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1 Uvod

Nakupy jsou kazdodenni soucasti naSeho Zivota, at’ uz se jedna o potraviny,
obleceni, kosmetiku, elektroniku a mnoho dalSich. V soucasné dobé existuje velké
mnozstvi ndkupnich center a je pouze na zdkaznikovi, které nakupni centrum pfi svych
nakupech upiednostni. Z tohoto divodu se témét kazdé obchodni centrum, které chce
uspét ve svété silné konkurence, musi zabyvat nadkupnimi zvyklostmi a spokojenosti
svych navstévniki.

VétSina obchodnich spole¢nosti si uvédomuje dulezitost zjisténi a poznani
nakupnich zvyklosti svych zadkaznikii. Zajem o tuto problematiku maji prevazné
marketingovi pracovnici, vyrobci a prodejci, kteti na zadkladé téchto zjisténych

informaci vytvaii marketingové strategie.

Spokojenost zakazniki ma rozhodujici vyznam pro Uspé&nost jakékoli
spoleCnosti. Pokud je totiz zékaznik se sluzbou ¢i vyrobkem spokojen, pak lze
predpokladat, Ze svij ndkup bude opakovat, ptipadné jej doporué¢i svym zndmym

a pratelim, coz je pro prodejnu ¢i ndkupni centrum zadouci.

Cilem této diplomové préace je zjistit ndkupni zvyklosti a posoudit spokojenost
zakaznikid vybraného nakupniho centra, zhodnotit nedavné zmény a navrhnout opatreni.
Pro zpracovani této préace bylo zvoleno ndkupni centrum IGY, které se nachazi v centru

mésta Ceskych Budéjovic.

V teoretické ¢asti této prace budou popsany faktory ovliviiujici ndkupni chovani,
kupni rozhodovaci proces, typologie spotiebitelti a spokojenost zékaznika. V neposledni

fad¢ zde bude stru¢né popsano, co je to nakupni centrum a maloobchod.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu nakupnich zvyklosti a spokojenosti
navstévnikd. Nezbytné informace budou ziskdny prostiednictvim anonymniho
dotaznikového Setfeni. V souvislosti s pandemii COVID-19 a se zavedenim striktnich
opatfeni bude vyzkum probihat pouze elektronickou formou. Na zaklad¢ takto
ziskanych dat budou navrZzena opatieni pro zvyseni spokojenosti navstévnikii daného

nakupniho centra.

Za ucelem ovéteni nakupnich zvyklosti a spokojenosti navstévnikt nakupniho

centra budou stanoveny a nasledné vyhodnoceny hypotézy.



2 Literarni reserse

2.1 Spotrebitel

Novy ob¢ansky zakonik ¢. 89/2012 v § 419 uvadi, ze spotiebitel je ,, clovék, ktery
mimo rdmec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatneho vykonu svého
povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo snim jinak jednd (pro vlastni

soukromou potiebu). “

Pojem spotiebitel Ize chapat obecnéji, protoze v tomto piipade se jedna o né¢koho,
kdo spottebovava vse, a to dokonce i to, co sam nenakupuje. Spotiebitelem jsou
napiiklad déti, pro které jejich matky nakupuji plenky a détskou stravu
(Vysekalova, 2004).

2.2 Zakaznik

Dle Svarcové (2016) lze zékaznika definovat jako osobu, ktera projevi zajem
0 nase produkty a sluzby. Zakaznik nam obvykle sdéluje své potieby a ptani a my
se nasledné¢ pokousime tyto pozadavky uspokojit.

Zakaznik je uzsi pojem, jelikoz zahrnuje pouze clov€ka, ktery se zabyva
objednavkou, ndkupem a naslednou platbou (Vysekalova, 2004).

a produkty, jsou poznani, ziskani a udrzeni zakaznika (Svarcova, 2016).
Svarcova (2016) déli zakazniky na tyto druhy:
e Konecni spotiebitelé, kteti jsou pti ndkupu ovlivnéni vnéjSimi 1 vnitinimi
stimuly.
e  Prumyslovi zdkaznici, ktefi nakupuji produkty a sluzby z diivodu tvorby
jinych statk a sluzeb, které pak dale prodavaji.

e Zdkaznici zprostiedkovatelé, u kterych se motivace k nakupu odviji

od pozadavkt konecnych spotiebiteld.

2.3 Nakupni chovani
Podle Zamazalové a kol. (2010) ,, kupnim chovanim zdkaznikii rozumime takové

‘

chovani jedincii ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktii. *



Bouckova (2003) tvrdi, ze nakupni chovani zakazniki muize byt vysvétleno

prostiednictvim téchto pristupi:

Racionalni pristupy kladou daraz na racionalni prvky, které ovliviiuji kupni
chovani zékaznikii. Lidé se obvykle pii nakupovani rozhoduji dle uzitkti a piinost

na stran¢ jedné a pométuji je s cenami a dostupnosti produktt a sluzeb na strané druhé.

Psychologické pristupy vychdzi ze skuteCnosti, Ze ndkupni rozhodovani
jednotlivych zakaznikli je ovlivnéno psychickymi faktory. V rdmci téchto ptistupt
se mizeme setkat s behavioralnim vykladem (vztah mezi podnéty a reakcemi),

s psychoanalytickym vykladem (spojen s oblasti motivace) a dalsimi.

Zékladem sociologickych pristupii je sledovani zivota spotiebitele, konkrétné
se jednd o socidlni prostiedi, ve kterém se pohybuje a o socidlni skupiny, které na néj

maji vliv.

Autofi Kotler a Armstrong (2004) ve své knize popisuji model ndkupniho chovani
prostfednictvim tzv. ,Cerné skiinky™ spotfebitele. Marketingové a dal§i podnéty
vchazeji do ,,éerné skiinky* spotiebitele, kde se pfeméni na souhrn reakci, které
ve vysledku rozhodnou o volbé vyrobku, o znacce, o vyrobci a 0 dalsich vlastnostech

produktu.

Obréazek 1: Model nakupniho chovant spotiebiteli

marketin R
dali pod g"t\f tzv. éerna skfifika reakce
a dalii podné ) o
P spotiebitele kupujiciho
vyrobek i_ _______ ekonomicke Viastnosti nékupni volba produktu
. cena i tecr.ar.\olcl}glcke spatiebitele rozhadevaci volba znatky
distribuce | politicke ProcE: volba prodejce
komunikace I kulturni natasovani koupé
| disponibilni obnos
|

pro nakup

Zdroj: (Kotler & Armstrong, 2004)

Nékupni chovani lze definovat jako jednani spotfebiteld pii vyhledavani,
nakupovéni, vyuZivani, hodnoceni a také dal$i nakladani s produkty a sluzbami,
od kterych ocekavaji uspokojeni svych prani a pozadavku. Spotiebitelské chovani si pak
1ze ptedstavit jako jednani kone¢nych spotiebitell, kteti se zamétuji pouze na ziskavani,

uzivani a v neposledni fad¢ odkladani spotiebnich produktti (Dédkova, 2020).



