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1 Uvod

Jesté, nez zakaznik viibec vstoupi do obchodni jednotky, plisobi na néj faktory, na
zéaklad¢ nichz se rozhoduje pro jeji navstévu. Proto by se obchodnik mél uz z vnéjsku
snazit zakaznika zaujmout a naldkat k navstéveé své prodejny. Stejné tak dualezité jsou
faktory pusobici pifi vstupu a uvniti prodejny. Jiz pii vstupu do prodejny pocituje
zakaznik prvni dojmy. Dostal pfi vstupu ,,ranu do oblic¢eje* v podobné horkého ¢i jinak
nepiijemného vzduchu? M¢l dostatek prostoru pro pfijemny a pohodlny vstup? Pozdravili
ho zaméstnanci a tvarili se vlidné? A tohle vSechno jen v prvnich par vtefinach stravenych
v prodejné. Na zdklad¢ toho, jak na néj budou tyto a dalsi faktory v priabéhu celého
nakupniho procesu pisobit, bude zdkaznik odchédzet s pozitivnim nebo negativnim
dojmem.

Touto problematikou se zabyva nakupni atmosféra, ktera je zaroven tématem této
bakalarské prace. Nakupni atmosféra je souborem vlivl, které na zakaznika plsobi
védomé i podvédomé po celou dobu ndkupu. RozliSuji se prvky vnéjsi a vnitini.
Prikladem vnéjSich prvkl je napfiklad architektura, kterd pisobi ze znac¢né dalky,
a spolecné s riznou vyzdobou nebo napisy laka zdkazniky k navstéve. Mezi vnitini prvky
se fadi naptiklad design prodejny, to, jak je prodejna uspoiadana, persondl anebo 1 vling,
kterd kdyz bude spiSe zaujimat postoj nepiijemného zdpachu, mize zdkazniky dohnat
k rychlému uprku. V piipad€ obchodnich center je vyznamnym vnitinim prvkem i hluk,
ktery je zptisobem vétsim poctem zakaznikli v odpolednich Spickach, teplota, ktera musi
byt vhodné regulovéna tak, aby vyhovovala vétSing navstévnikl a spousta dalSich.

Cilem této prace je zhodnoceni ndkupni atmosféry ve vybraném obchodnim centru
v ramci terénniho vyzkumu a uvedeni navrhu na zlepSeni nakupni atmosféry.

Udrzovani pfijemné ndkupni atmosféry je v obchodnich centrech velmi
vyznamné. V dnesni dob¢ zde zdkaznik nalezne téméf vSe, co potiebuje, od nakupii pro
vlastni potiebu, ndkupu potravin, sluzeb, stravovani se, po zabavu, sport a mnoh¢ dalsi.
Proto by byla velka skoda, aby jakykoliv faktor na zadkaznika zaptsobil natolik negativné,
aby donutil zakaznika k opusténi obchodu ¢i hif, celého obchodniho centra.

V teoretické cCasti této prace budou probirany zaklady obchodu spolecné
s velkoobchodem a maloobchodem a samoziejmé informace o obchodnich centrech,
jejich soucasnost i historie jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i. Dalsi rozsahlou

kapitolou je ndkupni atmosféra, kterd obsahuje podrobny popis jejich vnitinich a vnéjSich



prvkil doplnénych o vhodné obrazky. Jako posledni bude stru¢né¢ popisovan
marketingovy vyzkum a jeho metody.

V praktické casti je stanovena vyzkumna otdzka. Dale je popisovano vybrané
obchodni centrum a plan vyzkumu, dle kterého se uskutecni sbér dat dotaznikového
Setfeni. Nasledné budou data zpracovana, vyhodnocena a graficky znazornéna. Na jejich
zékladé bude posuzovana nakupni atmosféra. Na zavér budou doporuceny navrhy, které

by mohly pomoci ke zlepSeni ndkupni atmostéry ve vybraném obchodnim centru.



2 Literarni reSerse

2.1 Obchod

Nejdfive je nutné si specifikovat, co tento pojem vitbec znamena. Ackoliv obchod
pusobi jako samoziejma véc a zda se byt jednoduchd, jen nekteti zvladnou ve svéte
obchodu vyniknout. Jiz od pradavna je lidska spolecnost spojena s délbou prace, ktera
byla zprvu velmi jednoducha. Naptiklad jinou praci vykonavali mladsi a jinou zase starsi.
Stejné tak odliSnou praci vykonavali muzi, kteti se hodili spiSe na lov, a jinou zeny, které
se staraly o obydli a déti. Tato délba se s postupem ¢asu specializovala a vznikala potieba
prostfednika ekonomickych transakci. Obchod tedy piedstavuje nakup a prodej zbozi, ale
1 prodej sluzeb mezi ekonomickymi subjekty. Témito ekonomickymi subjekty rozumime
dodavatele a odbératele, avSak obchodni ¢innosti se mohou zabyvat i jiné subjekty, jejichz
hlavni ¢innost je vyroba. Ekonomické vazby postupem cCasu nartistaly, ¢imz vznikla

potieba prostfednika ekonomickych transakci — obchod. (Prazska et al., 2002)

Rozvijenim obchodnich c¢innosti se zvySovala ndroCnost na uroven téchto

¢innosti. Tim vznikaji funkce obchodu. Obecné se funkce rozdéluji na:

e pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,

e piekondvani rozdilli mezi mistem vyroby a mistem prodeje,
e piekondni rozdilti mezi casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi,
e zajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi,

e iniciativni ovliviiovani vyroby a ovliviiovani poptavky,

e zajiStovani racionalnich zasobovacich cest,

e zajiStovani v€asné thrady dodavatelim.

Obchod s fyzickym zbozim se déli na dvé hlavni ¢asti, a to obchod se spotiebnim

zbozim a obchod se zbozim pro dalsi podnikani. Ob¢ tyto Cinnosti se vzajemné prolinaji.

Obchod se spotfebnim zboZim se tyka predev§im individualnich zdkaznikid nebo
tteba rodin. Pod timto spotiebnim zbozim lze nalézt vSe, co clovek denné bézné€ vyuzije.

Od potravin, odévli, domacnosti az po pohonné hmoty a dalsi.

Naopak obchod se zbozim pro dalSi podnikani neboli bussines-to-bussines je

vzajemnym obchodem mezi firmami. (Prazska et al., 2002)
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Obchod se dale ¢leni na:

e vnitini obchod,
e zahrani¢ni obchod,

e mezinarodni obchod.
Vnitini obchod pfedstavuje obchod v ramci jednoho statu nebo urcitého regionu.

Zahrani¢ni obchod je pfedstavovan importem a exportem neboli dovozem
a vyvozem uvnitt jednoho statu. Zahrnuto je zde zbozi urcené ke spotieb¢, ale i zbozi pro

dalsi zpracovani.

Mezinarodni obchod piedstavuje obchodni aktivity ve vice zemich, na kontinentu
nebo na celém svété. Obchod je ¢im dal vic rozsifenéjsi a z hlediska podnikéni mezi staty

mizi hranice. Hovoii se o kontinentalnich az globalnich trzich. (Mulacova et al., 2013)

Obchodni ¢innosti maji své prostiedniky a mezi ty nejznamé;jsi patii velkoobchod,
maloobchod a zahrani¢ni obchod. Pravé velkoobchod a maloobchod bude popsan

v nésledujicich kapitolach. (Prazska et al., 2002)
2.1.1 Velkoobchod

Velkoobchod je provadén ve vétSim métitku nez maloobchod a jeho zbozi neni
primarné urceno pro konecné spotiebitele. Pod velkoobchodem si Ize predstavit podnik
nebo 1 Cinnost. Nakupuje ve velkém a ve velkém i prodavd maloobchodniklim,
pohostinskym sluzbam nebo 1 zivnostnikiim jako tfeba cukraiim, lahidkaiim a mnoha

dalSim. Zbozi je prodavano bez podstatnych zmén. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Podle Kotlera a Armstronga (2010, str. 394) je velkoobchod vysvétlovan tak, ze
,,zahrnuje vSechny cinnosti spojené s prodejem zbozi a sluzeb osobam, kterée kupuji za

ucelem dalsiho prodeje pro podnikani *
Velkoobchod je nejcastéji délen na:

e dodavkovy (skladovy),
e agenturni ¢i tratovy (neskladovy),
o samoobsluzny (skladovy),

e regalovy (skladovy). (Cimler & Zadrazilova, 2007, str.15)

Dodéavkovy (skladovy) velkoobchod je nejcastéjsim druhem velkoobchodu. Ve

velkoobchodnim skladu jsou skladovany zasoby a ty jsou rozvazeny podle objednavek
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zakaznikovi na urcené misto. Nékteré velkoobchody s objedndvkou zajisStuji vlastni
dopravu nebo si najmou firmu, kterd se o jejich rozvazky postara. (Cimler & Zadrazilova,

2007)

Agenturni ¢i tratovy (neskladovy) velkoobchod oproti dodavkovému nevyuziva
skladu, ale pouze organizuje dodavky od jinych velkych dodavateli odbératelim
(maloobchodnikiim, velkoobchodniklim). Pravé proto, zde neni vyuzit sklad. Tento druh

velkoobchodu je levnéjsi, dochazi k asporam. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Samoobsluzny (skladovy) velkoobchod, jinak zndmy jako Cash & Carry, vznikl
v USA a do Evropy se rozsitil zacatkem 60. let. Tento systém je urcen pro zékazniky
smensi dodavkou a moznosti vlastni dopravy. Zakazniky jsou zejména drobni
maloobchodnici, provozovatelé pohostinskych provozli, drobni vyrobci nebo prodejci
ve stancich. Na zvlastni prikazy mohou chodit nakupovat i zaméstnanci odbératelt.
V Cesku je takovym piikladem Makro Cash & Carry. Nakup probihd formou
samoobsluhy a pouziva se zde velkych nakupnich voziki nebo ploSinovych voziki.

(Cimler & Zadrazilova, 2007)

Podstatou regalového velkoobchodu je dohoda mezi velkoobchodnikem
a maloobchodnikem. Tento systém vznikl v USA, jeho cilem bylo rozsifit
nepotravinarsky sortiment v potravindifském maloobchod¢. Maloobchodnik bude
nariziko velkoobchodnika prodavat jeho zbozi ve vymezené Ccasti prodejny
a velkoobchodnik se postard o dodavku zbozi, dopliiovani, jeho obménu... Vyhody zde
plynou pro oba dva. Maloobchodnik si zajisti atraktivitu prodejny a velkoobchodnik
proda zbozi, které neni svou znackou znamé nebo se prodava jen v urcité sezone€. Vydeélek

z prodeje si vzajemné¢ rozdéli, dle dohody. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
2.1.2 Maloobchod

Zbozi z maloobchodu je uréeno konecnému spotiebiteli. Je to tedy podnik nebo
¢innost, kterd zahrnuje nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a toto zbozi prodava
kone¢nému spotiebiteli bez jakéhokoliv zpracovani. Maloobchod zajiStuje, aby zboZzi
bylo dostupné, poskytovalo vSechny potiebné informace o zbozi, zajistovalo vhodnou
formu prodeje a predava marketingové informace dodavateliim. (Cimler & Zadrazilova,

2007)
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Podle Kotlera a Armstronga (2010, str. 413) ,,maloobchod zahrnuje veskeré
¢innosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb pfimo kone¢nym spotiebitelim, pro jejich

osobni, neobchodni uziti*.

Zakladni ¢lenéni maloobchodu se déli na:

e potravindrsky (food),
e nepotravinarsky (non — food). (Cimler & Zadrazilova, 2007, str.16)

Potravinatsky obchod obchoduje pfevazné s potravinami. Vyskytuje se zde i jisty
rozsah nepotravinaiského zbozi jako jsou cigarety, tabak nebo drogistické zboZzi.
Z diivodu, Ze je denn¢ navstivi spousty lidi, se zde uplatni modernizace. (Cimler &

Zadrazilova, 2007)

Nepotravinaisky maloobchod ma taktéz Siroky sortiment. Zvlastni skupinou je
prodej automobilti a pohonnych hmot. Dochdzi zde k neustadlému rozvoji, a zvlasté

v oblasti mobilnich telefonu.
Dale se maloobchod ¢leni na:

e uskutecinovany v siti prodejen (store retail),

e maloobchod uskutecniovany mimo prodejni sit (non — store retail). (Cimler &

Zadrazilova, 2007, str. 16)
Maloobchod realizovany v siti prodejen

V maloobchod¢ tento typ pfevazuje a v nékterych zemich tvofi az
mistnost s prodejnim pultem. Vzhledem k malému prodejnimu sortimentu ani pocet
zékaznikli nebyl velky. S primyslovou revoluci rostla zivotni Groven obyvatelstva,
prodejni mistnosti se zvétSovaly a postupné se specializovaly na odlisné sortimenty. Zacal
vznik obchodnich domt, které plsobily mnohem reprezentativnéji, jeSté vice se
specializovaly a vse se odehravalo pod jednou stfechou. Touha po vétSim nakupu rostla,
a tak vznikaly samoobsluhy. (Cimler & Zadrazilova, 2007) Prvni vznikla v USA pod
nazvem Piggly Wiggly roku 1916. I pfes negativni ohlasy se samoobsluze dafilo a dale

se rozSifovala. (Reflex.cz, 2016)
Jednotlivé typy maloobchodt jsou:
e specializované a uzce specializované prodejny,

e smiSené prodejny,
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e samoobsluzné prodejny potravin,

e supermarkety,

e diskontni prodejny potravin,

e hypermarkety,

e specializované velkoprodejny,

e obchodni domy,

e specializované obchodni domy. (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 148)

Specializované a uzce specializované prodejny se vyznacuji tim, ze jejich
sortiment se déli na sortimentni skupiny, u uzce specializované se vymezuje uzeji.
V takovych prodejnach je nutné dobie vyskolit pracujici personal, je zde kladen vysoky
narok na jejich odbornost. Nejcastéji se jedna o nepotravinaisky sortiment. V téchto
prodejnach jsou ceny vyssi nez napiiklad v supermarketech. Je to zptisobeno naklady na

sluzby, které se s prodejem poji, samotny prodej, umisténi prodejny a také to, ze zdkaznici

v

Smisené prodejny se vyskytuji nejCastéji na okraji mést a na venkove. Jedna se
predev§im o prodej zbozi kazdodenni potieby jak potravinaiského zbozi, tak
i nepotravinatského. Ceny jsou zde opét vyssi. Dlvodem je misto prodeje a slabsi

poptavka. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Samoobsluzné prodejny potravin nebo jinak také znamé jako superety nabizeji
Siroky sortiment piredevsim s nepotravinaiskym zbozim, ale 1 n¢které druhy zbozi denni
potieby. Velikosti se podobaji supermarketim. Piisobi jako samostatné prodejny
a v dnesni dobé€ se vyskytuji nejvice na nadrazich, letistich, odpocivadlech u dalnic nebo

mohou byt soucasti vétsSich Cerpacich stanic.

Supermarket je typem samoobsluzné prodejny vétSiho rozméru (nejcastéji
400 m?). Nabizi rozsahly sortiment potravinai'ského, ale i rychloobratkového zbozi. Mezi
takové zbozi patii kosmetika, papirnictvi, drogerie, ... toto zboZi se prodava v omezené
mife. Supermarkety se mohou ¢lenit podle velikosti na malé a velké (do 1000 m?), horni
hranici je 1500 m?. V soucasnosti jeho popularita klesa a konkurentem jsou mu diskontni

prodejny. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Diskontni prodejna potravin laké zdkazniky na nizké ceny. Divodem nizkych cen
je omezeny sortiment predevSim v oblasti Cerstvého zbozi a nizsi kvalita obsluzného

standartu. Diskontni prodejna je opét formou samoobsluhy. Podle sortimentu se daji
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rozliSovat na tvrdé¢ (hard) diskonty a mekkeé (soft) diskonty. V soucasnosti se stavaji vice

a vice popularnimi. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Hypermarket je stejné jako jiz ptedeslé zminéné samoobsluzné prodejna o velké
plose. Nabizi potravinaiské 1 nepotravinarské zbozi. Hypermarkety jsou stavby
jednoduchého celku, které jsou ohrani¢eny pokladnami, vétSinou jsou jednopodlazni, ale
mohou mit i vice pater. Necast&jsi rozsah prodejni plochy se pohybuje okolo 2 500 m?,
v riznych zemich se prodejni plochy lisi. Pfevladd zde podil potravinaiského zbozi,
u vétsich supermarkett (5 000 m?) mohou zabirat aZ polovinu sortimentu. Hypermarket
ziskava zakazniky 1 z vétSich vzdalenosti. Vzhledem k naro¢nosti na velikost
hypermarketu a mist k zaparkovani jsou umistovany v okrajovych cCastech mést.

