 %) N\

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setreni, vlastni Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni
zpracovani zpracovani
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Obrazek €. 11: Olympia bus

Zdroj: viastni foto

U posledni otazky tykajici se jakychkoliv napadii na vylepseni Olympie uvedlo 95 % seniort,
ze jim v Olympii vSe vyhovuje, tzn., Ze jim v nakupnim centru nic nechybi ani tam nepiebyva
(graf ¢. 56) a nic by tim padem ani neménili. Ze seniori pouze dva respondenti v Olympii
postradaji opravnu obuvi a ¢istirnu pradla. Z teenagertt vSe v Olympii vyhovuje vice nez
poloviné respondentt (graf ¢. 55), nicméné téméf vic jak pétina teenagert zde postrada néjaky
konkrétni obchod, pfevazné s modou (jako napt. Berschka, Zara, Primark, Terranova, House
apod.). Nékolik jedincit by déle uvitalo v Olympii vice informacni tabuli, které by usnadnily
orientaci po nakupnim centru.

Graf & 55: Napady, jak Olympii vylepsit ~ Craf & 56: Népady, jak Olympii vylepsit

(teenageii) (seniori)

vyhovuje mi to (51,4 %) vyhovuje mi to (95 %)
Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vlastni Zdroj: Kunc akol. (2016), viastni Setieni, viastni
zpracovani zpracovani
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3.3 Shrnuti vysledkii z Varikovky a Olympie

V tabulce ¢. 4 je mozné vidét souhrnny piehled vsech nejcastéjsich odpovedi respondentt jak
z Olympie, tak z Vankovky. Podle nejcastéjsich odpovédi je ziejmé, ze v n¢kterych aspektech
se teenagefi a seniofi chovaji shodné ¢i podobné, v néem mezi nimi naopak existuji znac¢né

rozdily.

Shoda mezi v€kovymi skupina panuje napiiklad v ucelu navstévy téchto nakupnich center.
Teenageti a seniofi se rovnéz shoduji v tom, ze se jim vnitini vzhled libi a ptisobi na né
piijemné. Také technické vybaveni ndkupnich center obéma skupinam vyhovuje. Posledni
otazka, u které odpovidali mladistvi 1 seniofi shodng, se tykala napadi na vylepSeni
nakupnich center, pficemz vétSina respondentli uvedla, Ze je nic na vylepSeni nenapada a Ze

jim v8e vyhovuje tak, jak to je.

Rozdilnosti mezi chovanim teenagerti a seniorli lze spatfit hned v n€kolika ohledech.
Naprtiklad teenagefi navstévuji nakupni centra vétSinou s prateli ¢i rodinou, kdeZzto seniofi
chodivaji nejCastéji sami. Dale se teenagefi od seniorit odliSuji dobou, kdy nakupni centra
navstévuji. Teenagefi zde chodi v odpolednich hodinach, zatimco seniofi spiSe v téch
dopolednich. Typy navstévovanych obchodii jsou také rozdilné. Mladistvi navstévuji
nejCastéji obchody s odeévy, seniofi chodivaji nejvice do hypermarketu. Teenageii chodi
do nékupnich center s jasnym zamérem do obchodi, které maji pfedem vybrané, kdezto
pohyb seniorti po ndkupnich centrech je neustdleny a nesystematicky. Teenageti a senioii se
odlisuji také v navstévnosti stravovacich zafizeni. Teenageii v obou centrech nejCastéji
navstévuji fast foody (pfedevsim McDonald’s), ale seniofi do zadného fast foodu, kavarny ani

restaurace nechodi.

Urcité rozdily 1ze najit 1 mezi navstévniky jednotlivych center. Ob& skupiny navstévuji
Vankovku jednou mésicn€, Olympie je seniory rovnéZ navstévovand jednou za mésic, ale
teenagefi sem chodi jednou za tfi mésice a celkové je Cetnost ndvstév Olympie niZ§i nez
ve Vankovce, coz je dano pfedevS§im vzdalenosti ndkupniho centra od stfedu mésta. Dale
teenagef1 Vankovku vyuZivaji pro setkavani s prateli, se kterymi se nejcastéji schazi uprostred
nakupniho centra u fontany, kdezto Olympii pro tento Gcel teenagefi nevyuZzivaji a seniofi se