2.4  Faktory ovliviiujici nakupni chovani
Nékupni chovani je ovlivnéno kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory.

Obrazek 2: Faktory ovliviwjici chovani spotrebitele

Kulturni N )
faktory Spfoli:enske Osobni
aktory faktory
Kultura n
Clenské a

referencni
skupiny

VEk a fize Fivota

Motivace
Zaméstnani

Vnimani
Subkultura ) Ekonomicka situace
Rodina
Ueni

Zivotni styl

Presvédéeni a
Osobnost a pojeti postoje
sebe sama

Role jednotlivce

Spolegenska a spoleéensky
tiida status

Zdroj: (Kotler & Armstrong, 2004)

2.4.1 Kulturni faktory

Do kulturnich faktort ovliviiyjicich spotiebitele tadime kulturu, subkulturu

a spolecenskou tfidu.
Kultura

Kultura je jednim zvyznamnych vlivi, ktery pusobi na spotiebitele
prostiednictvim své rodiny, piatel, znamych a dalsich. Jednd se o soubor hmotnych

a nehmotnych hodnot vytvofenych lidstvem (Svarcova, 2016).

Kultura vychazi zpotieb a jednani c¢lovéka, které je vysledkem uceni
se avychovy. Lidé zijici v dne$ni spolecnosti zisk&vaji zakladni hodnoty, normy,
potieby a také ndvyky od rodiny a dalSich instituci. Kazdé spolecenstvi vyznava jinou
kulturu a jiné kulturni zvyky a z tohoto diivodu se pak nakupni chovani spotiebiteli

mize vyznamné lisit (Kotler & Armstrong, 2004).
Subkultura

Je tvofena skupinou lidi, ktefi spole¢né sdili vytvofeny hodnotovy systém
na zaklad¢é podobnych zivotnich zkuSenosti. Obvykle se jednd o skupiny, které jsou

specifické svou narodnosti, rasovym ptivodem, nabozenskym vyznanim ¢i geografickou



oblasti. Marketingové programy musi brat na tyto skupiny zfetel, protoZze maji odliSny

postoj k potiebam a k jejich uspokojovéni (Kotler & Armstrong, 2004).
Spolecenské vrstvy

Spolecenské tiidy jsou relativné trvalé a uspotadané skupiny lidi sdilejici shodné
hodnoty, normy a z&jmy. Pfislusnost k uréité spolecenské tfidé neni dana jen jednim
faktorem (napt.: pfijem), ale je uréena souhrnem mnoha dalSich faktort (napf.: vzdélani,
majetek €1 zaméestnani). Pro nékteré spolecenské systémy je typické, ze ¢lenové riznych
spolecenskych vrstev jsou predurceni pouze pro urcené role a nemohou tak ovlivnit

svou spole¢enskou pozici (Kotler & Armstrong, 2004).

2.4.2 SpoleCenské faktory

Mezi spolecenské faktory piisobici na nakupni chovéni spotiebitelii patii clenské

a referencni skupiny, rodina, role jednotlivce a spoleCensky status.
Skupiny

Skupiny maji zasadni vliv na chovani jednotlivce. Clovék miZe byt soudasti
skupiny, kterd ho né&jakym zpiisobem piimo ovliviiuje a v tomto piipadé se jedna
0 Clenské skupiny. Jindy ¢lovék muze st&t mimo skupinu a byt ptimo ¢i nepiimo
ovlivitovan ve svém chovani a postojich, pak se jedna o referencni skupinu. Aspiracni
skupina je takova skupina, jejimz ¢lenem si jednotlivec pieje byt (Kotler & Armstrong,
2004).

Bartova (2007) ve své knize rozliSuje pojem skupina na:

e Socialni kategorie je predstavovana skupinou lidi, ktefi maji shodny
nejméné jeden znak.
e Socialni agregét je charakterizovan prostorovym sjednocenim lidi (dav).

e Skupina ve vlastnim smyslu, ktera vyjadfuje socidlni skupinu.

Vysekalova (2004) ve své knize zminuje dva druhy skupin, a to primarni
a sekundarni. Primarni skupina je charakterizovana okruhem blizkych ptatel a rodinou.
Pro vztahy v této skuping je typicka duvérnost, soudrznost a neformalnost. Sekundarni
skupina byva obvykle vétsi a mize se jednat o rizna spolecenska hnuti, nabozenské
spolky ¢i politické strany. Kontakty zde neprobihaji tak Casto a jsou spiSe na formalni

arovni.



Rodina

Rodina je dalsim velmi silnym vlivem pasobicim na spotiebitele. V soucasnosti
je rodina nejvyznamnéjsi spotiebitelskou organiza¢ni jednotkou a stava se tak objektem
mnoha vyzkumu. Sleduje se vliv a také role muzi a Zen pii nakupu rtznych statkia
a sluzeb. Néakupni role se v posledni dobé méni v souvislosti s vyvojem zivotniho stylu

(Kotler & Armstrong, 2004).

Svarcova (2016) ve své knize uvadi, Ze je obtizné porozumét chovani rodiny,
protoze zde hraji roli faktory, jako jsou slozeni rodiny, hierarchie a také postaveni jejich
jednotlivych Clenti. Déle je nezbytné znat formu predavani zkuSenosti, vliv sourozenct,

prarodic¢ii a také zptisob tvorby nazori na okolni svét.
Role jednotlivce ve spoleCnosti a jeho spoleCensky status

Kazdy ¢lovék je charakterizovan ve spoleénosti svou roli a statusem a od toho

se odviji jeho nakupni rozhodovani (Kotler & Armstrong, 2004).

Dle Svarcové (2016) ,role zahrnuje takové cinnosti jednotlivce, které jsou
od ného ocekdvany a status vyjadiuje postaveni a ulohu osoby nebo skupiny ¢i stav

vecl.
2.4.3  Osobni faktory

Na nékupni chovani spotiebitele ma dale vliv vék a zivotni faze, ekonomické

podminky, zaméstnéni, Zivotni styl, osobnost a sebeuvédomeni.
Vek a faze Zivota

V priubéhu lidského Zzivota se spotiebitelské zvyklosti méni v zavislosti na tom,
Vv jaké Zivotni fazi se Cloveék zrovna nachazi. S pfibyvajicim vékem dochdzi ke zméné
preferenci pfi nakupovani potravin, obleceni, ndbytku a také pifi vybéru dovolenych

(Kotler & Armstrong, 2004).

Dle Bouckové (2003) je nakupni chovani ovlivnéno hlavné Zivotnim cyklem
rodiny. Tento zivotni cyklus rodiny je podminén predevsim vékem a ekonomickou
aktivitou rodict a také ptitomnosti a v€kem déti. Bouc¢kova zminuje jednotlivé Zivotni
cykly rodiny, které Ize délit na skupiny: mladi lide, plna hnizda 1-3, prazdnéa hnizda 1-2
a posledni skupinou jsou osaméli lidé. Kazda Zivotni faze rodiny pfedstavuje rozdilné

spotiebitelské chovani.