(Cimler & Zadrazilova, 2007)

Odborné velkoprodejny jsou samoobsluzné prodejny, které se specializuji na
nepotravinarské zbozi. Jejich sortiment je uzky a pfedstavuje predevsim rychloobratkové
druhy zbozi. Soucasti prodeje je odborné poradenstvi a rozvoz. Jejich ceny jsou nizsi.
Predstavitelem odbornych prodejen je DIY — Do-It-Yourself neboli ,,Ud¢lej si sam®.
(Cimler & Zadrazilova, 2007)

Obchodni domy se dfive zaméfovaly na nepotravinaisky sortiment. V dnesni
dob¢ jsou charakterizovany jako plnosortimentni, v€etné supermarketli a obcerstveni.
Jejich rozloha se pohybuje okolo 6 000 — 10 000 m?, byvaji vicepatrové. Sortiment se
pohybuje okolo 200 000 polozek. Nejvice se vyskytuji v centru meést.

Specializované obchodni domy se zaméiuji vice do hloubky sortimentu, pfevazné

zde nalezneme odévy. Prodej je obsluzny a ceny jsou vyssi. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’

Je soucasti maloobchodni c¢innosti, je to forma prodeje, ktera nevyuziva

provozovnu.
Jeho formy jsou:

e prodejni automaty (vending machine),
e primy prodej (direct selling),
o zasilkovy obchod,

e clektronicky — internetovy obchod. (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 18)
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Prodejni automaty jsou pouze doplikovym prodejem. Nejcastéji se jedna
o doplikové stravovani jako jsou studené a teplé napoje, riizné cukrovinky, slané
pochutiny nebo i ,,nahrazky* svacin ve formé baget a toastii. Automat prodava 24 hodin
denn¢ 7 dni v tydnu, je to dostupnd a rychla obsluha, avSak v piipad¢ zakoupeni vice
produkttl, je opakovana volba, placeni a odebirani produktu zdlouhavé. Nejlépe se uplatni

automaty prodavajici jizdenky. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Ptimy prodej je specifickd forma prodeje spotfebniho zbozi, predevsSim
rychloobratkového zbozi a predmétti dlouhodobé spotieby. Patii sem prodej kosmetiky,
hracek, Cisticich prostfedki, ale i vysavacl, domacich spotiebict a stavebnich prvki.
Posledni dobou se rozristd nabidka sluzeb jako naptiklad pfipojeni k internetu,
kabelovych televizi a dalSich. Pfimy prodej umoznuje zdkaznikovi pohodlny nékup
kvalitniho zbozi, moznost vyuziti nadstandartnich zaruk a ochranu spotiebitele. Zakaznik
a prodejce se dohodnou na Case a misté, dle pfani zakaznika, zde probihd nabidka,
seznameni se se zbozim, samotny prodej nebo dodani. Distributor (prodejce) na misté
kromé toho vSeho zakaznika seznami s novinkami, sluzbami, poskytne mu po-prodejni

servis nebo vyiidi ptipadnou reklamaci. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Rozlisuji se dva typy pfimého prodeje. Kdyz se prodejce setkd s jednou nebo
maximalné¢ dvéma osobami, jde o kontakt osoby s osobou. Tento prodej je intimnéjsi
a individualnéjsi oproti druhému typu — skupinovému prodeji, kde dojde ke schiizce
vetstho mnozstvi zdjemcl a probihaji zde naptiklad prezentace. Vyhodou skupinového

prodeje je prodiskutovani nabidky s ostatnimi ucastniky.

Zasilkovy obchod je provozovan na dalku s nabidkou plného sortimentu.
Spojovacim kritériem jsou katalogy nebo pisemnd objednavka. Katalogy jsou
zékaznikiim neustale k dispozici bez pifimého kontaktu s prodejcem. Slouzi 24 hodin
7 dni v tydnu. Nevyhodné jsou velké pocatecni investice, nadklady na katalogy a na
reklamu, nesnadné vytizovani reklamaci. V soucasnosti se vice propojuje s internetovym

obchodem. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Elektronicky obchod si ziskdva vétsi a vétsi podil na soucasnych prodejich
a pomalu vytlacuje tiSténé katalogy. Realizace probiha pies internet, ktery v dnesni dobé
vyuziva vét§ina domacnosti, je zna¢né dominantni. Vyznamnou vyhodou je ptisobnost na

celém svéte.
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Elektronicky obchod musi fesit tii problémy, a to:

e jak zakaznikovi zbozi pfedvést a ziskat jeho zajem,
e jak zbozi zaplatit,

e jak jej zdkaznikovi dopravit.

Nejvétsi problém je s dopravou. Mensi dodavky je mozné poslat poStou nebo
specidlnim rozvozem, ktery je ovSem nakladnéjsi, a proto prodejci nabizeji moznost si

zbozi vyzvednout na prodejné ¢i vydejnich mistech. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
2.1.3 Obchodni centrum

V dnesni dobé ¢lovek v obchodnich centrech nalezne témét vse, co pottebuje, a to
od maloobchodnich jednotek, stravovani, riiznych sluzeb az po kulturni a spolec¢ensko-
zabavnich zatizeni jako jsou napiiklad kina. Nakupni centra se pfizpiisobuji moderni dobé

a prichazeji s nejnovejsimi trendy ze svéta obchodu.

,Z mnoha definic je mozno obecné charakterizovat ndkupni centrum jako
soustredeni nakupnich moznosti vétsinou spolu se zajistenim stravovani a dalsich sluzeb
a atraktivit v jednom celku, jednotné vybudovaném a provozovaném podle urcité
koncepce a pravidel tak, aby zde navstévnici nalezli optimalni podminky a potéseni

z nakupu “ (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 185)
Historie USA

Prvni nakupni centra se objevila v USA na zacatku 20. stoleti formou prodejen
v pési ulici. Zde si obchodnici pronajimali prostory. Jejich nejvetsi rozvoj nastal az po
2. svétoveé valce. V roce 1950 bylo vybudovano nakupni centrum Northgate v Seattlu,
které bylo vzorem vystavy na ,zelené louce”. Dale nésledovalo centrum Northland
v Detroitu, které bylo rozsahlejsi, nabizelo velkou plochu k pronajmuti (100 000 m?)

a poté Southdale v Minneapolis— prvni kryty objekt ve dvou patrech.

S rastem obchodnich center se vytracela atraktivita z center mést. Koncem 80. let
20. stoleti se objevila takzvana ,,mamuti ndkupni centra®. Tato centra se umistovala na

okraje mést s nazvem Mega Mall. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Nejvétsim nakupnim stfediskem se stal West Edmonton Mall, ktery kromé své
rozsahlé plochy a velkého poctu atraktivit nabizel spousty zazitki ve formé bazénda,
zabavniho parku, umélé plaze se soldriem, delfindrium nebo umélé motské dno. Jesté

vétsi se poté roku 1992 stal Mall of America z Minessoty, ktery navic poskytoval
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parkovaci plochu pro 21 000 aut. Soucésti centra jsou i kina, divadla, no¢ni kluby nebo

zoologicka zahrada. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
B. Berman a J. R. Evans ¢leni americkad nakupni centra na nasledujici typy:

e regional shopping center,
e community shopping center,
® power center,

e factory outlet center. (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 187)

Regional shopping center jsou centra o velké ploSe pro cca 100 000 obyvatel.
Skladaji se zjednoho nebo dvou obchodnich domii nebo vétsiho poctu superstort.

Soucasti centra jsou sluzby vSeho druhu, stravovani, zabava a kultura vseho druhu.

Community shopping center jsou centra mensi plochy s obsluznosti obyvatel
v rozmezi 20 000 — 100 000 m?. Vé&tsinou jsou umisténa uprostfed obytné zastavby. Patii
sem supermarket, 1-2 velké prodejny, ptiblizné 20 menSich prodejen a provozovny

sluzeb.

Power Centers jsou novéjsi a modernéjsi centra této doby. Nejsou velka, ale
zaujimaji specializovanym sortimentem, diskontnimi cenami. Je k nim snadny pfistup,

nejcastéji se objevuji u dalnic a v centrech mést.

Factory Outlets Center jsou centra ,,m6dni“. Byvaji na okrajich mést, zaujimaji

spise mensi plochu okolo 20 000 — 40 000 m?.

V dnesni dobé je v USA nakupnich center dostatek. Zabiraji az 2,5 m? prodejni
plochy na obyvatele. Proto je pfednostnéjsi centra renovovat a modernizovat nez stavit

nova. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
Nakupni centra v Evropé

Nékupni centra v Evropé se rozvijela obdobné jako v USA s odstupem 10 let.
Oproti USA v Evropé nedochézelo k rozsdhlym vystavbam na ,,zelené louce®, byla
rovnou situovana do meéstskych casti. VéEétSina center se vyvijela s koupeschopnosti
obyvatel. V 19. stoleti se objevily patizské domy. Zaptsobily pfedevS§im svymi halami

a sklenénymi stfechami.

Nejstar$im centrem je Palais Royal o 5 patrech v blizkosti Louvre s oddélenymi

vchody pro burzoazii a aristokracii. Centrum obsahovalo prodejny, kluby, restaurace,
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divadlo, hudebni salony, lazn¢, hotely a muzeum voskovych figurin. (Cimler &

Zadrazilova, 2007)

Mezinarodni rada nadkupnich stredisek (ICSC) definovala regionalni nakupni
centrum jako prvek maloobchodni sité: ,, Architektonicky jednotny soubor komercnich
zarizeni, naplanovany, postaveny, vlastnény a spravovany jako celek. Jeho umisteni,
velikost a druhy provozoven, které jej tvori, zavisi na spadové oblasti, jiz centrum slouzi.
Soucasti jednotky jsou parkovaci plochy, odpovidajici typu a celkové velikosti

soustiedenych provozoven “ (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 189)

Nova obchodni centra jsou stavéna po castech dle uvéazeni. Musi zajiStovat
komplexni ndkup a dostate¢ny vybér pro kazdého v riznych cenovych moznostech. Jejich
velikost se odviji od koupéschopnosti obyvatelstva v dané oblasti. Jak budou rozmistény

provozovny se urcuje na zéklad¢ predpokladu koupéschopnosti poptavky.

V prvni etapé vyvoje se Evropa od USA az tak moc neliSila. Zacinalo se
s vyvojem na ,,zelené louce” bez organické vazby na mésto. Cilem byla mista na
kiizovatkdch dalnic, doprava nebyla brana v potaz. Ptedstavitelem bylo regionalni
nakupni centrum Main Taunus Centrum postavené¢ na kiiZzovatce dalnic v blizkosti
Frankfurtu nebo centrum Saal Park. Koncem 60. let se objevuji krytd ndkupni centra.

(Cimler & Zadrazilova, 2007)

Druhé etapa predstavuje 70. 1éta 20. stoleti. Mezi hlavni znaky, které ji podtrhuji,
patii vystavba center ve velkych meéstech, vazba na vetfejnou dopravu, vicepatrové
budovy, vnitini prostiedi poskytujici zdkazniktim zézitek (zpiijemnéni v podobé kvétin,
hudby, zabavy), ptipadné hotely ¢i kulturni zafizeni, a predev§im vystavba nckolika
patrovych parkovist, ktera zasahuji az na stfeSni prostory. Velikosti se rozristaji az na

100 000 m?.

Objevuji se regionalni nakupni centra, kterd jsou zalozena na diskontné
orientované velkoprodejné. Centra jsou slozena z nékolika specializovanych prodejen,
obcerstveni a sluzeb. V obchodnich centrech ve stfedech mést se asto vyskytuji pojizdné

schody a prosklen¢ vytahy. (Cimler & Zadrazilova, 2007)
Predpokladem uspésnosti obchodnich cinnosti regiondlnich ndakupnich center je:

e vhodné umisteni ve vazbé na pristupové cesty a systemy hromadné dopravy
a pocet obyvatel ve spadovéem regionu,

e dostatecny pocet parkovacich mist,
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o dobré centralni Fizeni zamérené na optimdlni vybér sortimentu jednotek,
zainteresovanost jejich provozovatelu a dobra pravidla provozu,

e dobre zvoleny systéem ndjemného ve vazbé na provozovatele prodejnich ploch,

e existence silnych obchodnich ,,magnetii** pro nakupni centrum,

e vnéisi a vnitini architektura priznivé ,,oslovujici” navstévniky (prirozené
osvétleni, zelen, prostor pro oddechovy cas zdkazniku, hudba, hygienické zdazemi),

e vhodné provadend jednotna propagace centra a péce o jeho image. (Cimler &

Zadrazilova, 2007, str. 192)

V dnesni dobé jsou stavéna centra obfich rozmérii — megacentra. K nejveétSimu
nariistu téchto center doslo béhem poslednich 15 let. V zebticku TOP 10 téchto center se
nejvice podili Rusko a Velkd Britanie. Za Rusko je nejvétsi Avia Park v Moskvée
o velikosti 231 000 m?, a za Velkou Britanii The Trafford Centre v Londyna o plose
176 000 m?. Mistni obyvatelé centra nenavstévuji pouze za ucelem nakupu, ale i kvili

rozsahlé nabidce zabavnych aktivit. (Retail News, 2016)

Obrazek 1: Top 10 nakupnich megacenter v Evropé

TOP 10 NAKUPNICH MEGACENTER V EVROPE

k pronajmu | otevieni

Rusko Avia Park Moskva 231 2014
Rusko Mega Mall Belaya Dacha Kotélniki 214 2007
Spanélsko Marineda City La Coruna 196 2011
Velka Britanie The Trafford Centre Trafford 180 1998
Velka Britanie Westfield Stratford City Mall Londyn 176 2011
Rusko Mega Mall Chimki 175 2004
Rakousko SCS Shopping Mall Vosendorf 173 1986
Velka Britanie Metrocentre Gateshead 169 1986
Rusko Golden babylon Rostokino ~ Moskva 168 2009
Velka Britanie Westfield Schopping Centre Londyn 160 2008

Zdroj: Retail News 7-8/2016, str. 28

Nakupni centra v Ceské republice

Kvili vysokym nakladiim se do Ceska obchodni centra dostala pozdéji. Jako prvni
regionélni centrum se v Cesku objevilo Centrum Cerny Most v Praze roku 1998. Centrum
se téSilo dobrym vyhlidkdm diky skvélému umisténi v blizkosti méstského okruhu,

dalnic, na kone¢né stanici metra a autobusovému nadrazi zaroven.
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K nejvétsimu nartistu obchodnich center doslo zacatkem 21. stoleti a v dnesni
dobé jiz existuje 200 center plochou vétsi jak 5 000 m?. Rozlisuje se plocha prodejni
a vyuzitelnd. Vyuzitelnd plocha obsahuje kromé casti prodejni plochy i plochy pro
stravovani a sluzby. Dtlezitym bodem je 1 dostupnost bankomatt. (Cimler & Zadrazilova,

2007)
V nakupnich centrech CR se plocha pomérové rozdéluje:

e 80 % prodejni plocha,
e [0 % gastronomie,

o 10 % sluzby. (Cimler & Zadrazilova, 2007, str. 194)

Multikina jsou také hojné navstévovanou atraktivitou obchodnich center. Prvni
multikino Galaxie se v Ceské Republice objevilo roku 1996. Vyhodou je moZnost vybéru
filmu v rizny ¢as. Vice sall umoziuje filmy stfidat a Casoveé za den né€kolikrat opakovat.
Nabizi zde nejenom komfort v podobé pohodinych sedacek a vyberu z obCerstveni, ale

i slevy pro studenty, diichodce a stalé zdkazniky. (Cesky rozhlas, 2016)

Ve vétSich méstech jako tieba Praha, se ndkupni centra rozristala rychleji, a proto
se zde vyskytuji obecné drazsi prodejny. Nékterd centra navazuji na tradice prazskych
pasazi. Mezi né patii Cerna riize, Myslbek, Lucerna, Koruna a spousty dalsich. (Cimler

& Zadrazilova, 2007)

V fijnu roku 2017 se stal nejvétsim obchodnim centrem Chodov s nabidkou
300 obchodii. Velikostn& se rozrostlo z ptivodnich 61 000 m? na 100 000 m?. Je tedy
piikladem jiz zminéného uptednostiiovani rozSifovani center namisto vystavby novych.
Velikostné ovem prevlada se svymi 125 000 m? centrum Letiiany. (Cesky rozhlas, 2017)
Dal3im popularnim centrem je jiz zmitiovany Cerny Most, ktery se oznacuje jako
Stythvézdickové nakupni centrum. (Centrum Cerny Most, 2018) Za zminku dal$ich

prazskych center stoji i centrum Novy Smichov, Palladium, Zli¢in nebo Letiiany. (Mapa

Prahy, 2018)
2.2 Nakupni atmosféra

Nakupni atmosféra je tvofena stimuly, které na zdkaznika plisobi a znacné
prispivaji k rozhodnuti o koupi. Plisobi na jeho smysly védome i podvédomé. Vse, co je

spojené se samotnym nakupem, tvofi ndkupni atmosféru. Nejenom to, Ze se ndm nelibi
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vzhled prodejny nebo vstupni dvefe nejsou dobie promazané, ale i viin€ pii vstupu do

obchodu na ¢lovéka ptisobi. (Cimler, 1997)

Mulacova (2013, str. 422) ndkupni atmosféru popisuje jako: ,,soubor viivii
puisobicich na smysly zakaznika v pritbehu celého ndakupniho procesu*. Také je toho
nazoru, ze vyslednym modelem rozhodnuti o spotiebitelové koupi je takzvana cerna
sktinka.