neschézi s prateli ani ve Vankovce, ani v Olympii. Co se ty€e oblibenosti obchodi, teenagefi
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jak ve Vankovce, tak i v Olympii oznacili za svij oblibeny obchod shodn¢ H&M, zatimco
seniofi navstévujici Vankovku oblibeny obchod nemaji a v Olympii maji nejradéji C&A.
Posledni otazka, ve které panuji urcité rozdily mezi navstévniky obou nakupnich center, se
tyka celkového zhodnoceni nakupnich center a toho, co na nich povazuji za pozitiva a kde
naopak shledavaji nedostatky. Vankovka mezi teenagery byla pozitivné hodnocena za svou
dobrou polohu v centru mésta a za dobrou dostupnost. Na Olympii ocenili pfedevS§im
mnozstvi a riznorodost obchodil. Seniofi neuvadéji nic konkrétniho, jsou se vzhledem
1 vybavenosti spokojeni. Negativné hodnoti teenageti Vankovku za zpoplatnéné toalety,
mnoho lidi a pfedraZzené zbozi. Na Olympii se jim nelibi hlavné velka vzdalenost od centra
mésta. Seniordm se na Vankovce rovnéz nezamlouvaji placené toalety a na Olympii se jim
nelibi neptehlednost az chaoti¢nost uspotadani ndkupniho centra a také hodné lidi, ktefi sem

chodi.

Z vySe uvedeného vyzkumu dale vyplynulo, ze z teenagert navstévuji ve vétsi mife ndkupni
centra spiSe zeny nez muzi, coz je v souladu s jinymi diive provedenymi vyzkumy (napf.

od Radove¢, 2008).

wewr

Tabulka €. 4: Souhrn nejéastéjSich odpovédi Z obou nakupnich center

VANKOVKA OLYMPIE
teenageri seniori teenageri seniori

cetnost navstév " w " -
NC 1x za mésic 1x za mésic Ix za 3 mésice 1x za mésic
S kyvmv N(.:, s prateli sam/sama s prateli/rodinou | sam/sama
navstévuji

(o wex odpoledne ve dopoledne ve odpoledne o dopoledne ve
doba navStév NC vSednich dnech vSednich dnech vikendech vSednich dnech
ucel nav§tévy NC | nakupy nakupy nakupy nakupy
typy
navstévovanych [odévy hypermarket odévy hypermarket
obchodii NC

misto setkani s
prateli

uprostied u
fontany

neschazim se

neschazim se

neschazim se

chodim sem s

chodim sem s

jasnym zameérem néhodn€ a jasnym zameérem ndhodné a
typicky pohyb po do obchodtL. které nesystematicky, 4o obchodtL. které nesystematicky,
NC o nemam ustaleny o nemam ustaleny

mam piedem ohvb mam pfedem ohvb

vybrané pony vybrané pony
oblibené obchody H&M nemam oblibeny H&M C&A
vNC obchod
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navstévovany

fast f ood, McDonald’s zadné McDonald’s zadné
kavarna a
restaurace
Klncl:trm vzhled vzhled ptijemny | vzhled pfijemny vzhled ptijemny | vzhled ptijemny
:;cbhanvl::;,e NC vyhovuje vyhovuje vyhovuje vyhovuje
libi - dobra poloha |.,., . hP ! - mnozstvia H
libi - vse ruznorodost libi - vse
a dostupnost o
obchodt
co se libi a nelibi b -
na NC netor=- o , nelibi -
zpoplatnéné wc, o . nelibi - vzdalenost »
.1 nelibi - placené wc nepiehlednost,
moc lidi, od centra moc lidi

predrazené zbozi

napady na
vylepSeni NC

vyhovuje mi to

vyhovuje mi to

vyhovuje mi to

vyhovuje mi to

Zdroj: Kunc a kol. (2016), viastni Setieni, vilastni zpracovani
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ZAVER

Nékupni chovani proslo velkou zménou oproti dobam, kdy se v Ceské republice nakupni
centra nevyskytovala. Tato zména se dotkla celé ¢eské populace. Nakupni centra piedstavuji
fenomén dnesni doby a je o né ze strany zdkazniki ¢im dal vétsi zajem. Nakupni centra
predstavuji prostory urcené nejen k nakupovani zbozi, ale také jde o mista, kde se da travit
volny ¢as, proto lidé (mnohdy celé rodiny) ¢asto berou navstévu téchto center za jakysi vylet,

kde mohou stravit klidné cely den.