Vsechny rodiny v prib&hu zivota prochazi urcitymi zivotnimi fazemi.
V soucasnosti se maloktera rodina fidi méfitkem tradicniho uspofaddni rodin. Dnesni
doba je charakteristicka spiSe novéjsSim a odlisSnym uspofddanim rodin. Hlavni pficinou
téchto zmén je vysoka rozvodovost, upiednostiiovani pracovni kariéry a vysoky pocet

nemanzelskych déti (Schiffman & Kanuk, 2004).
Ekonomické podminky

Ekonomické podminky jednotlivct se sestavaji z jejich ¢istého duchodu, uspor,
bohatstvi, dluhti, postoju k Setfeni a utraceni. Lidé se na zakladé své ekonomické situace
rozhoduji odli§ng, co se ty¢e kvality a mnoZstvi nakupované produkce (Svarcova,

2016).

Producenti statkd a sluzeb citlivych na zménu ceny monitoruji vyvojové trendy
dichodd, uspor a také trokovych sazeb. V ptipadé hospodaiské recese, mohou vyrobci

pruzné reagovat zménou designu, umisténi ¢i cen (Kotler & Armstrong, 2004).
Zaméstndani

Povolani je dalsim vyznamnym faktorem, ktery se projevuje nejen pii vybéru
produktt (odévy, pfistroje, prostiedky a dalsi), ale také pti zpisobu a trvani nakupovani

(Mulagova a kol., 2013).

Kotler a Armstrong (2004) ve své knize popisuji, ze manualné pracujici lidé
pfi nakupovani zvoli spiSe hrub$i a levnéjSi pracovni obleCeni, kdeZzto vedouci
pracovnik si opatfi draz§i a hezky vypadajici oblek. Z tohoto diivodu pracovnici
marketingu zjist'uji, které profesni skupiny maji o jejich produkci mimofadny zajem.
Spole¢nosti se nékdy mohou specializovat na tvorbu produkce pouze pro vybranou

profesni skupinu.
Zivotni styl

Také Zivotni styl se promitd do nakupniho chovani spotiebitele. Jedna se o zpiisob
Zivota, ktery dle metody AIO vychazi z téchto zakladnich charakteristik: activities -
aktivity, interests - zajmy a opinions - ndzory (Zamazalova a kol., 2010).

Mitchell (2015) tvrdi, Ze osobnost a jeji hodnoty predstavuji jakousi vnitini
charakteristiku ovliviiujici ndkupni chovani a Zivotni styl 1ze povaZzovat za vnéjsi faktor,

ktery mé vliv na spotiebitelské rozhodovani.



Osobnost a sebeuvédoméni

Osobnost kazdého cloveéka je predstavovana spojenim jeho genetické dispozice
(geny), vychovy a prostiedi (misto, kde je jedinec vychovavan). Pravé z tohoto diivodu
ma kazdy jedinec sviij osobity zpusob vystupovani, jednani, chovani a vymezeni hranic,

které neni schopen porusit (Svarcova, 2016).

Dle Mulacové a kol. (2013) je zptsob, jakym ¢lovék vnima sam sebe, dan
predstavou, kterou si ¢lovék vytvofil ve své hlavé. Vnimani sebe sama se pak projevuje
pii vybéru produkti, znacek ¢i samotnych obchodu. V neposledni fad¢ se také promita
do majetku, ktery ¢loveék shromazd’uje. Miize se jednat o hromadéni knih, sportovniho

vybaveni a mnoho dalsich véci.

Osobnost lze formulovat prostfednictvim téchto kategorii: dominance,
sebevédomi, spoleCenskost, obrana, autonomie, pruznost a stupen utocnosti.
Porozuméni konceptu osobnosti je dilezité z hlediska pochopeni nakupniho chovani.
Naptiklad prodejci kavy v minulosti odhalili, Zze naruzivi spottebitelé kavy byvaji
obvykle velmi spolecensti. Z tohoto diivodu mnohé fetézce kafetérii vytvari takové
prostfedi, ve kterém se lidé citi pfijemné a uvolnéné pii konzumaci kavy

(Kotler & Armstrong, 2004).
Pohlavi

Koudelka (2005) tvrdi, Ze pohlavi je dalsim vyznamnym faktorem, ktery ma vliv
na nakupni chovéani. V soucasné dobé dochazi ke stirani hranic mezi muzi a Zenami
v téchto oblastech spotiebitelského chovani: pouzivani vyrobkd (zeny vyuzivaji
pro piepravu automobily a muzi pouzivaji vice kosmetiky), zptisob traveni volného ¢asu
(Zeny se zajimaji o sportovni pifenosy a muZzi maji na starost péci o rodinu), medialni
zvyky (muzi ¢tou cCasopisy, které jsou urCené zendm a naopak). VIiv zde hraje
i proména Zenské role ve spolenosti a zména podiizeného vztahu Zen k muzim

az ke vztahu vyrovnanému ¢i k pievaze na strané zeny.

2.4.4  Psychologické faktory
Na spotiebitelské rozhodovani ma také vliv vnimani ¢lovéka, jeho motivace,

postoje a uceni.

10



Vnimani

Jedna se o zpusob, jakym lidé vybiraji, selektuji a interpretuji informace tak,
aby si utvofili vlastni pohled na svét. Hlavnim divodem, pro¢ stejné podnéty jsou lidmi
chapany odlisné, je existence téchto zakladnich tifi procesti vnimani: selektivni
pozornost, selektivni zkreslovani a selektivni pamét’. Selektivni pozornost zajistuje
tiidéni vSech informaci, se kterymi se ¢lovék béhem svého zivota setkd. Marketingovi
pracovnici tak musi byt co nejvice kreativni a origindlni, aby zaujali spotiebitele.
Selektivni zkreslovani je sklon k interpretaci informaci tak, aby byly ve shodé s postoji
a presvédCenim jedince. Selektivni pamét zpusobuje, ze si vétSinou zapamatujeme
pouze ty informace, které jsou ve shod¢ s nasimi nazory a postoji (Kotler & Armstrong,
2004).

Mulacova a kol. (2013) ve své knize uvadi, ze lidé obvykle vnimaji stejné véci
rozdilng, jelikoz maji odlisny stupent chapani, obsahové rozpoznani, zkresleni

a zapamatovani si urcitych situaci.