Tu ovliviiuji dva nasledujici faktory:

e predispozice spotiebitele,

e situacni vlivy.

U predispozic spotiebitele se misi kulturni, psychologické, socidlni a dalsi vlivy.
Obchodnik se snazi porozumét a poznat tyto predispozice, aby na jejich zédkladé mohl
rozhodovat o marketingovych tazich. Avsak neni to véc na prvni pohled zfetelna. Ve se

odehrava v ¢erné skiinice neboli ve spotiebitelové hlave.

Mezi situacni vlivy se fadi podnéty prostiedi, které obchodnik neovliviiuje
a marketingové podnéty. Marketingové podnéty (prvky nakupni atmosféry) jiz spadaji

pod obchodnikovo kompetence a s nimi ovlivituje spotfebitelovo rozhodnuti o koupi.

Rozli8uji se na vnitini a vnéjsi prvky nadkupni atmosféry, které budou probirany

v nésledujicich kapitolach. (Mulacova et al.,2013)

Dalsi autor Cimler (1997, str. 95) nakupni atmosféru definuje jako: ,, oznaceni pro
soubor viivii na smysly, které jsou castecné véedomeé a zcéasti podvedome vnimany jako
individualni proZitek* vyjadiuje se ,,nehmotnym projevem maloobchodniho provozu

a jeho kvantitativnich a kvalitativnich znakii “.

Tyto stimuly mohou byt hmotného charakteru i nehmotného. Je mozné je Clenit
z raznych hledisek. Podle toho, jak jsou vnimany smyslovymi organy nebo podle mista,
kde zaptsobi (vnitini a vnéj$i — uvedeno vyse) €i statické a dynamické. Plsobeni téchto
stimul vyvolava u zékaznika jisté emoce a nasledné podle toho reaguje. Tyto reakce

muzou byt kladné nebo zadporné.

V piipad¢ kladné reakce si zdkaznik nakup uzil, ma z néj pozitek, je otevieny
poznani nabidky a rad se do prodejny vrati znovu. U zdporné reakce vSe probiha opacné.

(Cimler, 1997)
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Dulezitym bodem je i to, jak obchodnik komunikuje se zdkazniky. Zakladnimi
formami, jak mize komunikovat, je podpora prodeje a public relations. Mezi ptiklady
podpory prodeje patfi snizovani cen, piehlidky, autogramiady ¢i soutéze. Zakladem

public relations je snaha o pozitivni vztahy, dobrou povést a image. (Cimler, 1997)
2.2.1 Vnéjsi prvky nakupni atmosféry

Téchto prvkil je znacné méné nez prvkl vnitinich, avSak dulezité jsou stejné.
Vytvaii prednakupni atmosféru, tedy atmosféru, kterd plisobi jesté pred samotnym
vstupem do prodejny. Vnéjsi prvky maji snahu zadkaznika zlakat k navstévée jeho prodejny
a pripadné koupi. Pokud nejsou vhodné zvolené nebo opecovavané, zdkaznik nebude mit
zajem do prodejny vstoupit. Napiiklad opadana omitka neplisobi dobie a zakaznik ptjde
radéji do vedlejsiho obchodu, ktery je hezky namalovan a ptsobi Cisté 1 presto, Ze nevi,
zda to, co mu mohou nabidnout, bude pro néj vyhovujici. (Cimler, 1997) S nasledujicimi

prvky je mozné se v obchodnim centru setkat.
Rozlisuji se tyto vnéjsi prvky:

e architektura jednotky,
e vstupni prostory,

e vykladni skiiné,

® napisy,

e parkovaci plochy.

Architektura jednotky ptsobi na velkou vzdalenost a mé¢la by byt zaclenéna do
svého okoli. Neobvykly tvar stavby nebo zafiva barva prodejny pozornost urcité upouta,
neznamena to vSak, Ze reakce bude vzdy kladna. Architektura miize zdlraznit sortiment,
ktery je prodavan, jeho ptivod, velikost prodejni plochy nebo kvalitu a cenovou uroven

prodévaného zbozi. (Cimler, 1997)
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Obrazek 2: Neobvykla architektura Dongfeng Shopping Plaza

Zdroj: https://za.pinterest.com/pin/389913280215818472/

Vstupni prostory jsou piedev§im vchody a rtizna pruceli, kterd umoznuji vstup
do jednotky. Jejich hlavnim ukolem je umoznit zékaznikovi jednoduchy a ptijemny vstup
bez jakychkoliv bariér (napiiklad rozdilna vySka zdkaznikil). Idedlni stav je, kdyz
zékaznik nevnima, ze do prodejny vstoupil. Nejcastéji se Cleni na oteviené a uzaviené.
Oteviené jsou vhodné pro vétsi prodejni jednotky kvili pohybu zakaznikt a jejich rychlé
orientaci pfi vstupu do prodejny. Uzaviena praceli jsou vhodnd pro mensi prodejni
jednotky. Zde se vyuzije spiSe vétSich vykladnich prostort. (Cimler, 1997)

Ne vzdy jsou vstupni prostory spravné zvoleny. Jednim z ptikladu nevhodného
vstupu do prodejny jsou otaivé dvefe, které neumoziuji rychly vstup do jednotky.
Zakaznici mohou mit pocit utlatovani a strachu, Ze v prostoru zlstanou uvéznéni.

(Mulacova et al., 2013)

Obrazek 3: Vstupni prostory do obchodniho centra Novy Smichov

Zdroj: https://www.zlatestranky.cz/profil/H1732790
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Vyplati se je vyuZzivat pfedevS§im v centru mésta. Primérna doba, kterou se ¢lovek diva
do vylohy, se pohybuje mezi 9 — 25 sekundami, pficemz plati, ze Zeny se divaji déle nez
muzi. Hlavnimi cili je identifikace prodejny s jeji nabidkou zbozi, druhym cilem je
zakaznika do prodejny nalakat. Vykladnimi skiinémi mize obchod zdkaznika informovat
o jeho nabidce, o aktudlni mod€ ¢i sezonnim zbozi nebo ho zaujmout riznymi
atraktivitami, tfeba hybajicimi se postavickami. Nékteti obchodnici zbozi ve vylohach

oznacuji cenami pro predstavu zakaznikovi nebo s cilem ho naldkat. (Cimler, 1997)

Dtlezité neni jen to, kolik zboZi ve vyloze vystavime, ale i to, jak bude barevné
sladéno, spravné vybrané téma i vystava vhodného zbozi. Napiiklad nebude vhodné
vystavovat zbozi, které se rychle zkazi nebo zbozi, kterému by vadil svit slunce. (Cimler,

1997)
Existuje nekolik faktort, které rozhoduji o vybéru zbozi:

e sortimentni profil — mélo by to byt zbozi, které je pfedmétem specializace
obchodu, toto zbozi by pied ostatnimi melo mit prednost,

e prodejnost zbozi — vhodna kombinace stalé¢ho a rychloobratkového zbozi,

e ziskovost — vystavit zbozi vynosovéjsi,

e charakter zbozi — odliSuje zbozi impulsivniho nakupu,

e podpora — propagacni akce béhem prezentace zbozi. (Cimler, 1997)

Vystavované zbozi by melo mit hlavni roli v porovnanim s prvky, které vystavni

prostor pouze zkrasluji a dopliuji. Musi byt prehledné a dobie usporadané.
Zasady pro usporadani zboZzi jsou nasledujici:

o pribuzné zboZi prezentovat spolecné,

o zbozi vetsich rozmeri umistovat do stran vykladnich skrini,
o Whkiladni skiin by neméla byt hluboka,

e pohyb upoutdva pozornost,

e VvSechny prvky musi byt Cisté a upravené,

e vyloha musi byt vhodné osvétlena,

o wloha nesmi pusobit preplnéne,

e neni vhodna prezentace prilis malého zbozi. (Cimler, 1997, str. 99).
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Obrazek 4: Vykladni skiiné obchodniho centra TSUM v Minsku

Zdroj: http://europatvby.net/minsk-xmas-illumination-photo

Napisy zajistuji predevsim identifikaci prodejce a identifikace prodavaného
zbozi, dale formu prodeje a informace o oteviraci dobé, adrese, vedoucim pracovnikovi
a dalsi. Je dulezité, aby byly napisy dobte viditelné, stejn¢ jako zminéné vykladni skiiné

ptisobi 24 hodin denné. (Cimler, 1997)

Obrazek 5: Napisy obchodniho centra Galerie v DraZd’anech
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Zdroj: http://www.krusnohorci.net/archiv/468-na-nakupy-do-drazdan

Parkovaci plochy také tvoifi pfednakupni atmosféru. Musi byt pfistupné,
dostate¢n¢ kapacitni, bezplatné, nemély by byt pfili§ vzdalené od obchodu a mély by
zajiStovat snadny pohyb s ndkupnimi voziky. (Cimler, 1997) VétSina lidi v dneSni dobé
na nakupy spiSe dojizdi autem, a tak se parkovisté stava stfedem pozornosti nejenom pro
zékazniky, ale i potencidlni obchodniky. Na téchto mistech se uplatni mycky, Cerpaci

stanice Ci stale se rozsifujici dobijeci stanice pro elektromobily. (Retail News, 2017)
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V obchodnich centrech je obCas ofiSek najit si misto k zaparkovani, a tak
zékaznik objizdi a marné hledd misto pro svoje auto. K usnadnéni se vyuziva novy
navadéci systém. Pfi ptijezdu na patro fidi¢ vidi, kolik je zde volnych a obsazenych mist.

(Denik.cz, 2017)

Obrdzek 6: Parkovaci plocha v obchodnim centru

Zdroj: https://valetparkingnj. wordpress.com/tag/shopping-mall-valet-parking-nj/

2.2.2 Vnitini prvky nakupni atmosféry
Tyto prvky jiz ptsobi uvnitt prodejny a tvofi samotnou nakupni atmosféru.
Jedna se o nésledujici prvky:

e vnitini design,

e mikroklimatické podminky,

e prezentace zbozi,

e dispozi¢ni feSeni prodejni mistnosti,

e obchodni zafizeni,

e forma prodeje,

e sluzby,

e prodejni persondl. (Cimler, 1997)

Vnitini design zahrnuje predevSim ty prvky, které se podileji na technickém

feSeni interiéru prodejni plochy. Mezi tyto prvky patii pouzity material, osvétleni,
barevné teSeni, hudebni kulisa. (Cimler, 1997). Vnitini design je soucasti nakupni

atmosféry 1 v obchodnim centru.
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S dobou se design obchodnich center méni. Tvary a linie se postupné
zjednodusuji, dekorativni prvky se pomalu vytraci. Priiceli obchodi se zvySuji, loga
znacek jsou vnitin€ podsvicena, t¢émet mizi hluchd mista prazdnych zdi a je snaha o co
nejvetsi pritomnost denniho svétla. Dochazi 1 k modernizaci informacnich systémd, které

jsou reprezentovany piedevsim interaktivnimi néstroji. (Retail News, 2019)

Pouzity materidl musi byt v souladu s tim, co se prodava a s image prodejny.
Jednd se o materidl stropni, podlahovy, obvodovy. V potaz se musi brat hygienické
a bezpecCnostni predpisy, uzitné vlastnosti materidlu a jeho cena, obchodné-provozni

operace a charakter obchodniho zatizeni. (Cimler, 1997)

Osvétleni je dal$im dilezitym prvkem vnitiniho designu. Osvétluje se celkovy
prostor prodejny, regaly, pulty, napisy ¢i vybrané zbozi, na které chce obchodnik
upozornit. Pozornost se vénuje intenzit¢ osvétleni (sila osvétleni), tomu, zda je
rovnomérné, piipadné stinivosti ¢i oslnéni. Barevnost by méla ladit s interiérem.

Osvétleni u vykladnich skiini by mélo byt siln€jsi. (Cimler, 1997)

Obrazek 7: Vnitini osvétleni nakupniho centra Mall Galeria v Bulharsku

Zdroj: http://www.floornature.com/blog/a-shopping-mall-in-burgas-bulgaria-9100/

Barevné feSeni interiéru ma za cil upoutat pozornost zakaznika. Chladné barvy
utvareji nakupni atmosféru klidnéjsi, naopak teplé barvy atmosféru aktivnéjsi. Teplé
barvy se proto vyuziji v mistech s impulsivni nabidkou a chladné v mistech prodeje
luxusniho zbozi nebo zbozi nizs§i poptavky. Vyjimkou téchto doporuceni je misto

s ovocem a zeleninou, které ptirozené vyzaduje chladnéjsi barvy.
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Obrazek 8: Barevny interiér Brisbane Arcade v Australii
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Zdroj: https://en.wikipedia.org/wiki/Brisbane_Arcade

Hudebni kulisa ovliviiuje to, jak se zakaznici chovaji, i to, jak rychle se po prodejni
plose pohybuji. Rychlejsi hudba podporuje rychlejsi tempo, naopak pomalejsi hudba
pomalejsi tempo, a s tim 1 prodluzuje dobu stravenou v obchod¢. Hudba je jistou kulisou,
kterd musi byt zvolena tak, aby odpovidala vkusu vétSiny zdkaznikt. Naptiklad klasicka
hudba budi dojem exkluzivniho prostiedi. V piipadé€, ze je hudebni kulisa vniméana
kladné, mize napomoci tomu, ze zde zdkaznik stravi vice casu, nez pivodné planoval.

(Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Jurdskova & Juiikova, 2011)

Viiné plni dvé zakladni funkce, kterymi jsou podtrhovani atmosférického kouzla
a kryti nepfijemnych pach. Na ¢lovéka plsobi emociondlné a mohou vyvolévat
vzpominky ¢i razné pocity. NejCastéji viné vynika v oblasti potravin, piedevsSim
v pecivu, ovoci nebo uzeninach. V nepotravinaiské ¢asti se jedna o vliiné v parfumeriich
¢i modé. Vine pozitivné ovlivituje naladu zakazniki a ochotu mluvit s personalem, a tim
se prodluzuje pobyt v obchod¢. (Retail News, 2017) Neptijemné pachy nelze zcela
eliminovat. V nejlepSim z4jmu je jejich minimalizovani tim, Ze je zbozi vhodné umisténo

a prodejna dostatecné provétravana. (Mulacova et al., 2013)

Clovek je neustale obklopen hlukem, a proto je uréita intenzita hluku nezbytna.
O tento hluk se postaraji zdkaznici, manipulace se zbozim nebo zminénd hudebni kulisa.
(Cimler, 1997)

Dalsim dilezitym prvkem jsou mikroklimatické podminky. Té&mito

podminkami je myslena teplota, vlhkost, prasnost i vétrani. Vysoka teplota zptsobuje
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zékaznikovi tnavu a horsi soustiedénost. (Cimler, 1997) I tento prvek se v obchodnich

centrech vyskytuje.

Prezentovat zboZzi je mozné nckolika zplisoby. Zbozi mize byt zadkaznikovi
piimo predvedeno, nebo mozno jej vystavit ¢i snazit se upoutat pozornost. Prezentovani
se fidi 5ti E — exciting, experimental, evocative, enhancing, easy to shop. To znamena, Ze
zbozi by mélo podnitit zajem, zaptisobit, vyvolat zdjem, zdlraznit vlastnosti zboZzi

a usnadnit nakup.