Vznik nakupnich center vyraznym zptsobem ovlivnil nakupni chovani pfedevsim teenagert
a seniortl. Teenagefi zaCali vyhledavat nakupni centra nejen pro Gcely ndkupu zbozi, ale také
jako misto pro traveni volného Casu a setkavani s ptateli. Mnohdy v ndkupnim centru ani nic
nekoupi, pouze si tam povidaji s ptateli, anebo se jen prochéazeji. Seniofi jsou Ccasto
do nakupniho centra pfilakani hypermarketem, kde mohou uskute¢nit pravidelny nakup
potravin, ale rovnéz jako teenagefi vyuzivaji nakupni centra i K traveni volného ¢asu. Mnohdy
vSak seniofi nenavstévuji ndkupni centrum za celem nékupti, ale jen kvuli potfebé socidlniho

kontaktu (byt mezi lidmi, byt soucasti spolenosti, nebyt sam).

Cilem této prace bylo analyzovat a vyhodnotit ndkupni chovani teenagerii a senioru
v nakupnich centrech v modelovém mést¢ Brné. Z vyzkumu provadéného s teenagery
a seniory navstévujicimi nakupni centra Galerie Vainkovka a Olympia Brno vyplynulo, ze
mezi obéma veékovymi skupinami existuji v nakupnim chovani podobnosti, ale také znacné

rozdily.

Podobnosti mezi teenagery a seniory, které jsou pro obé ndkupni centra stejné, lze spattit
V ucelu navstévy nakupnich center, v hodnoceni vnitiniho vzhledu NC, technickém vybaveni
NC a u napadil na vylepSeni NC. Rozdily mezi obéma skupinami panuji hlavné v tom, s kym
nakupni centrum navstévuji, v jakou dobu do NC zavitaji, do jakych obchodii nejcastéji chodi

a jaké stravovaci zafizeni navstévuji.

Urcité odliSnosti existuji 1 mezi chovanim teenageri a seniord z jednotlivych nakupnich

center. OdliSnd je napf. Cetnost navstév teenageri ve Vainkovce a Olympii, misto setkani
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teenagerd s prateli, oblibeny obchod seniorti a dale celkové hodnoceni jak teenagert, tak

senioru.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1: Otazky pro navstévniky nakupnich center

Vék:

1.

OTAZKY PRO NAVSTEVNIKY NAKUPNIHO CENTRA
(GALERIE VANKOVKA/OLYMPIE)

Pohlavi:

Pobyt v nakupnim centru

e Jak Casto navstévujete Galerii Vankovka/Olympii a s kym?

e V jakou denni dobu a které dny v tydnu do Vankovky/Olympie nejcastéji
chodite?

e Za jakym ucelem sem chodite nejCastéji? (zabava, nakupy, setkani
S prateli...)

. Prostorové preference

e Které typy obchodii ve Vaiikovce/Olympii nejcastéji navstévujete? (sport,
volny ¢as, odévy, obuv, méda a modni dopliiky..., hypermarket..., drogerie,
knihy..., fast foody, kavarny...)

e Ve které Casti Galerie Vaitkovka/Olympie se nejcastéji schazite s prateli?

e Charakterizujte Vas klasicky pobyt ve Vankovce/v Olympii (Jakym
zpusobem se zde pohybujete? Je tento pohyb néjak ustéleny, tzn., Ze mate
sviij oblibeny obchod, ktery navstivite vétSinou jako prvni a pak
pokracujete?)

Oblibena mista v nakupnim centru
¢ Jmenujte n¢kolik Vasich oblibenych obchodi v Galerii Vankovka/Olympii.
Které rychlé obcerstveni, fast food nebo kavarnu navstévujete nejcastéji?

Vzhled interiéru (uspoiadani prostoru)

e Jak se Vam libi vnitini vzhled Galerie Vankovka/Olympie? (mnoZzstvi a
rozmisténi lavi¢ek, zelen, vystavni prostory, vyzdoba...)

e Vyhovuje Vam technické vybaveni obchodniho centra? (pocCet a rozmisténi
vytahi, eskalator,, mnozstvi parkovacich mist, WC...)

Dalsi specifika

e Co se Vam celkové nejvice libi a naopak nelibi na Galerii
Vankovka/Olympie? Co Vés bez vétsiho pfemysleni napadne?

e Mate n¢jaké (jakékoliv) napady, jak Vaikovku/Olympii vylepsit? Co zde
napt. chybi za obchody, sluzby, zatizeni volného €asu, nebo naopak prebyva?
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