Dle Vysekalové (2004) je selektivni vnimani ovlivnéno pozornosti. Pozornost
ve vysledku zpisobi, Ze jedinec pifi zpracovani informaci bude preferovat jednu
informaci pted jinou. Lze ji dale definovat jako soustfedénost a zaméfenost psychické

¢innosti na urcity predmét ¢i d¢j. Kvalitu pozornosti mtizeme méfit z riznych hledisek:

e Sila pozornosti, ktera je dana hloubkou soustiedénosti na urcity ukol.

e Oscilace pozornosti je predstavovana vykyvy v pozornosti.

e Délka, po kterou je jedinec schopen udrzet pozornost.

e Rozmér pozornosti je vyjadfovan mnozstvim predméti, které je Clovek
schopen zaznamenat najednou.

e Prepojovani pozornosti je schopnost pfesunout pozornost z jednoho
predmétu na jiny.

e Distribuce pozornosti je pifedstavovana schopnosti vénovat se dvéma

nebo vice ¢innostem najednou.
Motivace

Podstatou motivace je uspokojeni potieb, coz je soucasné i zakladem celé
marketingoveé koncepce. Potiebu Ize chapat jako rozdil mezi nynéj§im stavem a stavem

pozadovanym. Pokud je potfeba uspokojena, pak piestava byt aktivnim podnétem
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pro urCité chovani a jedinec tak ztraci svou motivaci. Naopak neuspokojeni potieby

vede K frustraci a dals$imu trapeni (Bouckova, 2003).

Obecné plati, Ze motivace jedince se v prub¢hu zivota méni a vyviji. Motivace
se sklada z jednotlivych podnéti. U téchto podnéta Ize sledovat jejich intenzitu, smér
a délku trvani (Vysekalova, 2004).

Vysekalova (2004) dale tvrdi, ze mezi dalsi podnéty motivace patii idealy,
hodnoty a také zajmové orientace jednotlivce. Clovék si v priibéhu své socializace
vytvaii vlastni hodnotovy systém, ktery se odviji od zplsobu vychovy, vzdélavani
ataké ziskdvani zkuSenosti. Tento hodnotovy systém taktéz hraje vyznamnou roli

pfti spottebitelském rozhodovani.

Obrazek 3: Maslowova hierarchie potieb

Paotieby
seberealizace:
nalézt sebenaplnéni

a realizovat vlastni
potencial

Estetické potfeby:
potfeby symetrie, fadu a krasy
Kognitivni potfeby:
potieby védét, rozumét a zkoumat

Potfeby uznani:
potieby dosahnout Gspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalefitosti a lasky:
potieby druZit se = ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ PotFeby bezpedi: citit se zabezpeden a mimo nebezpedi \
/ Fyziologické potfeby: hlad, #ized apod. \

Zdroj: (Vysekalova, 2004)

Maslowova pyramida potieb vyjadiuje hierarchicky sefazené potieby od téch
nejnaléhavéjsich az po ty nejméné naléhavé. Pro uspokojeni potieb, které jsou umistény
Vv horni ¢asti pyramidy, musi jedinec alespon ¢astetné uspokojit potieby umisténé

V hierarchii nize (Kotler & Armstrong, 2004).
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Postoje

Postoj si Ize ptedstavit jako pozitivni ¢i negativni hodnoceni a sklon k urcitému
jednani vici néjaké véci, osobé nebo stanovisku. Lidé jej zaujimaji na zaklad¢é svych
zkuSenosti a chovani v minulosti. Z tohoto divodu maji lidé obvykle ndzory a postoje

prakticky na cokoliv (Svarcova, 2016).

Zména postoje spotiebitele je dlouhodobé&jsi zalezitosti. Zalezi na tom,
zda se jedna o silny a centralni postoj nebo o slaby a méné vyznamny postoj. Proto
rozeznavame zmeény kongruentni a inkongruentni. Zmény kongruentniho typu si lze
predstavit jako zménu z kladného na velmi kladny postoj. Na druhé stran¢ zmény
inkongruentni jsou komplikovanéjsi, protoze se vétSinou jednd o zménu ze zaporného

na kladny postoj (Zamazalova a kol., 2010).
Uceni

Uceni je proces, pii kterém jednotlivec ziskava zkuSenosti ¢i nové zpisoby
jednani. Mezi hlavni formy uceni patii podminiovani, kognitivni uceni a socialni uceni.
Zakladem je klasické podminovani, pii kterém dochazi k tvorbé podminénych reflexi.
Kognitivni uceni je duSevni proces, ktery je charakteristicky vyhledavanim a uchovanim
informaci za G¢elem feseni néjakého problému. Posledni formou uéeni je socialni uceni,
které byva Casto oznacovano jako modelovani. Pro toto uceni je typické pozorovani

ostatnich za ucelem ziskani informaci a jejich nasledného pouziti (Vysekalova, 2004).

Autofi Schiffman a Kanuk (2004) ve své knize popisuji spotiebni uéeni jako
proces, pii kterém lidé ziskavaji védomosti a zkuSenosti, které dale vyuzivaji
pii nakupnim rozhodovani. Obvykle se jednéd o uceni, které je ndhodné a neplanované,
nékteré spotiebitelské uceni v§ak mlize byt 1 zameérné.

2.5 Kupni rozhodovaci proces

Schiffman a Kanuk (2004) tvrdi, ze rozhodovaci proces spotiebiteltl lze délit
do tii odlisnych, avsak navzajem propletenych fazi:

e Vstupni faze je spojena s pusobenim vnéjSich vlivii (marketing podniku,
spolecensko — kulturni prostiedi atd.).

e Procesni faze je takova, pii které dochazi k samotnému rozhodovani
spotiebiteld. Konkrétné se jedna o zjisténi potieby, o prizkum

a zhodnoceni dalsich moznosti.
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e Vystupni faze je jednani po nakupu. Muze se jednat o nakupy zkuSebni

¢i opakujici se.

Aby firmy dosahovaly svych cild a strategii, je dulezité porozumét

vvvvvv

spolecnosti provadi analyzy uz od chvile, kdy kupujici zvazuje nakup produktu

az po jeho samotné kone¢né rozhodnuti (Karli¢ek, 2018).

Rozhodovaci proces spotiebitele je ovlivnén jeho ziskanymi predispozicemi a lze
jej ¢lenit do péti fazi: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni dostupnych

alternativ, ndkup a ponakupni jednani (Bouckova, 2003).

Obrazek 4: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani > Hledani »| Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci alternativ o koupi po nakupu

Zdroj: (Kotler & Armstrong, 2004)

2.5.1 Rozpoznani problému

Mulacova a kol. (2013) ve své knize uvadi, ze pro pocate¢ni etapu kupniho
rozhodovaciho procesu je charakteristické rozpoznani problému. Pii této fazi
si nakupujici uvédomi své potieby a pozadavky, které vznikaji ptisobenim mnoha
vnitinich a vnéjSich vlivi. Mezi vnitini vlivy lze zafadit takové, které vychazeji
z podnéti jednotlivce. Jedna se naptiklad o pocit zizné¢ ¢i hladu. Vngjsi vliv je

to, co si jedinec ve skuteénosti pieje.

2.5.2 Hledani informaci

Pokud jednotlivec zvazuje nakup ur¢itého produktu, tak si nejprve shromazd'uje
informace tykajici se tohoto statku. Zpocatku po téchto informacich patra ve své hlavé
prostfednictvim svych ptfedeslych zkuSenosti. Poté si také vyhledava informace pomoci
dotazovani rodiny, znamych, pratel nebo cCteni odbornych clankt. Délka a usili
vyhledavani informaci se odviji od rizik, kterd jsou spojena s nakupem vyrobku.
V ptipad¢ nadkupu ldhve na napoje bude doba vyhleddvani informaci rozhodné kratsi

nez v ptipadé nakupu pocitace (Mulacova a kol., 2013).