Nejcastéji je prezentace usporadana vertikalné a horizontalné. Pro prezentovani
stejného druhu zboZzi, vystavené pod sebou se vyuziva vertikalni prezentace, a naopak

horizontalni prezentace se vystavuje v mensich mnozstvich. (Cimler, 1997)

Déle se pouziva prezentace oteviena, ktera vyzaduje zapojeni zakaznika, kdy si
muze zbozi prohlizet a vyzkouSet, tématicka prezentace, kdy se pod jednim tématem
prezentuji rtizné druhy zbozi, prezentace Zivotniho stylu, pfibuzného zbozi nebo
prezentace do bloku. Odlisné se prezentuje trvalé zbozi, sezénni, sypané zbozi,

skupinové, solo, polozené a spousty dalSich. (Cimler, 1997)

Dispozi¢ni FeSeni prodejny neboli layout se rozhoduje na zaklad¢ planovacich,
rozhodovacich a kontrolnich aktivit, jak bude prostor rozlozen. Existuje n€kolik zptisobd,
jak prostor vymezit, a to na grid layout, free-flow layout, standart layout a boutique

layout. (Cimler, 1997)

Grid layout je pravidelné uspotfadani charakteristické ptredevSim pro
samoobsluhy. Prostor je zde maximaln¢ vyuzit, zbozi se usporada rovnomérné s bo¢nimi
sténami a zakaznika vede ur¢itym smérem, ten se mize citit omezeny, a to mize ovlivnit

jeho rozhodnuti o koupi.
Free-flow layout zakaznikiim umoziuje volny pohyb a moznost volby cesty dle
jeho vile. Zde jiz neni prostor pln€ vyuzit. Nejlepsi vyuziti je u obchodii s odévy.
Standard layout ptedstavuje klasicky pultovy obchod. Zédkaznik nema pfistup ke

zbozi a nemuze se pohybovat dle libosti.

Boutique layout se usporadava dle urcitych sortimentnich skupin do nékolika
usekli. Mlzou se vSak uspotadavat i z hlediska barevnosti, designu ¢i formy prodeje.
Vyuziti prevazuje u luxusnich znacek zbozi nebo specializovanych prodejen. (Cimler,

1997)
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Obrdzek 9: Pidorys obchodniho centra Galerie Harfa
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Zdroj: http://www.praguecityline.cz/misto/galerie-harfa

Obchodni zatizeni predstavuje rizné prostfedky a zafizeni, které napoméahaji
prezentaci zbozi nebo samotnému nakupu. Mezi takové je mozné zatadit rizné vahy,
balici prostfedky, nakupni koSiky a voziky, pokladny a dalsi. Dilezita je jak jejich
funkcnost, tak 1 vykonnost. (Cimler, 1997) I tento prvek se vyskytuje v obchodnich

centrech.

Obrazek 10: Obchodni zarizeni v obchodnim centru

Zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/445012006905765687/

Forma, jakou je zbozi prodavano, ovliviiuje i jiné prvky ndkupni atmosféry, proto
je velmi zasadni. Prodej zbozi se d€li na ¢ast nabidky zbozi, vybéru, placeni a vydej zbozi.
Dle tucasti zakaznika na téchto fazich prodeje rozliSujeme formy prodeje na

samoobsluznou a prodej s obsluhou prodavace. (Cimler, 1997)
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Samoobsluzny prodej funguje tak, Ze se zdkaznik o svlij ndkup postara sdm bez
obsluhy. Predmétné zbozi musi byt k prodeji nachystano, jeho zdsoba by méla byt alespon
na jeden den a zakaznik k nému ma piistup, zbozi si mize vybirat a prohlizet tak dlouho,

jak dle své potieby uzna za vhodné.

Existuji dvé formy obsluhy, a to uzaviena forma, kdy zdkaznik prodejni prostory
nemitize opustit, dokud neprojde kolem pokladen, a forma oteviend, kdy se zdkaznik volné
pohybuje po prodejné, v ptipade, ze si nic nevybere, mtize libovolné opustit prodejni

prostory.

Prodej s obsluhou prodavace nebo i jinak pultovy prodej je jistou formou
komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Prodava¢ by mél byt piijemny,
reprezentativni a mél by zékaznikovi poskytnout vSechny potfebné informace o zbozi,

a to vyzaduje jistou znalost. Zakaznik nema ke zbozi plny pfistup. (Cimler, 1997)

RozliSuje se prodej s volnym vybérem, kdy se zdkaznik na zékladé toho, co vidi,
rozhoduje a prodej podle vzorkd, kdy jsou vzorky vystaveny a v piipadé zajmu o zbozi

jej musi prodejce pfinést ze skladu.

I sluzby jsou nedilnou soucasti ndkupni atmosféry v obchodnich centrech. Je to
kazda aktivita nebo vyhoda, kterou ptinasi jedna strana druhé. Nelze ji zhmotnit a nevede
k vlastnictvi. (Kotler & Armstrong, 2010) Takovymi sluzbami mtze byt kadeinik, mycka
aut, Cisténi kabatd, ...

Napiiklad obchodni centrum Chodov nabizi spousty zajimavych sluzeb. Ptistup
a parkovani v centru jsou zcela komfortni. Zaparkuji zde auta, ale i motocykly a je zde
moznost vypujceni invalidniho voziku nebo vyuziti automycky. Mezi praktické sluzby
patii bankomaty, foto sluzby, Iékarna, eskalatory, toalety, taxi sluzby a spousty dalSich.
Rodina m4 moznost zaptijceni kocarku, riiznych stolnich her, vyuziti détského koutku,
détské ¢i relaxacni zony. Chodov nabizi 1 rizné prémiové sluzby jako jsou darkové karty,
moznost zahrat si na piano nebo si bezplatné zaptjcit destik ¢i Ipad. (Centrum Chodov,

2018)

Prodejni personal je vyznamnym aspektem nakupni atmosféry, a to nejen
kapacitou, ale 1 kvalifikaci, svym chovanim a upravenym vzhledem. (Cimler, 1997) Tento
prvek je také soucasti obchodnich center. Mezi prodejni personal v obchodnim centru

Chodov patti predevsim prodavacky v maloobchodnich jednotkach. Dale jsou to rzni
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vedouci a jejich zastupci/zastupkyné, asistent/ky prodeje, manazefi, modni poradci,

uklizecky, hlidagi a dali. (Centrum Chodov, 2018)
2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum si pokladd za cil vzdjemné se pochopit. Na zakladé¢
vyzkumu se rozhoduje o celém projektu, jeho zpracovani, o volbé metodiky, formé
vysledkii a cené. Otazky musi byt kladeny srozumitelné, aby je kazdy pochopil
a zadavatel z nich m¢l mozZnost vytézit co nejvice. Na zacatku se stanovi zadadni, poté
probiha diskuze, ze které vzejde cil, ktery ma byt nésledné fesen, tento cil by m¢l byt co

nejkonkrétnéjsi. (Prazska et al., 2002)

Kotler & Armstrong (2010) popisuji marketingovy vyzkum jako systematicky
sbér, analyzu a prezentaci dat dalezitych pro konkrétni situaci, které ¢eli dana organizace.

Nékteré spolecnosti si najimaji odborniky na vyzkum.
Marketingovy vyzkum ma podle nich 4 ¢asti, a to:

e definovani problému a cili vyzkumu,
e vypracovani planu vyzkumu,
e provadéni vyzkumu,
e interpretaci zjiSténi.
Definovani problému a cili vyzkumu je t¢zkym krokem ve vyzkumu. V této
casti spolu marketingovi manazeti a pracovnici vyzkumu spolupracuji a rozhoduji
o vyzkumném cili. Manazefi si nejlépe urci, jaké informace potiebuji, vyzkumni

pracovnici naopak nejlépe vi, kde a jak tyto informace sehnat.

Nasleduji 3 ¢asti vyzkumu. Prvni ¢asti je prizkum vyzkumu, kdy se shromazd'uji
pfedbézné informace a navrhuji hypotézy. Dalsi ¢ast je deskriptivni, kterda ma za tkol
popisovat marketingové problémy ¢i situace na trhu. Posledni ¢ast je testovani hypotéz,
jejich vztaht, zjistovani jejich pficin a nésledkt. (Kotler & Armstrong, 2010)

Vypracovani planu vyzkumu popisuje zdroje existujicich dat, pfistupy
k vyzkumu, metody, plany a néstroje, které budou vyzkumnym pracovnikiim slouzit

k ziskani novych dat. Jde-li o slozity projekt, je vhodné, aby byla dohoda potvrzena

pisemné. K realizaci je potfeba sekundarnich a primérnich dat.

Sekundarni data jsou data jiz ziskand za jinym ucelem. Primarni data se

shromazd’uji pro konkrétni ucel.
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Po vypracovani planu se provadi samotny vyzkum. Ten zahrnuje sbér dat, jejich
zpracovani a naslednou analyzu. O sbér téchto dat se miize postarat spolecnost, pracovnici
marketingového vyzkumu nebo externi firmy. Manazefi kontroluji, zda je plan spravné
implementovan a zda jsou odpovédi od respondentii kvalitni. Pracovnici vyzkumu
zpracovavaji data, analyzuji je, kontroluji jejich spravnost, ptipadné je zakoduji. (Kotler

a Armstrong, 2010)

Interpretace zjiSténi vyzkum nasledné prezentuje, vyvozuje zaveéry a vse predava
manazeram. Vyzkumnici by manaZzery neméli prehlcovat Cisly, ale spiSe jim prezentovat
dilezité poznatky. K interpretaci se pfipojuji manazefi, kteti o problému mnohdy vi vice
nez vyzkumnici. Vzajemné by proti sobé neméli byt zaujati a méli by se k sobé chovat

slusné a se vzajemnym respektem. (Kotler & Armstrong, 2010)
2.3.1 Metody marketingového vyzkumu

Rozlisuji se rizné typy marketingového vyzkumu. V této praci bude probirano

rozd¢leni na kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum.

Kvalitativni vyzkumy zkoumaji jevy do hloubky, a proto jsou aplikovany na
vybérové vzorky, které jsou reprezentativnéjsi nez u kvantitativniho vyzkumu. Cilem je
proniknout do jadra problému, odhalit motivy, postoje nebo minéni respondentt, které
vede kurCitému chovani. (Mulacova et al., 2013) Mezi vyuZzivané metody patii
hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinach, projekéni techniky a dalsi. Tyto metody

idi analytik, jehoz ukolem je analyzovani vysledkt. (Schiffman, 2004)

Kvantitativni vyzkum je vyuzivany predev§im vyzkumnymi pracovniky pro
zjistovani ucinku sdé€leni na spotrebitele, které umozni ptredpovidat jeho chovéani.
Vyzkumna metoda se nazyva pozitivismus a pracovnici jsou ozna¢ovani jako pozitivisté.
Vychazi ptedevSim z pfirodnich véd, riznych prizkumi, experimenti a pozorovani.
Vyzkumny vzorek je aplikovan na rozsahlejsi soubory — populaci. (Schiffman, 2004)

Podle Mulacové et al. (2013) existuje nckolik zplsobl sbéru dat v piipadé

v

kvantitativniho vyzkumu, ty nejcastéjsi jsou:

e pozorovani,
e experiment,

e dotazovani.
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Pii pozorovani nedochazi kpfimému kontaktu mezi pozorovanym
a pozorovatelem, ani se zde neprojevuje zadna aktivni ucast pozorovaného, neprobihé zde
vzajemna spoluprace, jako je tomu tak u experimentu nebo dotazovani. Tato metoda je
velmi naroc¢nd, avSak diky ni je mozné ziskat i informace, které pozorovani nechté&ji
poskytnout. VéEtSinou byva kombinovéano i s jinymi metodami. Zdkladem je objektivnost
a nezavislost mezi pozorovanym a pozorovatelem, ten do pozorovani nesmi nijak

zasahovat, aby nedoslo k naruseni. (Mulacova et al., 2013)

Experiment je velmi komplikovand metoda sbéru dat. Ziskava primarni tidaje od
vybranych respondentt, a to v riznych podminkéch. Je mozné ho provadét i elektronicky,
nejcastéji formou simulace riznych situaci. Pfed jeho zahdjenim je nutné identifikovat
faktory, které by mohly experiment znehodnotit. Prostfedi musi byt pro vSechny
ucastniky stejné. RozliSuji se dva experimenty, a to experimenty Vv piirodnich
podminkdch a laboratorni. Experimenty v pfirodnich podminkach probihaji
v domacnostech nebo v obchodé. Laboratorni experimenty se zaméfuji na testovani

vyrobkt, naptiklad jejich chuti, znacky a dalSich. (Mulacova et al., 2013)

Dotazovani je nejcastéjSi formou metody sbéru dat. Respondentiim jsou kladeny
otazky a ty jsou nasledné zpracovany do dotazniki. Mlize probihat osobni i neosobni

formou. Rozlisuje se n¢kolik typt dotazovani:

® pisemne,
o telefonicke,
e osobni,

e internetové (elektronické). (Mulacova et al., 2013, str. 274)

V ptipadé¢ pisemného dotazovéani respondent pouze vypliluje dotaznik bez
nutné¢ho kontaktu s vyzkumnikem. Neni moc nakladné, bohuzel navratnost dotazniki je
nizka, také zde neni moznost kontroly, kdo dotaznik opravdu vyplnil. Respondenti maji
vice ¢asu na vyplnéni, pfemysleni, v nékterych piipadech si mohou vzit dotaznik dom1,
a proto odpovidaji mnohdy pravdivéji nez pii osobnim dotazovani. (Mulacova et al.,
2013)

Telefonické dotazovani se podoba osobnimu, ale nedochdzi zde ke kontaktu
face-to-face. Patii mezi levnéjs$i metody, je zde Siroké geografické rozlozeni a v ptipadé
nesrozumitelnosti moznost otdzku vysvétlit. Dotazovani pres telefon je limitovano ¢asem,

a proto je mnozstvi otdzek omezené. (Mulacova et al., 2013)
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Osobni dotazovani vyzaduje osobni styk srespondentem. Ma formu
strukturovaného, polostrukturovaného ¢i nestrukturovaného rozhovoru. Je mozné ho
provadét individualné nebo skupinové. Pifi dotazovani lze respondenta pozorovat,
upfesnit mu otazky a piizpisobit se mu. DalSimi vyhodami je vysoka navratnost
amnozstvi ziskanych udaji. Naopak nevyhodné jsou ndklady na Skoleni, riziko

ovliviiovani respondentd, finan¢ni naklady a dal$i. (Mulacova et al., 2013)

Elektronické dotazovani probiha prostiednictvi riiznych webovych stranek,
portald ¢i e-mailu. Tato metoda je velmi rychla, navratnd a nizkondkladova.
Pro efektivnost je mozné zde vyuzit riiznych grafli, obrazki, zvukd, ... Je omezené jen na
uzivatele internetu a neni mozné zkontrolovat, kdo dotaznik vyplnil.

(Mulacova et al., 2013)

Dotazniky jsou nejpouzivanéjsi formou sbéru primarnich udaja od respondenti.
Jejich délka neni stanovena, vzdy se odviji od zkoumaného problému. Pii jejich tvorbé je
nutné dodrzovat pravidla a postup, jakym je dotaznik tvoren. Nejdiive se stanovi seznam
informaci, které budou zjistovany a poté bude vybran vhodny zptisob dotazovani. DalSim
krokem je identifikovani cilové skupiny, pak ptichazi na fadu konstruovani otazek, jejich
potadi a typ. Po tomto vypracovani nasleduje zpracovani dotaznikii a jeho pfedvyzkum.

V praxi je mozné se setkat s dotazniky strukturovanymi a polostrukturovanymi.

Typicka struktura dotazniku je nasledujici:

Obrazek 11: Struktura dotazniku

nazev spoletenska avodni fitraéni vécné
rubrika otazky otéazky otézky

Zdroj: Mulacova et al., 2013, str. 277

identifika¢ni
otazky
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3 Cil, vyzkumna otazka a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnoceni ndkupni atmosféry ve vybraném
obchodnim centru v ramci terénniho vyzkumu a uvedeni navrhu na zlepSeni nakupni

atmosféry. Vybranym obchodnim centrem bylo IGY Centrum v Ceskych Budgjovicich.
3.2 Vyzkumna otazka

Znéni vyzkumné otazky: Jak jsou zdkaznici obchodniho centra spokojeni

s ndkupni atmosférou?
3.3 Metodika prace

Bakalafska prace byla rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to teoretickou a praktickou
cast.

V teoretické Casti byla feSena problematika nédkupni atmosféry z publikaci od
Ceskych 1 cizich autori a par zajimavych a aktualnéjSich informaci z internetovych
stranek. Dale byla doplnéna obrazky ptfedevSim z internetovych zdroji vztahujici se
k tématu. Nejdiive bylo nutné specifikovat si, co je to obchod a pojmy s nim souvisejici
— velkoobchod a maloobchod. Protoze byla prace zaméfena na vybrané obchodni
centrum, nesméla zde chybét 1 ¢ast o obchodnich centrech. Dalsi ¢ast literarni reSerse byla
vénovana ndkupni atmosféfe a jejim vnitinim a vnéjSim prvkim.

Pro praktickou ¢ast byl zvolen kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového
Setfeni.

Nasledné¢ byl tento vyzkum zhodnocen a byly uvedeny nadvrhy na zlepSeni situace

ve vybraném obchodnim centru.
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4 Prakticka cast

4.1 Popis vybraného obchodniho centra

Obchodni centrum IGY je nejvétsim obchodnim centrem JihocCeského kraje.
Plivodné se na jeho misté nachazel Spitalsky dviir. Poté byl pfeménén na areal vojenskych
pekaren, k tomuto arealu byly vybudovany i skladiStni objekty, které se staly zakladem
IGY Centra. (Encyklopedie Ceskych Budgjovic, 2018) V pribéhu let 1931 - 1932 byl
postaven Sestipatrovy sklad mouky. Vystavba IGY Centra byla zahajena v zafi

roku 2003 a v listopadu 2004 bylo slavnostné otevieno. (issuu, 2017)

1GY

CENTRWUM

Obrazek 12: Logo IGY Centra

Zdroj: https://'www.igycentrum.cz/assets/igycentrum/img/logo-igy.1554366868.svg

IGY Centrum se nachazi na kiizovatce ulic Prazska a Pekarenska. (IGY Centrum,
2018a) Velkou vyhodou je jeho umisténi. Navstévnik se sem snadno dostane autem,
pesky 1 prostfednictvim nékolika spoji MHD. Nékupni paséaz, kterd zaujima dvé patra, je
oteviena kazdy den od 9 do 21 hodin. Delsi oteviraci doba se tyka predevSim restaurace

Potrefend Husa a Cinestaru. (IGY Centrum, 2018b)

Roku 2017, konkrétné 3. listopadu zde probéhla rozsdhla modernizace a IGY se
rozrostlo na aktudlnich 120 obchodl. Svym vzhledem plsobi moderné a nad¢asové, tvar
budovy je inspirovan fotbalovou arénou Bayernu Mnichov. Fasadda centra je prosklena
a barevné podsvicena. (CPI, 2017) Barva podsviceni fasady se mtize rizn¢ ménit dle
riznych akei nebo udalosti, naptiklad v fijnu 2018 bylo IGY Centru zbarvené do rizové
barvy jako podpora pfi prevenci i boji proti rakoviné prsu. (IGY Centrum, 2018c)
Obchodni plochou pfibylo o 8 000 m? a momentalné celkové zabira 29 000 m?. Jedn4 se
o dv¢ budovy, které jsou propojeny obchodni pasazi ve druhém patie, v dostatecné vysce,

aby nenaruSovala chod dopravy. (CPI, 2017)
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Obrizek 13: Vzhled budovy IGY Centra v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: https://www.cobap.cz/wp-content/uploads/2018/08/1.jpg

Na budové je mozné zpozorovat ndzev centra a ndzvy obchodl, které se zde

nachdzeji. Vstoupit do centra je mozné celkem 4 vchody. Po dvou u kazdé budovy.

Obrazek 14: Napisy na budové IGY Centra

Zdroj: https://retrend.cz/wp-content/uploads/2018/06/IGY-Centrum-%C4%8 Cesk%C3%A9-
Bud%C4%9Bjovice-1140x620.png

Velkou zménou je piirGstek multikina Cinestar s nabidkou 9 salt a celkové
kapacit¢ 1312 mist. Multikino se s vyuzitim nejmodernéjSich technologii fadi mezi

nejlepsi nejen v Ceské Republice, ale i v Evropé. (CPI, 2017)
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Obrizek 15: Multikino Cinestar v IGY Centru v Ceskych Budé&ovicich

Zdroj: http://cinexpress.cz/images/photos/cb/04.jpg

Modernizaci prosly i parkovaci prostory, které momentalné nabizeji celkem 700
parkovacich mist. Vjezd do nich je moZny z ulice Pekéarenska nebo ulice Frani Sramka.
Ve vsedni dny je zde parkovani na 3 hodiny zdarma a déle je zpoplatnéno, o vikendu a ve
svatky je bezplatné parkovani az na 5 hodin. Clenové IGY Klubu mohou i béhem

vSednich dnt vyuzivat vyhod parkovéni na 5 hodin zdarma. (IGY Centrum, 2018d)

Obrizek 16: Viezd do parkovist’ IGY Centra v Ceskych Budéjovicich

SMER PRAHA

Puklicova Pug, "‘cova

Pekarenska
Deka,-e nskg

NOGIYL HINS

Prazska tfida

CENTRUM HOTEL
€. BUDEJOVICE CLARION

Zdroj: https://www.igycentrum.cz/file/edee/2017/10/igy-mapa_kudy-k-nam-do-igy_first-
draw_horizontal _upgraded-20171031-100757 jpg
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Kromé jiz stavajicich pfibylo i n¢kolik novych stravovacich sluzeb v oblasti
fastfoodu i kavéaren naptiklad, Costa Coffee, Royal waffle, Mr. Kebab, asijské bistro LI-
WU a dalsi. (IGY Centrum, 2018e¢)

Vnitini design IGY Centra je sladény do bilé barvy. V dob¢ dotazovani byl interiér
centra vyzdoben tematickou vanocni vyzdobou. Mikroklimatické podminky zde jsou
pfijemné. Doprovodna hudba byla opét vanocné naladéna, co se tyce hudby obecné,

autorka zaslechla hlavné ¢eské pisnicky.

Osvétleni centra bylo opét prizpiisobeno Véanoctim, v dobé dotazovani zde bylo
spousty tematickych svétylek a ozdob. IGY Centrum je Cistym mistem. Viné v centru
vychazi ptredevsim z toho, kde se clovék pohybuje (fastfood, obchod s kavou, obchod
s parfumerii, ...). Centrum je prostorné a diky tomu nepfili§ hlu¢né, ale to se samoziejmée

odviji od toho, kolik se zde nachéazi navstévniki.

V ptipad¢ jakychkoliv dotazli nebo problémii je pro zakazniky v centru
k dispozici u hlavniho vchodu z ptivodni staré budovy infostanek. Po centru se vétSinou

pohybuji pracovnici bezpecnostni agentury nebo pracovnice uklidovych sluzeb.

Pro zlepSeni orientace se v centru nachazi dotykové navigacni tabule, na kterych

cloveék vidi svoji aktualni polohu. Z této polohy je pak navigovan k jemu vybranému
obchodu.

Obrizek 17: Navigaéni tabule v IGY Centru v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: viastni zpracovani
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IGY Centrum se mtize chlubit i svou rozsahlou nabidkou sluzeb. Zakaznici zde
najdou pojistovnu, cestovni kanceldf, banku, Casto vyuzivany fotolab, kvétinatstvi,
sazkovou kancelar, kadetnictvi, ... Mezi dalsi sluzby patii 1 détsky koutek nebo hojné
vyuzivané odpocinkové zény. V nékterych sedackach jsou zabudované nabijeci
termindly. Ve staré budové je nové k dispozici i vyhrazeny prostor pro nabijeni telefoni
s moznosti pfipojeni k internetu. Tento prostor je rozdélen na nékolik samostatnych

oddé€lenych bungk.

Obrizek 18: Odpocinkové zény v IGY Centru v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: viastni zpracovani

Pro zakazniky jsou také k dispozici ulozné boxy. Tyto tlozné boxy se nachazi na

dvou mistech, jeden u infostanku a druhy u toalet.

Obrizek 19: Uloiné boxy u infostinku v IGY Centru v Ceskych Budéjovicich

SIK A1 R KY PRrRO lA“z"l‘r

Zdroj: viastni zpracovani
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IGY také vydava kazdého pul roku svilj vlastni magazin, ktery informuje
o ruznych akcich, a to nejen v IGY Centru, o zménach, slevovych akcich do jeho obchodli
a dalsi. Hlavnim bodem je ale moda. Ctenaf zde nalezne spousty modnich tipd
a zajimavych ¢lankt. Magazin vychazi kazdého pil roku na jaro/léto a podzim/zimu.

(IGY Centrum, 2018f)

Ani co se tyce mobilnich aplikaci, nezlstava IGY pozadu. V této aplikaci je
mozné nalézt nejnovejsi aktuality, akce probihajici v centru a v jednotlivych obchodech,
jiz zminovany magazin, obchody nachézejici se v centru nebo tfeba i kontakty a oteviraci

dobu. (Google Play, 2018)
4.2 Plan vyzkumu

Pro sbér dat bylo vybrano dotaznikové Setfeni. Nejdiive bylo nutné sestavit
dotaznik, ktery byl nasledn¢ upravovan dle pozadavkl IGY Centra. Tento dotaznik byl
testovan pilotazi na 20 respondentech v fijnu 2018. Poté prob&hly drobné upravy a mohl
zaCit sbér dat. Primarné bylo zvoleno osobni dotazovani tvari v tvar, poté byl jeste

rozeslan dotaznik on-line.

Osobni dotazovani probihalo béhem mésice listopadu a prosince 2018 piimo
v prostorach IGY Centra vzdy po domluvé s IGY Centrem. Komunikace probihala
prostiednictvim e-mailu. O kazdém terminu a Case bylo IGY Centrum informovéano
a nasledné z jejich strany potvrzovany nebo doporuceny terminy navstév pro sbér dat.
Pied kazdym dotazovanim bylo nutné se ohlésit na info stanku a stejné tak pti odchodu
z centra. Pro osobni dotazovani byl vytvoten formuldt ve Wordu, do kterého byly
zapisovany odpovédi. Dale bylo pouzito pro sbér dat on-line dotazovani prostiednictvim

Google formulare.

Celkem bylo sebrano 214 dotaznikii, z toho 154 osobné¢ a 60 on-line. Celkem
2 dotazniky z on-line dotazovani byly vyfazeny z dlivodu nedokonceni celého dotazniku,

212 dotaznikl bylo kompletnich a z nich byly pouzity vSechny do nésledujici kapitoly.

Nasledné¢ probéhlo vyhodnoceni dat. Dotazniky z osobniho dotazovani bylo nutné
si piepsat do Excelu a stejné tak i dotazniky z internetového dotazovani. Po zpracovani
vSech udaji dohromady byly vyhodnoceny jednotlivé otazky z dotaznikového Setreni.

Na zaklad¢ vysledkt byla hodnocena nakupni atmosféra v IGY Centru.
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4.3 Vysledky dotaznikového Setfeni

V této kapitole budou popisovany vysledky jednotlivych otazek z dotaznikového

Seteni. Tyto vysledky budou graficky zndzornény a bude k nim piipojen komentar.
Uvodni otazky
Otazka ¢. 1.: Jak Casto navStévujete obchodni centrum IGY?

Na grafickém znazornéni je mozné vidét, Ze nejcastéji respondenti navstévuji
centrum 1 — 2x do mésice, coz déla 44 % (93 respondentil) z celkového poctu. Druhou
s minimalnim rozdilem po ni nasledovala navStéva nékolikrat tydné 22 %
(46 respondentt), zde se da predpokladat, Ze se jedna hlavné o navitévniky z Ceskych
Budé¢jovic, stejné tak 7 % (14 respondentll) s odpoveédi navstévnost denn€, a naopak
umoznosti jen vyjimecné 6 % (12 respondentll) se bude pravdépodobné jednat

0 navstévniky z jiného nez Jihoceského kraje.

Graf 1: Jak cCasto navstévujete obchodni centrum IGY? (n=212)

22%, 229, = denné

nékolikrat
tydné

1 -2xdo
mésice
parkrat za rok

44%

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 2.: Kolik zde stravite priblizné ¢asu béhem jedné navstévy?

Celkem 62 % (132 respondentli) travi v IGY Centru béhem jedné navstévy
1 — 2 hodiny. Poté se navstévnici déli na dvé mensi skupiny. Na skupinu, ktera zde stravi
méné jak hodinu 18 % (38 respondentll) a na skupinu 17 % (35 respondentil), které se zde

zdrzuje 3 — 4 hodiny. Jenom 3 % (7 respondenttl) uvedlo, Ze se v centru zdrzuji 4 a vice

hodin.
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Graf 2: Kolik zde stravite priblizné casu béhem jedné navstévy? (n=212)

3%

= mén¢ jak 1 hodinu
= | - 2 hodiny
3 - 4 hodiny

= 4 hodiny a vice

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 3.: Jaka je priblizna ¢astka, kterou zde za jednu navStévu utratite?

Nejvice z dotazovanych 39 9% (83 respondentil) pii jedné navstéve utrati
do 500 K¢, zde se lze domnivat, ze jde o navstévy kratkodobé. Druhou nejCastéjsi
variantu 501 — 1 000 K¢ utrati 36 % (77 respondentt), 1 001 —5 000 K¢ za jednu navstévu
utrati 24 % (51 respondentil) a pouze 1 respondent odpoveédél, ze zde utrati 5 000 K¢

a vice.

Graf 3: Jakd je pFiblizna Castka, kterou zde za jednu ndavstévu utratite? (n=212)

0%

24%,

=0 -500KC

=501 - 1 000 K¢
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= 5001 K¢ a vice

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 4.: Za jakym Gcelem IGY Centrum nejéastéji navStévujete?

Obchodni centra jiz nejsou jen mistem k nakupovani, ale i mistem stravovani se,
zabavy, setkdvani s prateli, sluzeb a dalSich moznosti. Jak se ale dalo piedpokladat,
navstévnici sem chodi pfedevSim nakupovat obleceni, obuv, elektro a dalsi vyrobky
celkem v 60 % (127 respondentll) z dotazovanych. Druhym nej¢astéjSim ti¢elem navstévy
byl nédkup potravin 11 % (23 respondenttl) a zabava 11 % (23 respondentil), pod kterou
se fadilo hlavné multikino Cinestar. Celkem 10 % (21 respondentll) centrum navstévuje
za Ucelem setkani se s ptateli, 8 % (17 respondentll) se chodi hlavné do centra stravovat.
Jen 1 dotazovany chodi do centra nejcastéji kvili sluzbam. Nebyl uvedeny Zadny jiny
divod nejcastéjsi navstevy.

Graf 4: Za jakym ucelem IGY Centrum nejcastéji navstévujete? (n=212)

0% 0%

= nakupy - oblecent,
obuv, elektro, ...
nakup potravin
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= setkani s prateli

= sluzby

= jiné

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 5.: Je obchodni centrum IGY mistem, kde nakoupite vSe, co potiebujete?

Z celkového poctu dotazovanych celkem 76 % (162 respondentl) uvedlo, ze

v obchodnim centru nakoupi vSe, co pottebuji.

Zbylych 24 9% (50 respondentll) nesouhlasilo a uvedlo, co zde postradaji.
Nejcastéji slo o jiné znacky obchodd. Respondenti si ne vzdy vyberou z nabizenych
obchodli nebo vylozené postradaji konkrétni znacky, jako naptiklad Zara, Bata,
Mark & Spencer, Cropp Town a dalsi. Casto se také mezi odpovéd'mi objevovaly

potraviny. V IGY Centru je jen jeden obchod nabizejici potraviny vSeho druhu, a to
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je Albert. Dalsi castou odpovédi byl obchod se sportovnimi potfebami. Mezi odpovéd'mi

se objevovalo i papirnictvi, feznictvi, bytovy textil, vice restauraci, drogerie a dalsi.

Graf'5: Je obchodni centrum IGY mistem, kde nakoupite vse, co potiebujete? (n=212)

= ano

ne

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 6.: Stravujete se v obchodnim centru?

Jak jiz bylo zminéno, obchodni centra jsou i mistem, kde se navstévnici Casto
stravuji. Na otdzku stravovani odpovédélo 76 % (161 respondentll), ze se v centru

stravuji, a 24 % (51 respondentil), ze se zde nestravuji. Respondenti, kteti se v centru

nestravuji, neodpovidali na nésledujici 2 otazky tykajici se stravovani.

Graf 6: Stravujete se v obchodnim centru? (n=212)

= ano

ne

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 7.: Jak casto se stravujete?

Na tuto otdzku odpovidali jen ti, kteti v pfedeslé otdzce uvedli, Ze se v centru

stravuji. Nejcastéji se dotazovani navstévnici stravuji jen obcas 59 % (95 respondentit).
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Celkem 24 % (39 respondentil) se stravuje pti kazdé navstéveé a 17 % (27 respondentit)

se zde stravuje jen vyjimecne.

Graf 7: Jak Casto se stravujete? (n=161)
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Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 8.: Jaké stravovaci sluzby vyuzivate nejéastéji?