Dle Zamazalové a kol. (2010) ve druhé fazi rozhodovaciho procesu jedinec

zkouma prostiedi, aby se sezndmil s alternativnimi moZnostmi feSeni jeho problému.
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Vychazi ze svych ziskanych zkuSenosti a znalosti (vnitini hledani), anebo zjistuje dalsi

informace dle slozitosti problému (vnéjsi hledani).

V pribéhu vné¢jsiho hledani se nakupujici Casto obraci k témto skupindm

informacnich zdroji:

e Zdroje referencniho okoli, které jsou nejvérohodnéjsi ze vSech zdroja.

e Neutralni zdroje nakupujici vnima jako objektivni, avSak prekazkou byva
jejich mensi dostupnost. Obvykle se jedné o riizné zpravy, sdéleni a Clanky
v odbornych ¢asopisech.

e Zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami jsou takové zdroje, které
spolec¢nost vyuziva z divodu dosazeni marketingovych cili a strategii.
Tyto zdroje jsou spotiebitelem vnimany jako méné dtivéryhodné. Do této

skupiny zdroju patii osobni prodej, reklama a jiné (Bouckova, 2003).

2.5.3 Hodnoceni alternativ

Podle Mulacové a kol. (2013) je pro tuto fazi charakteristické rozhodovani
spotiebitele mezi dostupnymi alternativami. Jednotlivec porovnava ziskané informace
a vyhledavéa nejvhodnéjsi varianty. Kazdy clovék se pii nakupovani rozhoduje jinym

zpisobem na zakladé své osobnosti.

Spotiebitelé si prostfednictvim své vlastni hodnotici procedury vytvaii nazor
apostoj kjednotlivym znackam. Zpisob hodnoceni se odviji od jeho osobnosti
aod faktort vyskytujicich se pifi dané nakupni situaci. V nékterych ptipadech
se spottebitelé rozhoduji na zakladé své intuice (impulzivni nakup), jindy nad ndkupem
dlouho premysleji a vSe si detailné piepocitavaji. Nékdy spotiebiteleé vyuziji
pfi rozhodovani rady znamych ¢i piatel a jindy se rozhoduji pouze podle sebe

(Kotler & Armstrong, 2004).

2.5.4 Rozhodnuti o koupi

V této fazi si jedinec podle hodnoticich kritérii zvoli produkt, ktery se vSak jeste
nemusi stat vyslednym nédkupem. Na spotiebitelské rozhodnuti mé vliv mnoho faktort,
a proto se muze kone¢né rozhodnuti jesté zménit. Mezi tyto faktory lze zaradit malo

Casu, atmosféru a prostiedi obchodu ¢i socialni pisobeni (Zamazalova a kol., 2010).

Podle Kotlera a Armstronga (2004) rozhodnuti o koupi vychazi z ptedchozi

hodnotici faze, pii které si spotiebitel tvoii nakupni zaméry a také tfidi jednotlivé
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znacky. Lidé si obvykle vybiraji znacky, které se nejvice shoduji s jejich predstavami
a potfebami. [ pfesto mlze byt ndkupni rozhodnuti zménéno prostiednictvim

neocekavanych okolnosti a postojem ostatnich lidi.

2.5.5 Hodnoceni po ndkupu

Ponakupni chovani piedstavuje vlastni uzivani vyrobku a také véci snim
spojenych. Dilezita je vtomto piipadé¢ vazba mezi ocekavanim a jeho naplnénim.
V piipadé, Ze koupé produktu uspokojila potieby spotiebitele, jde o spokojeného
zakaznika, ktery tento nakup v budoucnu bude pravdépodobné opakovat. Jestlize
potfeby a prani jednotlivce uspokojeny nebyly, pak se jednd o nespokojeného
zakaznika, ktery se o tento svidj subjektivni pocit muze podélit s ostatnimi
(Zamazalova a kol., 2010).

2.6 Typologie spotfebitell

Vysekalova (2004) ve své knize déli spotiebitele na tyto jednotlivé typy:
Velkorysy spotiebitel

Je typicky svou vysokou aktivitou, vy$§im socialnim postavenim, otevienosti
a vysokou urovni kupni sily. Spotiebitel se v tomto ptipadé nerozhoduje na zakladé
ceny, vybird si jind hlediska, dle kterych se rozhodne o nakupu. Nevéii zlevnénym

produktiim, sluzbam a obvykle upfednostituje znackové zbozi.
Hospodarny spotiebitel

Tento druh spotiebitele je ve vétSin€ charakteristik velmi podobny velkorysému
spotiebiteli. Jediny vyrazny rozdil je v pfistupu, ktery hospodarny spotiebitel zaujima
vici trhu. Zde jedinec sleduje ceny jednotlivych statkli a sluzeb a nakup uskuteciiuje
tam, kde je to pro n& cenové nejvyhodnéjsi. Vyuziva dostupné slevy a nejcastéji
se 0 koupi rozhodne az v prodejné.

Marnivy spotiebitel

Je soucasti velmi neobvyklé skupiny mladych lidi, ktefi zaujimaji otevieny postoj
vuci trhu. Tento spotiebitel ma vétSinou nizs$i kupni silu, a i pfesto upfednostiiuje
znackové a drahé zbozi. Vyznacuje se touhou po mddnich a nejnovejsich vécech. Déle
je zde typickd vyssi péce o vzhled a pouziti penéz tak, aby mu co nejvice usnadnily

Zivot.
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Setrny spotiebitel

Je charakteristicky podprumérnou Grovni piijma a velice raciondlnim jednanim
pfi jejich utraceni. Tento spotiebitel ma spise stiidmy zptsob ziti a obvykle nakupuje
tam, kde utrati co nejméné penéz. Jeho ndkupy se zaméiuji spiSe na potiebné a nezbytné
véci.

Shanéjici spotiebitel
se vyznaCuje touhou po stiidmém zplsobu Zzivota, zapornym postojem ke zméndm
a umirnénosti. Shangjici spotiebitel nakupuje v obchodech, které jsou pro néj cenové

nejpiijatelngjsi. Casto vyuziva dostupnych slev a vyprodejtL.
Lhostejny spotiebitel

Jedna se o druh spotiebitele s podprimérnou kupni silou. Pro jeho nakupni
chovani je typicka pasivita, uzavienost a nizka vynaloZzena energie pii hledani produkti
a sluzeb. Pfi vybéru obchodu nesleduje cenovou uroven ale spiSe vzdalenost
a dostupnost zbozi. Zamétuje se spiSe na levnéjsi typ produktii a znacka pro néj neni
vyznamnym Kritériem. Lhostejny spotiebitel je vétSinou ¢loveék s nizkou cilevédomosti

a lhostejnosti viici ndzortim okoli. Jedna se zejména o mén¢ vzdélané jedince.