Na tuto otazku také odpovidali jen respondenti, kteii v otazce ¢. 6 uvedli, ze se
v centru stravuji. Na vybér bylo z moznosti fast food, restaurace a kavarna. Nejcastéji
respondenti uvedli, ze se stravuji ve fast foodu, a to celkem 57 % (92 respondenti).
Druhou nejcastéjsi odpovedi byla restaurace s 24 % (38 respondenty), zde se jedna
o restauraci Potrefend Husa. Posledni, ale ne bezvyznamnou, byla kavarna s 19 %

(31 respondenty).

Graf 8: Jaké stravovaci sluZby vyuZivite nejcastéji? (n=161)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 9.: VyuZivate nékterych sluzeb obchodniho centra?
Zde se respondenti opét v odpovidani rozdélovali. Na ty, ktefi vyuzivaji sluzby
a ty, ktefi je nevyuzivaji. Paklize sluzby neuzivaji, neodpovidali na nésledujici otazku.

V této otazce byla moznost vybéru vice odpoveédi.

Respondenti  vyuzivajicich sluzby obchodniho centra bylo 40 %
(85 respondenttt). Zbylych 60 % (127 respondentt) uvedlo, zZe sluzby nevyuziva.

Graf 9: VyuZivdte nékterych sluZeb obchodniho centra? (n=212)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 10.: Jaké z nasledujicich sluzeb vyuzivate?

Dotazovani, kteti uvedli, ze sluzby vyuzivaji, dale vybirali z mozZnosti, o které
sluzby se jedna. Nejvice vyuzivana byla banka 28 % (34 respondentll) a odpocinkové
zony 27 % (33 respondentil), kterych IGY Centrum nabizi opravdu dostatek a jsou hojné
vyuzivané, jen si je asi malokdo ptfedstavi pod pojmem ,,sluzba“. Dalsi velmi Casto
vyuzivanou sluzbou je fotolab, a to s 19 % (23 respondenty), nabijeci termindly
10 % (12 respondenttl), které jsou soucasti odpocinkovych zon. Détsky koutek je
vyuzivan 6 % (7 respondenty) z dotazanych, cestovni kancelat 4 % (5 respondenty),
pojisStovna 2 % (3 respondenty), kadetnictvi 1 % (1 respondent). Jako jiné 3 %

(4 respondenti) dotazovani uvedli sménarnu, optiku a mobilniho operatora.
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Graf 10: Jaké 7 ndsledujicich sluZeb vyuZivite? (n=85)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 11.: NavS§tévujete kino?

Kino je v IGY Centru hlavnim zdrojem zabavy. Celkem 67 % (142 respondentit)
uvedlo, Ze kino navstévuje a 33 % (70 respondentt) kino jeSté nenavstivilo. Zde Slo

pfedev§im o respondenty, ktefi IGY Centrum nenavstévuji tak casto. Jako divod

1 zazn€lo, ze jsou respondenti vérni Cinestaru ve Ctyfech Dvorech.

Graf 11: Navstévujete kino? (n=212)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 12.: Jak casto ho nav§tévujete?

Na tuto otdzku odpovidali pouze ti, ktefi u predchozi otazky uvedli, ze kino
v IGY Centru navstévuji. Nejcastéjsi odpovédi byla odpovéd obcas 56 %
(79 respondenttl), kterd odpovidala navStévé kina 1x mésicn€é a méné, 32 %
(46 respondentll) uvedlo, Ze kino navstévuji pouze vyjimecné. Zbylych 12 %
(17 respondenttl) kino navstévuji casto, coz odpovida navstéveé nekolikrat mésicné. Zde
se bude pravdépodobné jednat hlavné o respondenty piimo z Ceskych Bud&jovic nebo

blizkého okoli.

Graf 12: Jak Easto ho navitévujete? (n=142)
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Zdroj: viastni vypracovani
Vnéjsi prvky nakupni atmosféry obchodniho centra

Otazka ¢. 13.: Jak se nejéastéji dopravujete do obchodniho centra?

Nejcastéjsi odpovedi bylo auto 47 % (99 respondentil). Tito respondenti byli
piresmérovani na otazku €. 14.Ti, ktefi odpoveédéli jinou z moznosti, byli pfesmérovani na
otazku €. 15. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla moznost vyuzivam méstské hromadné
dopravy 32 % (67 respondentli) a celkem 22 % (46 respondenttl) se do centra nejcastéji
dopravuji p&sky. Zadny z dotazovanych neuvedl, Ze by jeho nejéast&jsim dopravovanim

do centra byla moznost na kole.
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Graf 13: Jak se nejcastéji dopravujete do obchodniho centra? (n=212)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢.14.: Prosim ohodnot’te, jak jste spokojen/a s parkoviStém v obchodnim

centru.

V této otdzce dotazovani, ktefi odpoveédéli jako nejcastéjSi dopravu do centra
autem, hodnotili svou spokojenost s parkovistém. Znamka 1 byla nejlep$im a znamka 5
nejhorsim hodnocenim. Nejcastéjsi znamkou byla 2 s 48 % (45 respondentil), druhymi
nejcastéjSimi byly znamky 1 a 3 s 20 % (ob€ 21 respondentil). Z téchto tfi nejcastéjSich
hodnoceni se da usoudit, Ze jsou respondenti s parkovistém vcelku spokojeni. Celkem

9 % (9 respondentll) odpoveédélo zndmku 4 a jen 3 % (3 respondenti) znamku nejhorsi 5.

Graf 14: Prosim ohodnot’te, jak jste spokojen/a s parkovistém v obchodnim centru. (n=99)
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Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka €. 15.: Prosim ohodnot’te, jak se Vam libi vzhled centra

Zde odpovidali vSichni dotazovani. Jejich tkolem bylo ohodnotit znamkou
od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi) vzhled centra z vn€jsku, myslena budova. Nejcastéji byl
vzhled centra ohodnocen zndmkou 2 celkem 40 % (84 respondentll) a jen s malym
rozdilem 38 % (81 respondentl) byla znamka nejlepsi, tedy znamka 1.
Znamkou 3 ohodnotilo vzhled 16 % (34 respondentil), zndmku 4 udélilo 5 %
(10 respondenttl) a jen 1 % (3 respondenti) nebyli se vzhledem spokojeni a udélili

znamku 5.

Graf 15: Prosim ohodnot’te, jak se Vam libi vzhled centra. (n=212)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 16.: VSiml/a jste si pied vchodem do obchodniho centra nebo na budové

obchodniho centra néjakych napisu?

Tato otdzka byla zaméfena na népisy vyskytujici se na obchodnim centru. Cilem
bylo zjistit, zda si jich ndvstévnici v§imaji nebo je viibec nevnimaji. VEtsi polovina 57 %
(120 respondentil) si napisit v§imlo a 43 % (92 respondentll) ndpisy nezaregistrovali.
Jednim z divodii bylo, ze respondenti do centra jeli autem a soustfedili se na fizeni,
nestihali sledovat napisy.

Respondenti, kteti uvedli, ze si napisi vSimli, dale uvadéli, o jaké napisy se
jednalo. Nejcastéji to byly reklamy na obchody nachézejici se v centru jako, napiiklad
H&M, Costa, New Yorker, A3 Sport a dalsi. Pak to byl také nazev centra nad vstupnimi

vchody.
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Graf 16: Viiml/a jste si pied vchodem do obchodniho centra na budové obchodniho centra néjakych
ndpisu? (n=212)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Vnitini prvky nakupni atmosféry obchodniho centra

Otiazka ¢. 17.: Jak jste spokojen/a s nasledujicimi vnitinimi prvky nakupni

atmosféry?

V této otdzce dotazani opét hodnotili spokojenost s vybranymi vnitinimi prvky

nakupni atmosféry zndmkami 1 (nejlepsi) az 5 (nejhorsi).

Z Grafu 17 je patrné, ze vétSina respondentli je s vnitFnim designem velmi
spokojena. V dobé dotazovani bylo centrum vyzdobené vanoc¢ni vyzdobou, to
pravdépodobné respondenty c¢asteCné ovliviiovalo. Mikroklimatické podminky
(teplota, vzduch) jsou také celkem dobfe hodnocené, ale nékolikrat zaznéla stiznost na
vysokou teplotu. Doprovodnou hudbu vétsina respondentti moc nevnimala, hodnoceni

je zde lehce nadprimérmeé, to ovSem odpovida spiSe rozdilnému vkusu kazdého.

Osvétleni bylo hodnoceno velmi dobte, ptispéla k tomu opét vyzdoba, konkrétné
svétylka, kterymi bylo centrum vyzdobené. Cistota byla také velmi dobte hodnocena,
nebyly zminény zZadné stiznosti. Viiné byla ohodnocena opét dobte, nebyla navstévniky
nijak zvla$t vniméana. S hlukem uZz je to v ohodnoceni horsi, vzhledem k poctu
navstévnikt jisty hluk vcentru je, ale nic, co by bylo vylozené nesnesitelné.

V dopolednich hodinach neni hluk skoro zadny.

S personilem az na vyjimky problémy nebyly zmifiovany. Obcas zaznéla stiznost
na pracovniky bezpeCnostni agentury. Co se tyCe infostanku, je vSe v potradku.

S orientaci v centru po modernizaci a rozsifeni do dvou propojenych budov navstévnici
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trochu bojuji. Vétsina z nich ale potvrdila, ze uz si zvykaji, hor§i hodnoceni zde bude

spiSe od navstévniki, ktefi centrum nenavstévuji Casto.

Graf 17: Jak jste spokojen/a s ndsledujicimi vnitinimi prvky nakupni atmosféry? (n=212)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 18.: Zaregistroval/a jste v obchodnim centru néjakou specifickou viini?

Z dotazovanych celkem 67 % (141 respondentll) zaregistrovalo néjakou

specifickou viini a 33 % (71 respondentll) si zddné viiné nevsimli.

Graf 18: Zaregistroval/a jste v obchodnim centru néjakou specifickou viini? (n=212)
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Zdroj: viastni zpracovani

55



Ti, kteti uvedli, ze si specifické viing v§imli, byli dale dotazovani, o jakou vini se
jedna a v jakém misté ji citili. Casto se mezi odpovéd’mi objevovala panské ving, kterou
respondenti citili v prostorech vstupu do centra. Pfi vstupu byla ddle zminovana citrusova
vung. Velmi Casto zaznéla viné fast foodu, zde t€¢Zko posoudit, kterym respondentim
byla tato viin€ piijemnd a kterym ne. Dal§imi ¢astymi odpovéd’mi byla viing z parfumerie
Douglas nebo z Manufaktury, viin€ kavy u Tchiba, viiné wafli, vano¢ni viiné nebo viiné

popcornu rozléhajici se z kina.
Otazka ¢. 19.: Vybavite si néjakou zajimavou tematickou vyzdobu?

Zde si celkem 79 % (168 respondenttl) vybavilo tematickou vyzdobu. Jednalo se
pouze o vyzdobu vanoc¢ni, pravdépodobné hlavné z divodu, Ze byla v tu dobu vystavena.
Nicméné vanocni vyzdoba patii k t€ém nejoblibenéjSim. Respondenti hodné chvalili noveé
prezentované hybajici se medvidky, svételnou vyzdobu a stromecek. Zbylych 21 %

(44 respondentt) si zadnou tematickou vyzdobu nevybavilo.

Graf 19: Vybavite si néjakou zajimavou tematickou vyzdobu? (n=212)
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Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 20.: Citite se v obchodnim centru obecné prijemné?

Zde byly odpovédi skoro jednoznacné, 96 % (203 respondentli) se v centru citi
piijemné, zbylé 4 % (9 respondentl) ne. Jejich diivody byly nepfehlednost, moc velky

prostor, Spatna orientace, moc lidi a jiné.
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Graf 20: Citite se v obchodnim centru obecné piijemné? (n=212)
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Zdroj: viastni zpracovani
Sociodemografické otazky
Otazka ¢. 21.: Jaké je VaSe pohlavi?

Z celkovych 212 dotazovanych byli ze 73 % (155 respondentll) Zeny a z 27 %
(57 respondentil) muzi. I pies snahu o vétsi pocet muzi, se ale v centru obecné vyskytuje
vice zen. Také roli hraje to, ze pfes internetové dotazovani, coz délalo celkové

57 dotaznikll, odpovedéla vétSina zen.

Graf 21: Jaké je VaSe pohlavi? (n=212)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 22.: Jste

Z celkového poctu dotazovanych byli nejvice zasazeni studenti v 54 %
(114 respondenttl), poté zaméstnani v32 % (68 respondenti), OSVC v7 %

(15 respondenttl), na matetské nebo rodi¢ovské dovolené bylo z dotazovanych celkem



4 % (8 respondentil) a 3 % (7 respondentt) byli dichodci. Nikdo z respondentt nebyl

nezameéstnany.

Graf 22: Jste (n=212)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 23.: Jaka je Vase vékova skupina?

Tato otazka se tykala zastoupeni v jednotlivych vékovych skupindch. Nejvice
dotazovanych spadalo do skupiny 16 — 24 let celkem 55 % (116 respondentt), kterou
zaujimaji nejvice studenti. Druhd nejpocetnéjsi skupina byla ve véku 25 — 34 let 15 %
(31 respondenttl), tfeti skupina byla ve véku 35 — 44 let 12 % (26 respondentl), dale
skupina ve véku 45 — 54 let 7 % (14 respondentil), skupina 0 — 15 let 6 %
(12 respondenttt), skupina 55 — 64 let 3 % (7 respondentil) a posledni skupina 65+ let 3 %
(6 respondentil).

Graf 23: Jakd je VaSe vékovi skupina? (n=212)
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Otazka ¢. 24.: Z jakého jste kraje?

Zde byli respondenti rozdéleni dle krajii. V ptipadé, ze byli z JihoCeského kraje,
coz Cinilo 87 % (184 respondentil), pokracovali na dals§i otazku. V ptipadé, Ze byli
z jiného kraje, odpovédéli, o jaky kraj se jedna a dotaznik pro né v této Casti kon¢il.
Z jiného kraje bylo celkem 13 % (28 respondentil). Nejcastéji to byla Vysocina
a Stredocesky kraj.

Graf 24: Z jakého jste kraje? (n=212)
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Otazka ¢. 25.: Z jakého okresu?

Z okrestl z JihoGeského kraje bylo nejvice respondentti z Ceskych Budé&jovic,
celkem 64 % (117 respondentll). Druhé nejcastéjsi byly Strakonice s8 %
(15 respondenty), tfeti nejpocetnéjsi byl Tabor s 7 % (13 respondenty), ¢tvrty byl Pisek
a Jindfichiv Hradec - oba 6 % (oba 11 respondentil), paté byly Prachatice s5 %
(10 respondenty) a posledni Cesky Krumlov s 4 % (7 respondenty).
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Graf 25: Z jakého okresu? (n=184)
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4.4 Zhodnoceni vyzkumné otazky

V této Casti bakalarské prace je zhodnocena vyzkumnd otazka. Jeji znéni pro

pripomenuti: ,,Jak jsou zakaznici obchodniho centra spokojeni s nakupni atmosférou? *

Cilem bylo zjistit spokojenost s nakupni atmosférou v IGY Centru. Dotaznik
obsahoval né€kolik otdzek na wvnitini a vnéjsi prvky, které tuto ndkupni atmosféru
ovliviluji. Protoze dotazovani probihalo v pfedvanoc¢nim obdobi, je mozné, Ze tim byly

nekteré prvky ovlivnény.

Co se ty¢e vnéjsich prvki, bylo hodnoceno parkovisté, vzhled centra a napisy.
Parkovisté hodnotili pouze ti, ktefi do centra nejcastéji jezdi autem. Celkové s nim byli
respondenti spokojeni, jen néktefi méli problémy s tzkym a strmym vjezdem do centra
a stejné tak s uzkymi parkovacimi misty. Respondenti také rozliSovali parkovani ve staré
prvkem, nebot’ je to prvotni kontakt s centrem, a pravé pocit stisnénosti nebo strach

z komplikovaného zaparkovani miiZze ptsobit negativné.

Vzhled centra se po rekonstrukci rapidné zmeénil, navstévniky byl velmi dobie
ohodnocen. Plisobi modern¢ a zajimava je 1 moZznost zmeény barevné kombinace centra.
Népisy na centru jsou pomérné vyrazné a vétsina (57 % z dotazovanych) si téchto napist
pred vchodem povsimla. Ne vSichni si vybavili konkrétni ptiklady, ale vétSina byla

schopna vyjmenovat alespon né€které z napisti, nejcastéji to byly ndzvy obchodl a napis
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»IGY Centrum* nad vchodem. Mezi navstévniky, kteti si napisi nevsimli, se Casto fadili

ti, ktefi pfijeli do centra autem. Dlivodem bylo to, Ze se soustfedili na fizeni.

Kazdy z vnitinich prvki nakupni atmosféry byl zvlast ohodnocen. Mezi tyto
prvky se tadily — wvnitfni design, mikroklimatické podminky, doprovodnd hudba,

osvétleni, Cistota, viing, hluk, personal a orientace.

Vnitini design byl obecné velmi dobfe ohodnocen, skoro nikdo ho nehodnotil
vylozené zaporn€. Design je jednoduchy, v bilych barvach a plisobi moderné€. Je mozné,

ze tento prvek byl ovlivnén vanocni vyzdobou.

Spokojenost s mikroklimatickymi podminkami byla hodné¢ individudlni. Protoze
dotazovani probihalo v zimnim obdobi, byl znaény teplotni rozdil mezi venkovnim
prostiedim a vnitinimi prostory centra. Jednodussi situaci méli ti, ktefi méli moznost si

obleceni odlozit do tloznych boxli nebo zanechat v auté.

Hudba je opét individualni dle vkusu navstévnika. Byla pfizpiisobena vanocni
atmosfére, proto zde bylo mozné zaslechnout koledy nebo ¢eské hity. Ne vSichni hudebni
kulisu vnimali, vétSina se na ni zaméfila az pti dotazovani, takze bylo rozhodujici,
co zrovna hraje, mozna proto hodnoceni nebylo tak jednozna¢né pozitivni jako u jinych

prvk.

Osvétleni je také jeden z prvki, ktery byl ovlivnén vanocni vyzdobou. Véanoc¢ni
svétylka byla hojné zdobena po celém centru. Celkové bylo osvétleni velmi dobie
ohodnoceno. Stejn¢ tak dobfe hodnocena byla i €istota, coz je pro centrum opravdu dobré

znameni.

Viné stejné¢ jako hudba nebyla nijak zvIa$t vnimdéna, pokud zrovna neSel
respondent kolem fastfoodd, parfumérii, obchodu s kavou nebo jinych obchodl, ze
kterych vychdzela specifickd viné. Vzhledem k pfedvanocéni dobé se v centru
vyskytovalo vice navstévnikt, takze hluk byl vyraznéj$i. Samoziejme to zalezi na Case,
kdy se rozhodne respondent pro navstévu (odpoledni hodiny jsou siln€jsi). VétSina
zakaznikli se do pfimého kontaktu s persondlem nedostane, jen vyjimecné byly

piipominky.

Jako posledni byla orientace. Vzhledem k tomu, ze centrum prosSlo celkem
nedavno rozsahlou rekonstrukei, maji nékteti ndvstévnici problém se orientovat a najit

jimi hledany obchod. Obcasni navstévnici hlavné z jinych krajii méli s orientaci vétsi
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problémy nez mistni navstévnici. Pfechod do druhé ¢asti centra prvnim patrem je pro

mnohé matouci. Lépe se respondenti orientovali v plivodni, staré ¢asti IGY Centra.

Nakupni atmosféra plsobi velmi individudlné, avSak na zakladé vysledka
dotaznikového Setfeni lze vyvodit, Ze krom obcasnych probléml s orientaci jsou

zékaznici s nakupni atmosférou velmi spokojeni.
4.5 Navrhy na zlepsSeni

V této Casti budou doporucovany navrhy slouzici ke zlepSeni nakupni atmostéry
ve vybraném obchodni centru IGY Centrum v Ceskych Budgjovicich.
Pii sestavovani navrhii bylo vychdzeno z doby béhem dotaznikového Setfeni, tedy
listopadu a prosince roku 2018. Nékteré z navrhii se ale Casem zacaly nezavisle na této

praci v IGY Centru realizovat.
Navrh ¢. 1

Prvni navrh se bude tykat orientace v obchodnim centru, kterd déla nékterym
navstévnikiim zvIasté po rekonstrukei problémy. S orientaci mohou vypomoci navigaéni
tabule, které¢ jsou rozmisténé po obchodnim centru, avSak ne kazdému se chce poustét do
manipulace s nimi. Tyto naviga¢ni tabule ale nejsou zrovna nejrychlejsi a jejich software

ma tendenci piestavat reagovat.

V dnesni dob¢ uz skoro kazdy disponuje chytrym telefonem, ktery umoziiuje
stahovani aplikaci a pfistup kinternetu. Na tomto zadkladé¢ by bylo prospésné
navstévnikim s orientaci pomoci jeSté trochu vice. IGY Centrum nabizi svym
zakaznikiim bezplatny pfistup k Wi-Fi pfipojeni a jiz ma svoji vlastni aplikaci, ktera
nabizi spousty zajimavych informaci a tipti. Proto ndvrhem je, tuto aplikaci obohatit
o navigaci, kterd by zakaznika navedla pfimo ke zvolenému obchodu. Zakaznik by zadal
svoji aktualni polohu, tedy nejblizsi obchod v jeho blizkosti a poté cileny obchod, ke
kterému by ho navigace dovedla vyzna¢enim cesty a navigacnich pokynil. Zakaznikiim
s chytrymi telefony by stacilo mit stahnutou aplikaci a pfipojit se ptes vlastni data ¢i volné

dostupnou Wi-Fi sit’ a nechat se navigovat.

62



Obrazek 20: Navrh vzhledu ikonky v hlavnim menu IGY aplikace

1IGY '

CENTRUM

8

Aktuainé

L 4

Obchody

Kontakt Oteviraci doba

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Inkscape; Hlavni menu prevzato z IGY aplikace

Obrazek 21: Navrh vzhledu navigacni mapy s vyznacenou cestou a pokyny

[Obchod A - prvni patro ]

[Obchod B - prvni patro ]

1. PATRO PRIZEMI

GlasSter

P 2

Navigacni pokyny

— Pokud stojite smérem z obchodu A, vydejte se vpravo

— Jdéte uli¢kou az na prvni rozcesti a zahnéte vlevo

— Pokracujte déle, vas obchod B se nachéazi
po pravé strané jako druhy

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Inkscape; Mapa prevzata z IGY aplikace
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Po e-mailové komunikaci s firmou Anywhere s. r. 0., kterd je vyvojafem IGY
aplikace, bylo zjisténo, Ze aplikace je vytvofena pomoci jednoduché Sablony, ktera
neumoziuje implementaci tohoto feSeni. (Anywhere s. r. 0., 2019) Aplikace by musela
byt feSena na miru, proto byly kontaktovany dalSi spoleCnosti zabyvajici se vyvojem
mobilnich aplikaci. Podle jedné z kontaktovanych firem Dactyl Group s. r. 0. by toto

feSeni pfislo az na stovky tisic. (Dactyl Group s. 1. 0., 2019)

Dalsi kontaktovana spolec¢nost Pixelfield s. r. 0. navrhla 2 varianty feSeni tohoto

problému v ptipad¢€ uvazovani tvorby aplikace ,,0d zacatku®. (Pixelfield s. r. 0., 2019)

Prvni varianta pfiblizn¢ odpovida autorkou navrhovanému feSeni. Jednalo by se
tedy o zadani vychoziho obchodu a cilového obchodu. Aplikace by nésledné vypocitala
nejlepsi moznou cestu a ptipravila pokyny, které se ale s pohybem uZzivatele neaktualizuji,
pouze popisuji cestu, protoze aktudlni poloha neni pfesn¢ znama. Takovéto feSeni by
vySlo na 288000 K¢ a doba implementace by byla pfiblizné 20 MD
(1 MD = 8 ¢lovékohodin =>20*8 = 160 h.). (Pixelfield s. r. 0., 2019

wewvr

malych zafizeni umisténych po celém centru. Tato zafizeni komunikuji s chytrym
telefonem pomoci Bluetooth a na zdklad¢ vyhodnoceni polohy k nejbliz§imu Beaconu se
ur¢i poloha zakaznika s pfesnosti az na jeden metr. Toto feSeni je mozné vyuzit
1 v patrovych budovach. Aplikace by vypocitala nejlepsi moZznou cestu a piipravila
pokyny, které by byly aktualizovany na zaklad¢ nejblizsiho Beaconu podle toho, jak
uzivatel prochazi centrem. Toto feSeni by vyslo na 480 000 K¢ a doba jeho implementace
by byla pfiblizn¢ 50 MD (1 MD = 8 ¢lov€kohodin => 50*8 = 400 h.). K samotnym
nakladiim na aplikaci by bylo nutné jesté¢ ptfipocitat naklady na technickou realizaci.

(Pixelfield s. r. 0., 2019)
Navrh ¢. 2

Pro c¢lovéka je velmi dilezity kontakt s pfirodou. Pro¢ ji trochu neptidat i do
obchodnich center? DalSim navrhem je zpestfeni vybraného obchodniho centra zeleni,

napfiiklad méné narocnymi kvétinami ¢i stromky.

Jako tip pro kvétiny, stromky, ale i velmi zajimavé zivé zelené obrazy je mozné
uvést firmu Kvétinace.cz. Na jejich strankach je mozné vybrat i vhodné kvétinace podle
tvaru, velikosti kvétiny, barvy i materialu. Pro pfedstavu je pfilozena tabulka o cenach a

pripadnych typech kvétin, které by se do centra hodily. (kvetinace.cz, 2018) Kvétiny byly
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vybirany ptevazné dle rozmérd. V tak velkém prostoru se hodi spisSe kvétiny vétsSich

rozméru, ale to samoziejmé zavisi na umisténi.

Tabulka 1: Priklady vhodnych rostlin do vybraného obchodniho centra

Polozka Rozméry Cena za 1 kus s DPH
Zivy obraz antracit 152x72 cm 45 412 K¢

Zivy obraz bily 112x72 cm 32 352 K¢&

Areca Lutescens 45x250 cm 7211 K¢

Phoenix roebelenii 30x160 cm 2951 K¢

Caryota mitis 31x150 cm 2756 K¢

Croton Petra (codiaeum) 27x80 cm 2261 K¢
Bananovnik Musa Tropicana | 32x120 cm 2 098 K¢

Zdroj: https://'www.kvetinace.cz/p/zivy-obraz-antracit-152x72cm/, https.//www.kvetinace.cz/p/zivy-obraz-
bily-112x72cm/, https://www.kvetinace.cz/p/areca-lutescens-chrysalidocarpus-

45x220cm/, https://www.kvetinace.cz/p/phoenix-roebelenii-

30x160cm/, https://www.kvetinace.cz/p/caryota-mitis-31x150cm/, https.://www.kvetinace.cz/p/croton-petra-

codiaeum-27x80cm/, https://www.kvetinace.cz/p/bananovnik-musa-tropicana-32x120cm/

Obrazek 22: Priklady vhodnych kvétin do vybraného obchodniho centra

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu Befunky.com; zleva: https://www.kvetinace.cz/p/croton-
petra-codiaeum-27x80cm/, https://www.kvetinace.cz/p/zivy-obraz-antracit-152x72cm/,
https://www.kvetinace.cz/p/bananovnik-musa-tropicana-32x120cm/

V nabidce kvétinacl je mozné si vybrat z kvétinact lechuza (samozavlazovaci
plastové kvétina¢e odolné proti prasknuti), luxusnich, keramickych, kovovych
a venkovnich. Je mozné i vybirat dle tvard, rozmérua ¢i barev. Priklady téchto kvétinadch
jsou zobrazeny na nasledujicim Obrazku 23. Zleva na obrazku je znazornén: Kasper
Diamat L ¢erny 47x47xV80 cm, cena na dotaz; Royal koule titan grey 60x43 cm za
8 694 K¢ s DPH; Samozavlazujici kvétina¢ Kasper 40x40x40 cm, cena na dotaz.

(kvetinace.cz, 2019)
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Obrdzek 23: Piiklady vhodnych typii kvétindci do vybraného obchodniho centra

Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu Befunky.com, zleva: https://www.kvetinace.cz/p/kvetinac-
kasper-diamant-I-cerny-47x47xv80cm/, https://www.kvetinace.cz/p/royal-koule-titan-grey-60x43cm/,
https://'www.kvetinace.cz/p/samozavlazovaci-kvetinac-kasper-40x40x40cm/

Do vétsich odpocinkovych zén by bylo vhodné dat podélné kvétinace vétSich
rozmeéri, které by pomysiné oddélovaly odpocinkovou zénu od okoli. Zleva na Obrazku
24. je znazornéno: Superline Onlogo na krouzku 55x16x37 cm za cenu 17 031 K¢&'s DPH;
Kasper Wawe standard nerez/Cerny 80x33x61 cm, cena na dotaz; Superline Trend na

krouzku 95x30x32 cm za cenu 14 638 K¢ s DPH. (kvetinace.cz, 2019)

Obrazek 24: Piiklady vhodnych typit kvétinaci podélného tvaru do vybraného obchodniho centra

P—

N

Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu Befunky.com, zleva: hitps://www.kvetinace.cz/p/superline-
onlogo-na-krouzku-55x16x37cm/, https://www.kvetinace.cz/p/kasper-wave-standard-nerez-cerny-
80x33x61cm/, https://www.kvetinace.cz/p/superline-trend-na-krouzku-95x30x32cm/

Dalsi moznosti zpestfeni by mohlo byt ozdobeni vytahu v nové Casti zeleni. Vytah
pokracuje az do né€kolika pater parkovist’, stacilo by ovSem takto vylepsit pouze 2 patra

obchodni zony.
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Obrazek 25: Vytah zdobeny zeleni v obchodnim centru Emporium v Bankoku

Zdroj: http://media.murvegetalpatrickblanc.com/dl/1402

Bylo osloveno né¢kolik firem zabyvajici se zkraslovanim prostor zeleni. Jedna
z dotazovanych firem Jungle Interiors s. r. 0. odpovédéla, ze by tento projekt byla schopna
realizovat a hrubé odhadla cenu na 35 000 K& za m?. Protoze se jedna pouze o teoreticky
navrh, firma neposkytuje fadné podklady pro ptipadnou realizaci. (Jungle Interiors s. r. 0.,

2019)

Obrazek 26: Vzhled vytahu 1GY Centra

Zdroj: viastni zpracovani
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Navrh é. 3

Béhem navstév pii sbéru dat pro dotaznikové Setieni bylo mozné zpozorovat, jak
hojné se vyuzivaji ulozné boxy. Je pravdépodobné, ze jejich vyuziti je vétsi zejména
v zimnim obdobi, avSak zdjem o n¢ je tak vysoky, ze by nebylo na Skodu jesté jeden

ulozny box piidat. Zakaznici kolikrat ¢ekali a obhliZeli, zda se n&jaky box neuvolnil.

Vhodné by bylo umisténi boxu v nové ¢asti obchodniho centra. Ve staré ¢asti se
nachazeji boxy dva, a to u informaci a u toalet v prvnim patfe. Umisténi u informaci je
velice vhodné, v ptipad¢ jakykoliv dotazii ¢i problémul jsou zaméstnankyné infocentra
ochotny pomoct. Jiz existujici boxy jsou na ¢iselné kédy, coz je pro zdkaznika urcité

atraktivnéjsi nez u sebe hlidat klicek.

Po prozkoumavani vhodnych potencialnich mist autorkou bylo zjisténo, Ze se
v centru nenachdzi dostatek prostoru pro bezproblémové umisténi dalsiho ulozného boxu.
V tvahu by piipadalo jedno misto v nové Casti centra u toalet. Zde by tlozny box

pravdépodobné musel byt upraven do specidlnich rozmeéra.

Obrazek 27: Potencidlni misto pro tiloZny box

1. PATRO
POD KINEM

Zdroj: viastni zpracovani

V pfipadé, Ze se centrum rozhodne pro rozsifeni uloznych boxii vyuzije,
pravdépodobné svych dodavatelli. Podobné boxy vyrabi firma ALFA 3, s. r. 0. Tyto boxy

nabizi v riznych rozmérech i velikostech skiin€k. Vzhledem k tomu, ze je omezeny
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prostor, nejspis by se nejvice hodila varianta 1 920 x 1 200 x 500 mm na nasledujicim

obrazku za cenu 26 219 K¢ bez DPH. (ALFA 3 s.1.0.,2019)

Obrizek 28: Uloiny box od firmy ALFA 3 s. r. o.

===== =====

... P

Zdroj: https://www.kovovy-nabytek-alfa3.cz/store/skrin-s-prosklenymi-dvermi-g2s-40-3-3-0-mz--
22540330omz_7035 v.png

V ptipadé, Ze by prostory byly dostatecné, Ize vedle sebe poskladat dve skiinky
o velikosti 1 920 x 1 000 x 500 mm za cenu 21 011 K¢ bez DPH. (ALFA 3 s. 1. 0.,
2019)

Navrh ¢. 4

Vzhledem k rostoucimu zdjmu o elektromobily a zaroven tlaku na vyrobce
automobilli produkovat vozy se stdle niz§imi emisemi pfibyva pocet automobild na
elektricky pohon. Pro takové automobily je v budoucnu nezbytné vystavét sit” dobijecich

stanic.