Obréazek 5: Spotiebni typy

vybird obchod dle dostupnosti,
sortimentu, prostiedi
150 —

40—

130—
120—

110 —

nizka kupni sila | | UELI] | 100 | | I I vysokd

70 80 a0 90— 110 120 130 140 150 kupni sila

80—

70—

60—
nakupujte 1am, kde je to cenové

nejuyhodn&jsi

Zdroj: (Vysekalova, 2004)
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2.7 Spokojenost zakaznika

Jedna se o uspokojeni spotiebitelského ocekavani, které se muze tykat

jak samotného produktu nebo sluzby, tak i jeho vlastnosti a také zakaznickych sluzeb

s nimi poskytovanych (Grigoroudis & Siskos, 2010).

Spokojenost zakaznika se odviji od pociti a oc¢ekavani, které jsou nakupem

produktu ¢i sluzby uspokojeny. Tato ocekdvani a pocity jsou u vSech spotiebiteli

rozdilné a subjektivni. V piipadé, Ze spotiebitelé nakupem vyrobku ziskaji méné,

nez Ve skute¢nosti ocekavaji, tak tyto nakupy nebudou v budoucnu opakovat. Pokud

jsou zakaznici vysoce spokojeni s produktem ¢i sluzbou, nemaji pak potiebu hledat

dostupné alternativy a jsou vuci firmé velice loajalni (Kotler, 2001).

Zakaznickou spokojenost 1ze sledovat pomoci téchto dvou piistupi:

V prvnim pfistupu je zakaznickd spokojenost chapana jako konecny stav,
ktery vychazi z ptedchozich zkus$enosti ze spotieby.

V druhém pfistupu je spokojenost chapana jako jakysi psychologicky
a hodnotici proces, ktery napomaha dosazeni spokojenosti (Grigoroudis
& Siskos, 2010).

Spacil (2003) ve své knize tvrdi, Ze pro spokojenost zakaznika jsou nezbytné

tyto Ctyfi zésadni principy:

Otevienost je jednim ze zakladnich principt, kterymi by se méla firma
vyznac¢ovat ve vztahu ke svym zakaznikiim. Otevienost podniku vede
k otevienosti samotnych zéakaznikl, coz napomaha budovat dlouhodobé
spolecenstvi.

Proaktivita podniku je dalSim z principi, diky kterému se firma snazi
zjistit zadkaznickd oc¢ekavani a také navazat kontakt se spotiebitelem.
Férovost na strané dodavateli také prispiva ke zvySovani spokojenosti.
Ani jedna ze stran by neméla zneuzivat vzdjemné informace a nevyhodné
postaveni.

Znalost zakaznika je poslednim principem, do né&jz patii znalost trznich

segmentt 1 jednotlivci.
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2.7.1 Sledovani spokojenosti zakaznika

Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2007) ve své knize uvadi, ze firmy
pti sledovani spokojenosti a nespokojenosti svych zakazniki vyuzivaji obvykle
nasledujici metody.
Systém pidni a stinosti

V soucasné¢ dobé mnoho firem zavadi systém ptani a stiznosti prostfednictvim
schranek na piipominky, které byvaji umistény v prostorech spole¢nosti. Jiné firmy zase
svym zakaznikim umoziluji sdélit sva piani, stiznosti ¢i pokladat dotazy

prostiednictvim zékaznickeé linky.
Prizkumy spokojenosti zdakaznikii

V nékterych ptipadech pro sledovani stavu spokojenosti nemusi zavedeny systém
prani a stiznosti stacit. Z tohoto divodu firmy provadi prizkumy spokojenosti
prostiednictvim sbéru dat nebo telefonickych rozhovort, ptfi kterych zaméstnanci

zjist'uji ndzory zédkaznikl na danou firmu.
Mystery shopping

V ptipadé mystery shoppingu pracovnici spole¢nosti vystupuji jako zakaznici
a sleduji, jak se zamé&stnanci firmy chovaji a jak dodrzuji predem stanovené postupy.
Konkrétné se zamétuji na reakce zaméstnancli na pfedem vytvofenou obtiZznou situaci

nebo jak plni sviyj ucel bezplatna zakaznicka linka.
Analyza ztracenych zakazniki

Spolecnosti s touto analyzou zacinaji, kdyz zjisti, Ze zakaznik ptesel k jiné firmé
nebo piestal odebirat jejich produkty a sluzby. Analyza obvykle probiha
prostiednictvim vystupnich rozhovorl, pii kterych se zaméstnanec podniku snazi

kontaktovat zakaznika a odhalit pti¢inu jeho odchodu.

2.8 Maloobchod

Jedna se o podnik, jehoz hlavni Cinnosti je ndkup od velkoobchodu ¢i od vyrobce
a jeho nasledny prodej bez jakéhokoli dal§iho zpracovani kone¢nému spotiebiteli.
Maloobchod se snazi zajistit vhodné seskupeni zbozi, to znamend, ze nabizi co nejvice
druhti prodejniho sortimentu za riznou kvalitu v rizném mnozstvi a za jakoukoli

cenovou uroven. Pro podnik je dileZzité stanoveni vhodného seskupeni zbozi, protozZe
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diky nému je podnik schopen zabezpecit pohotovou prodejni zasobu a také urcit

nejvhodnéjsi formu prodeje (Cimler a kol., 2007).

Pro maloobchodni cinnost je typické, Ze maloobchodnik odebird vyrobky
od distributora a dale je pfeprodava. Néktera maloobchodni ¢innost se zabyva prodejem
svého vlastniho zbozi pod vlastni znackou, néktera prodava zbozi cizich znaek
a néktera se soustfed’uje na prodej kombinaci svych a cizich vyrobkil. Mezi nejznamé;jsi

maloobchody lze zafadit Ikeu ¢i Datart (Reddigari, 2018).

Kazdy maloobchodnik zajistuje veskeré Cinnosti od stanoveni marketingoveho
planu az po splnéni objednavek. Diky tomu méa maloobchodnik vétsi prehled o zpisobu

prodeje, cen¢ produktii a zakaznikovi (Reddigari, 2018).

2.8.1 Druhy maloobchodu

Potravinaisky maloobchod

Tento druh maloobchodu se specializuje na obchodovani s potravinami, ale ¢asto
se sem fadi i prodejni jednotky, které nabizi velké mnozstvi nepotravinarského zbozi.
Z tohoto diivodu lze do této kategorie zaradit také prodejny se smiSenym zbozim,
supermarkety, superety a hypermarkety. Pro potravinaisky maloobchod je typicka
nejvetsi koncentrovanost, nejveétsi praimerna velikost prodejen a v neposledni fad¢ také

nejnovejsi logistické a informaéni systémy (Cimler a kol., 2007).
Nepotravinaisky maloobchod

Nepotravinaisky maloobchod zahrnuje velké mnozstvi sortimentu a druht
prodejen. Maloobchodnici prodéavajici nepotravinaiské zbozi se stale snazi vyvijet novy
sortiment a budovat nové provozni typy. Nejcastéji uvadéné nepotravinaiské
maloobchody se zabyvaji prodejem produkti pro volny cas, vypocetni techniky,
kancelarskych potfeb nebo sportovniho obleceni. Neobvyklou skupinu piedstavuje

prodej vozidel a pohonnych hmot (Cimler a kol., 2007).
Maloobchod uskuteciiovany v siti prodejen (store retail)

V soucasné dobé se stimto drunem maloobchodu muiizeme setkat nejcastéji.
Ve vyspélych statech tvoii vyznamnou ¢ast veSskerych maloobchodnich trzeb (Cimler
a kol., 2007).
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Maloobchod mimo prodejni sit’ (non — store retail)

Z hlediska svého objemu je soucasti maloobchodni cinnosti. Prodej zbozi
se vV tomto piipadé uskuteciiuje mimo prodejni sit’ prostfednictvim prodejnich automati,

zasilkového obchodu ¢i elektronického (internetového) obchodu (Cimler a kol., 2007).