Proto je dalSim navrhem v parkovistich IGY Centra vystavba pravé téchto
dobijecich stanic, idealné do obou ¢asti. Centra obecné jsou idedlnim mistem, kde nechat
nabit sviij elektromobil. Majitel auta si v klidu mtze odskocit na nédkup, najist se nebo

dojit si za zadbavou, zatimco se jeho elektromobil bude nabijet.

Umisténi dobijeci stanice na parkovisti je prakticky neomezené, avsak je dilezité
brat v potaz i vyhovujici elektrické rozvody potiebné pro chod dobijeci stanice.
Z hlediska propagace elektromobility by bylo nejvhodnéjsi dobijeci stanice umistit do

prvniho patra parkovist.
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Nejvhodnéj$im typem dobijeci stanice by byla rychlonabijeci stanice, ktera je
schopna dobit az 80 % kapacity za mén¢ nez 30 minut. Takovéto dobijeci stanice na trhu
od rtiznych vyrobcii nabizi naptiklad firma SMARTEV CDS s. r. 0. Jednim z vhodnych
typu je dobijeci stanice Pulse QC50 od vyrobce Schneider Electric s. r. 0. zobrazend na

nasledujicim obrazku €. 23 za cenu 683 488 K¢. (SMARTEV s. 1. 0., 2019)

Obrazek 29: Dobijeci stanice Pulse QC50

Zdroj: www.smartev.cz/produkt/schneider_electric_pulse-qc50/

Navrh ¢. 5

V posledni dobé se vice a vice lidi zajima o ekologii. V této oblasti by se mohlo
také vyraznéji zapojit i IGY Centrum. V centru se bézné¢ potadaji akce vSeho druhu

a takova udalost na téma ekologie by urcité nebyla od véci.
DalSim navrhem je EKO akce. Jak jiz z nazvu vyplyva, byla by to akce zamétujici
se na podporu ekologie. Tato udélost by se mohla opakovat kazdoro¢né v urcity specialni

den, jako je napiiklad Mezinarodni den Zem¢, ktery pfipadd na 22. dubna.

Mezinarodni den Zemé se v Ceské Republice slavi od roku 1990. Je zaméien na
ekologické problémy nasi doby. Tento den by byl ideélni pro potadani akce tohoto druhu.

(Informaéni systém Umluvy o biologické rozmanitosti, 2014)

Protoze fasdda IGY Centra ma tu Gizasnou vlastnost ménit své barvy, zahalila by

se konkrétné do barvy zelené. Pro lepsi piedstavu o barevném vzhledu viz Obrazek 14.

70



EKO akce by mohla byt obohacena o vhodné prednasky. Na Ptfirodovédecké
fakulté JihoCeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich byl doporuéen napiiklad
doc. RNDr. Tomas Kucera, Ph.D., ktery ¢asto pfednasi na téma ekologie. (Zamé&stnanec

Ptirodovédecké fakulty JihoCeské univerzity, 2019)

Vzhledem k tomu, Ze je soucasti centra i Multikino Cinestar, bylo by vhodné ho
také zapojit. Konkrétné by se jednalo o promitani dokumentu A Plastic Ocean od reziséra
Craiga Leesona, ktery je zaroven i environmentalista a novinaf. Sam Craig Leeson tvrdi,
ze nataceni tohoto dokumentu rapidné zmeénilo pohled na spousty véci v jeho Zivote.

Dokument je velmi emotivni a zasdhne kazdého divaka. (ecoFuture, 2018)

Samoziejmé se mohou promitat i jiné filmy s ekologickou tématikou, jako je
naptiklad film Nebe a led od francouzského tvlirce Luca Jaqueta, ktery v rdmci svych
expedic objevuje jev globalniho oteplovani nebo snimek s nazvem Je s nami konec, kde
je hlavni tvafi vS§em zndmy Leonardo DiCaprio, ktery obdobné jako v pfedchozim filmu

na svych cestach po svété objevuje nasledky globélniho oteplovani. (Second round, 2017)

V ramci této akce by byla vhodna propagace ptirodnich ¢i eko produkti ze vSech
oblasti. Napftiklad v oblasti kosmetiky by to mohla byt Manufaktura ¢i Yves Rocher.
Supermarket Albert by mohl predstavit eko produkty z jejich nabidky, stejné tak
napiiklad DM drogerie a dalsi.

V ramci podpory ukonceni chovu v klecich a podpory ¢eskych zemédélcii by zde
mohli byt pfedstaveni zemédé€lci z okoli, ktefi by méli zdjem a moznost prodeje produkti
z jejich farem nebo by zde mohly byt jen kontakty na n€. V posledni dob¢ roste zdjem
o zemé&délské produkty, avSak ne vSichni znaji zeméd¢lce, kteti maji moznost nabizet své

produkty.
Navrh €. 6

Pro podporu pitného rezimu, a to predevsim v letnim obdobi, by bylo vhodné mit
v centru k dispozici zdroj pitné vody. Bylo by mozné do centra umistit barel s vodou,
avsak je pravdépodobné, Ze by toho zakaznici zneuzivali, a proto je dal$im navrhem
alternativa v podob¢ pitka neboli pitné fontdnky, ze které neni tak snadné vodu odebirat

do nadob.

Na trhu existuje nékolik firem nabizejici pitné fontanky, pro ptiklad do této prace
byly vybrany 2 firmy v rdmci porovnani cen. Prvni firmou je Nerez na miru a druhou

firmou je SANELA s. 1. 0.
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Pitko by bylo pravdépodobné umisténo do vétsi odpocinkové zony, proto byla
vybirana pitka do prostoru. Prvni vybrané je nerezové pitko AFO 02.CL — I za 16 550
K¢ bez DPH od firmy Nerez na miru. Pitna fontanka je jednodussiho vzhledu, nezabira
moc mista a v prostoru by vypadala dobie. Ovladéana je na tlacny ventil. (Nerez na miru,

2019)

Obrazek 30: Pitko AFO 02.CL - II od firmy Nerez na miru

-

L]

Zdroj: http://www.nereznamiru.cz/wp-content/uploads/2017/10/AF0_02.jpg

Druhou moZnosti by byla nerezové pitna fontanka SLUN 23E od firmy SANELA
s. 1. 0. zacenu 13 250 K¢ bez DPH. Toto pitko je vétSich rozmért, neni az tolik estetické,
ale vynika tim, ze vodu okamzit¢ spousti pii pfilozeni Ust k pitné armatufe. Ma
bezpecnostni funkci vypnuti vody po 5 minutach a prutok vody je mozné omezit.

(SANELA s. 1. 0., 2019)

Obrazek 31: Pitko SLUN 23E od firmy SANELA s. r. o.

Zdroj: https://www.sanela.cz/img/x/1072/0-slun-23e
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5 Zaver
Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zhodnoceni nakupni atmosféry ve

vybraném obchodnim centru v rdmci terénniho vyzkumu a uvedeni navrhu na zlepSeni

nakupni atmosféry.

Nakupni atmosféra je dilezitym prvkem, ktery ovlivituje délku pobytu
v maloobchodni jednotce, v piipadée této bakalaiské prace v obchodnim centru. Tvofi ji
prvky, které se déli na vnéjsi a vnitini. Kazdy tento prvek miize byt viniman individualné
podle dilezitosti pro samotného zakaznika. Pokud zakaznik odchazi s pfijemnym
pocitem, urcité¢ se opét rad vrati. OvSem pokud naptiklad pracuje v prodejné nepiijemna
prodavacka, tak i kdyby to zdkaznika do obchodu lékalo, neché si ten hezky kousek ve
vyloze ujit, nez aby riskoval, Ze si zkazi den konfliktem. Cilem kazdého obchodnika je
minimalizovat problémy, které by mohly zapti€init negativni postoj. V obchodnich
centrech je toto obzvlast dilezité. Pokud se zédkaznikovi nebude néco libit, nemusi to

vrwe

nabizi spousty dalSich moznosti.
Tato prace byla rozdélena do dvou ¢asti, a to teoretickou a praktickou.

Pro teoretickou ¢ast bylo nutné prostudovat literaturu souvisejici s tématem a také

internetové Clanky.

V praktické casti byla polozena vyzkumna otazka, kterd byla na zéklad¢ vysledkt
dotaznikového Setfeni posuzovana. Nejdiive bylo nutné sestavit dotaznik, ktery byl
konzultovany s vedouci prace a IGY Centrem, nasledné byl testovany na pilotdzi. Sbér
dat probihal béhem mésice listopadu a prosince roku 2018. VétSina dat byla sebrana
osobnim dotazovanim, zbyla ¢ast byla pomoci on-line dotazniku prostiednictvim Google.
Po nasbirani dostatecného poctu dotaznikli nasledovalo zpracovavani dat a zhodnoceni
na zakladé vyplyvajicich vysledkii. Je mozné, ze nékteré prvky nakupni atmosféry

v dotaznikovém Setfeni byly ovlivnény vanocnim obdobim.

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni nakupni atmosféra ve vybraném obchodnim
centru obstala ve vysledku velice dobfe. ObCasnym problémem zde byla orientace,
a proto pro jeji zlepSeni bylo navrzeno vylepsSeni jiz existujici aplikace o navigaci, ktera
by zakaznika dovedla k jemu zvolenému obchodu. Dal§im navrhem pro zpiijemnéni
prostiedi v centru bylo zkraslovani v podobé zelenych obrazi, kvétin, stromk a dalsich.

Poté bylo navrhnuto zvysSeni kapacity uloznych boxt, které jsou v centru hojné
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vyuzivany. Vzhledem k ristu poctu elektromobilti byla doporucena vystavba dobijecich
stanic do parkovist' vybraného obchodniho centra. DalSim ndvrhem byl tip na akci,
a to akci zaméfenou na podporu ekologie — EKO akce. Jako posledni v ramci podpory
pitného rezimu bylo doporu¢eno umisténi pitnych fontanek do odpocinkovych zon ve

vybraném obchodnim centru.
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I Summary and keywords

Nowadays, shopping centers are more popular for several reasons. They are not
just places to shop, but also places providing different services, eating, having fun or
meeting friends. Thanks to the growing offer of all kinds, visitors spend a lot of time
there. For a pleasant stay there is important a good shopping atmosphere. The biggest

advantage of the shopping centers is that everything is concentrated in one place.

The aim of this bachelor thesis is to analyse the shopping atmosphere of the
selected shopping center IGY in Ceské Budg&jovice. This shopping atmosphere is judged
from the point of view of internal and external elements such as interior design,

microclimate conditions, services, architecture, parking and others.

The data collection was conducted on the basis of a quantitative research by
questioning the respondents directly in the center. Based on the findings, suggestions for

improvement are recommended.

Key words: shopping center, shopping atmosphere, quantitative research, internal and

external elements
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IV Priloha
Dotaznik
Dobry den,

mé jméno je Michaela Spillerova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihodeské

univerzity v Ceskych Bud&jovicich.

V ramci mé bakalaiské prace na téma Nakupni atmosféra ve vybraném obchodnim centru
Vas prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery Vam zabere cca 5 minut. Otazky
nejsou nijak slozité, netestuji VasSe znalosti, jsou pouze zaméfeny na vnimani nakupni

atmosféry v obchodnim centru IGY.

Zaroven prosim o vyplnéni pouze téch, co zde nakupuji nebo centrum za jinymi ucely
navstévuji. Vypliujte vzdy jen jednu moznou odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.
V piipad¢ jakychkoliv nesrovnalosti ¢i dotazi mne kontaktujte na e-mailu —

miskasb@seznam.cz .

Dé&kuji za spolupraci.
1. Jak casto navstévujete obchodni centrum IGY?
a. denné
b. n¢kolikrat tydné
c. 1-2xdomésice
d. péarkrat za rok
e. jen vyjimecné

2. Kolik zde stravite ptiblizn¢ ¢asu béhem jedné navstévy?
a. mén¢ jak 1 hodinu
b. 1 -2 hodiny
c. 3 —4 hodiny
d. 4 hodiny a vice

3. Jaka je ptiblizna Castka, kterou zde za jednu navstévu utratite?
a. 0-500Kc¢
b. 501 —-1000 K¢&
c. 1001 —5000 K¢
d. 5001 K¢ a vice

4. Zajakym ucelem IGY Centrum nejcastéji navstévujete?
a. nakupy — obleceni, obuv, elektronika, ...
b. nakup potravin
c. stravovani



zabava (pf. kino)

setkani s prateli

sluzby — banka, kadefnictvi, ...
g. jiné — prosim uved'te, jaké? .......

5. Je obchodni centrum IGY mistem, kde nakoupite vse, co potiebujete?
a. ano
b. ne — prosim uved’te, co zde postradate .............

o o

6. Stravujete se v obchodnim centru?
a. ano
b. ne. Pfejdéte na otazku ¢. 9

7. Jak Casto se stravujete?
a. prfi kazdé navstéve
b. jen obcas
c. vyjimecné

8. Jaké stravovaci sluzby vyuzivate nejcastéji?

a. fast food
b. restaurace
c. kavarna

9. Vyuzivate nekterych sluzeb obchodniho centra?
a. ano
b. ne. Piejdéte na otazku €. 11

10. Jaké z nésledujicich sluzeb vyuzivate? (Moznost vice odpovédi)
pojistovna

banka

cestovni kancelaf

kadefnictvi

fotolab

détsky koutek

odpocinkové zony

nabijeci terminaly pro mobilni telefony

jiné — prosim uved'te, jaké? .............

®

ERSe s o

11. Navstévujete kino?
a. ano
b. ne. Piejdéte na otdzku €. 13

12. Jak Casto ho navstévujete?
a. cCasto (n€kolikrat mésicn¢)
b. obcas (1x mésicné a méng)



c. vyjimecné

Vnéjsi prvky nakupni atmosféry obchodniho centra

13.

a.

b.
c.
d

15.

16.

Jak se nejcastéji dopravujete do obchodniho centra?

autem (motorkou)

na kole

chodim pésky. Piejdéte na otdzku €. 15

vyuzivam meéstské hromadné dopravy. Piejdéte na otazku €. 15

. Prosim ohodnot'te, jak jste spokojen/a s parkovistém v obchodnim centru.

(Ohodnotte znamkou jako ve $kole: 1 — nejlepsi hodnoceni, 5 — nejhor$i hodnocenti)

Prosim ohodnot’te, jak se Vam libi vzhled centra.
(Ohodnotte znamkou jako ve §kole: 1 — nejlepsi hodnoceni, 5 — nejhorsi hodnocenti)

Vsiml/a jste si pred vchodem do obchodniho centra nebo na budové obchodniho
centra né¢jakych napist?

a. ano — prosim uved’te, jaké? ...................

b. ne

Vnitini prvky nakupni atmosféry obchodniho centra

17.

Jak jste spokojen/a s nasledujicimi vnitfnimi prvky ndkupni atmosféry
(Ohodnotte znamkou jako ve $kole: 1 — nejlepsi hodnoceni, 5 — nejhor$i hodnocenti)

o vnitini design (barvy, material, ...)
1 2 3 4 5

o mikroklimatické podminky (teplota, vzduch)
1 2 3 4 5

o doprovodna hudba
1 2 3 4 5

o osvétleni
1 2 3 4 5

o Cistota centra
1 2 3 4 5



o vuné
1 2 3 4 5

o hluk
1 2 3 4 5

o personal (napf. u informac¢niho pultu, ostraha, ...)
1 2 3 4 5

o orientace v centru
1 2 3 4 5

18. Zaregistroval/a jste v obchodnim centru néjakou specifickou viini?
a. ano - uved'te prosim jakou a v jakém misté: ...............
b. ne

19. Vybavite si néjakou zajimavou tématickou vyzdobu?
a. ano —uved'te prosim jakou: .........
b. ne-

20. Citite se v obchodnim centru obecné piijemne?
a. ano
b. ne — uvedte prosim, proc? .........

Sociodemografické otazky

21. Jaké je VaSe pohlavi?

a. muz
b. Zena
22. Jste
a. zameéstnany/a
b. nezaméstnany/a
c. student/ka
d. dichodce/kyné
e. OSVC
f. na matefské/rodicovské dovolené

23. Jaka je VaSe vekova skupina?

a. 0—151let
b. 16-24let
c. 25-341let

d. 35-44let



e. 45-541et
f. 55-64
g 65+

24. 7 jakého jste kraje?
a. Jihocesky
b. jiny — prosim uved’te, jaky? ..........

25. Z jakého okresu?
a. Ceské Budgjovice

b. Cesky Krumlov

c. Jindrichav Hradec
d. Pisek

e. Prachatice

f. Strakonice

g. Tébor

Zdroj: vlastni zpracovani