Béhem poslednich dvaceti let se trend prodejnich automati nabizejici népoje
a potraviny jesté vice rozrostl. V soucasné dob¢ se s nimi miizeme setkat skoro na vSech

vetejné pristupnych mistech (Hnilicova, 2014).

Pti zésilkovém prodeji si zdkaznik vybird a objednava zbozi prostiednictvim
katalogu a z pohodli domova. Vybrané zbozi je mu nasledné¢ dodano piepravni

spole¢nosti ¢i postou.

Elektronicky obchod znamena jisty zplsob obchodovani, pii kterém jsou
vyuzivany elektronické prostfedky. Internetovy obchod zahrnuje produkty, které jsou
prodavany a uhrazeny pomoci internetovych sluzeb a nasledné doru¢ovany jak ve formé

hmotné, tak i ve formé digitalni (Dolecek, 2018).

2.8.2 Formy prodeje
Formy prodeje lze ¢lenit na samoobsluzny prodej, pultovy prodej a také prodej

S volnym vybérem a dle vzorki.
Samoobsluzny prodej

Jednd se spiSe o novodob¢jsi zpusob prodeje, jelikoz jeho rozvoj nastal
v 50. letech 20. stoleti. Tato forma prodeje je zalozena na materidlné technickém
zabezpeceni prodeje, sladéni cest produktl, zdkaznikl a také prodavact v Case a miste,
na optické nabidce a také na ochran€ produktd pfed jejich kradezi. Samoobsluzny

prodej Ize ¢lenit na dvé zékladni formy:

e Uzaviena samoobsluha je takova, pii které kupujici musi projit inkasni
zénou, pokud se rozhodne odejit z prodejny.

e Oteviend samoobsluha je charakteristicka tim, Ze se zde kupujici mize
voln¢ pohybovat po celém prostoru prodejny a v piipadé, ze si nic

nevybere, ji mize kdykoli opustit (Cimler a kol., 2007).

Samoobsluzny prodej je charakteristicky tim, Ze zdkaznik nakupuje a vybira zbozi
samostatné. Zasoba zbozi je pro zakaznika dostupna v prodejni mistnosti, ve ktere si jej

muze jakkoliv dlouho prohlizet. V tomto ptipadé je ndkup rychlej$i nez v ptipade
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pultového prodeje, pii kterém zékaznici musi ¢ekat ve fronté, nez je prodejce obslouzi

(Mulacova a kol., 2013).

vewvr

provoznich operaci. Obchodnik musi udrzovat urcitou zasobu zbozi, aby byl schopny
zajistit okamzity a snadny prodej. Pii této form¢ prodeje jsou také kladeny vysoké
naroky na rozlohu a prostorové uspofadani prodejny. Byva nejastéji vyuzivan
pii prodeji nepiili§ specializovaného rychloobratkového zbozi a potravin (Mulacova

a kol., 2013).

vvvvv

tak i pro samotnou prodejnu:

e Z&kaznik ma moznost se aktivné UCastnit celého procesu prodeje.
Ma& moznost si vSechno zbozi v poklidu prohlédnout, zkontrolovat kvalitu,
zaruéni dobu a také cenu. VSechno zbozi je predem balené, aby nedoslo
k jeho znecisténi ¢i zkazeni.

e Zameéstnancum tento typ prodeje piinasi vyhody v podobé méné castého
styku se zdkazniky, coz vede k poklesu konfliktl. Dal$im pozitivem je
snizeni fyzické namahy pracovniki a pfechod z role prodavajiciho na tzv.
informatora, ktery poskytuje odborné rady na pozadani.

e Prodejna diky samoobsluznému typu prodeje vice vyuziva své kapacity
v porovnani s pultovym prodejem. Mezi dal§i vyhody samoobsluhy lze
zatfadit Usporu pracovnich sil, zvySeni produktivity prace, rist obratu
prodejny, lepsi vyuziti prodejni plochy a mnoho dalsich (Zakladni formy
prodeje zbozi, 2007).

Pultovy prodej

Pultovy prodej je povazovan za nejstarsi zpiisob prodeje. Pro tento typ prodeje je
typické, ze kupujici je oddé€len od veSkerého zbozi. Prodej v tomto ptipadé probiha
prostiednictvim rozhovoru prodavace a zakaznika. Pravé ztohoto divodu je zde
dalezita znalost sortimentu a osobni vystupovani ze strany prodéavajiciho. Proto,
aby prodejna spravné fungovala, je nutné vyuzivat vykladni skiin¢ a také zajistit

spravné usporadani prodejny (Cimler a kol., 2007).

Prodava¢ pii pultovém prodeji zjiStuje potieby zakaznika a na zdklad€ toho

mu predlozi urcity typ zbozi. Obsluha také zakazniky seznamuje s uzitnymi vlastnostmi
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vyrobki a poskytuje odborné rady ohledné zptisobu pouziti a oSetfeni. Na zavér provadi
vyuctovani, pfijme penize, zbozi zabali a nasledné vyda. Tato forma zplsobuje nizsi
vykonnost prodeje a obvykle se vyuziva tam, kde je nezbytné predvést a objasnit uzitné

vlastnosti zbozi (hodinafstvi, zlatnictvi, elektronika, aj.) (Weiser).

Existuji rliznd organizani schémata pultového prodeje, mezi kterd muzeme

zafadit situace:

e kdy prodavac zaroven obsluhuje, inkasuje a vydava zbozi,

e kdy prodavac obsluhuje a inkasuje, avSak zbozi zdkaznik dostane
od jiného zaméstnance,

e kdy prodavac obsluhuje, vydava paragon a zboZi, avSak platba probiha

u jiného pracovnika (Weiser).
Prodej s volnym vybérem

Jedna se o urcity zpiisob prodeje, ktery predstavuje piechod mezi samoobsluznym
a pultovym prodejem. Zakladem je opticka nabidka, samotny vybér a konecné
rozhodnuti kupujiciho. Byva velmi casto vyuzivan pifi prodeji moédy nebo kobercti
(Cimler a kol., 2007).
Prodej s volnym vybérem piinasi vyhody pro podnik, pracovniky i zékazniky:
e Podnik tak mize dosahovat vyssiho obratu, vyssi produktivity a dochazi
také k lepsimu vyuziti prodejni plochy.
e Pracovnici musi mit vybornou znalost sortimentu, coZ je pro zakazniky
zadouci.
e Z&kaznici maji moznost prohlidky zbozi a lepsiho vybéru (Weiser).
Prodej dle vzorkii

Pii prodeji dle vzorkl spoleCnosti nabizeji vzorky, které mutze zdkaznik
vyzkouset, a které jsou vystavené na prodejné. Zbytek zbozi je ulozen ve skladu nebo je

k dispozici na objednavku (Cimler a kol., 2007).

2.8.3 Hlavni typy maloobchodnich jednotek
Cimler a kol. (2007) ve své knize uvadi tyto hlavni typy maloobchodnich

jednotek:
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Specializované a Uzce specializované prodejny

Tyto prodejny se zabyvaji prodejem uzké vyrobkové fady za relativné vysoké
ceny. Frekvence poptavky je vtomto piipadé nizka. Specializované prodejny také
kladou vysoky diraz na odbornost svych zaméstnancti. V nabidce téchto prodejen

pfevazuje nepotravinarské zbozi.
SmiSené prodejny

Pro smiSené prodejny jsou typické vysoké naklady i ceny. V jejich nabidce
pievazuje zbozi potravinarského typu a frekvence poptavky je zde rovnéz nizka. Tyto

prodejny se nejvice vyskytuji na vesnicich ¢i v okrajovych ¢astech mést.
Samoobsluzné prodejny (superety)

Zékaznici superetll maji na vybér z Sirokého sortimentu. Jejich prodejni plocha
se pohybuije v rozmezi 200-400 m?. Nejcéastgji jsou vystavény v blizkosti nadrazi, letisté
¢i néjaké benzinové stanice. V nékterych superetich mohou zékaznici nakoupit
I nepotravinarské zbozi.

Diskontni prodejny

Jde o prodejny, ve kterych mohou kupujici nakoupit zboZi za niz§i ceny
nez Vv jinych obchodech. V nabidce téchto prodejen je pievazné Cerstvé zboZi
ale i vyrobky nepotravinaiského charakteru. Nevyhodou je omezeny rozsah nabidky

a také horsi kvalita obsluzného standardu.
Supermarkety

Je to rozsahla samoobsluzna prodejna potravin, kde maji zdkaznici na vybér
z velkého mnozstvi produktid. Supermarkety lze délit dle velikosti prodejni plochy
na malé a velké. Prodejni plocha malych supermarkett se pohybuje v rozmezi 400-1000
m?, u velkych supermarketi je toto rozmezi 1000-2500 m? Nejvétsi vyhodou

supermarketi je jejich vysoka dostupnost.
Hypermarkety

Jedna se jesté o rozsahlej$i samoobsluznou prodejnu, kterd nabizi velké mnozstvi
potravinaiského a nepotravinarského zbozi. Hypermarkety lze také c¢lenit dle velikosti
prodejni plochy na malé, jejichz velikost je 2500-5000 m? a na velké, jejichz rozloha je

5000 m? a vice. Hypermarkety obvykle stoji v okrajovych ¢astech mést.
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Specializované velkoprodejny

Tyto velkoprodejny nabizi Siroké spektrum nepotravindiského zbozi. Rozloha
specializovanych velkoprodejen ¢ini 600 m? a vice. Jedna se napiiklad o rtizné hobby
markety, prodejny s nabytkem a dal$i. Vyhodou je zde moznost vyuziti odborné rady

od prodejce ¢i rozvoz zbozi.
Obchodni domy

Obchodni domy nabizi Siroky a hluboky sortiment. Tyto domy jsou obvykle
vicepodlazni a zaujimaji rozlohu 5000-20000 m?. Kromé obchodi se zde lze setkat
I se supermarkety ¢i riznymi moznostmi obcerstveni. Nevyhodou je naro¢nost na jeho
provoz a také na mnozstvi pracovnikd. Nejcastéji se tyto domy vyskytuji v centrech

mest.
Specializované obchodni domy

Jsou charakteristické svymi vys$§imi cenami a obsluznou formou prodeje. Byvaji

specializovany zejména na obleceni.

2.9 Na&kupni centra

Vyvoj obchodu je Uzce spjaty srozvojem lidského spolecCenstvi. V minulosti
dochézelo prevazné k délbé prace a jeji nasledné specializaci. Obchod probihal pouze
pomoci smény jednoho produktu za jiny. Az po urcitém Case lidé zacali vyuzivat penize
jako prostiedek smény. Tento okamzik lze povazovat jako kli¢ovy pro vznik
obchodu jako c¢innosti a obchodnikd, ktefi jsou dulezitymi subjekty ekonomiky
(Cimler a kol., 2007).

vvvvv

a forem. Hlavni rozdéleni obchodt je na velkoobchod a maloobchod, ktery je vyznamny
zejména pro konecné kupujici. Maloobchod se miliZze specializovat na potravinarské

nebo nepotravinaiské produkty (Cimler a kol., 2007).

2.9.1 Definice ndkupniho centra

Dle Mezinarodni asociace ndkupnich center (2006) je definice nakupniho centra
nasledujici: ,,ndkupni centrum je soubor maloobchodnich a jinych obchodnich zarizeni,
ktery je planovan, postaven, vlastnén a rizen jako jeden celek, typicky s viastni moznosti

parkovani
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Cimler a kol. (2007) definuji nakupni centrum jako misto, kde se koncentruje
velké mnozstvi nakupnich moznosti. Velmi ¢asto je V tomto misté zajisténo stravovani
adalsi sluzby ¢i atraktivity. Nakupni centrum je jeden celek, ktery byl jednotné
vybudovan a jeho provoz se fidi dle ur¢enych pravidel tak, aby zde pro zakazniky byl

vytvofen piijemny prostor pro nakupovani.

2.9.2 Vyvoj nakupnich center

Prvni nakupni centra byla vybudovana ve Spojenych statech v padesatych letech
20. stoleti. Davodem jejich vzniku byla vysoka urbanizace, pfi které néktera mésta
nebyla schopna zajistit pottebné funkce pro své obyvatele. V t¢ dob¢ zacaly vystavby

nakupnich center na tzv. zelené louce (Spilkova, 2012).

Dle Colemana (2006) lze za klicové faktory vzniku nakupnich center povazovat
narist obyvatelstva, rozvoj a nardst automobilismu, technologicky vyvoj, omezeny

rozsah méstskych center a také nadmérny pocet dostupnych pozemkd.

Jedny z prvnich forem néakupnich center v padesatych letech se snazily svym
vzhledem napodobovat pivodni méstska centra, ktera méla Siroké ulice a po stranach
mista pro odpocinek a posezeni. Architekti se tim snazili u zékazniki evokovat ptivodni
funkce méstskych verejnych prostorti jako kulturni, obchodni a také spolecenska centra

(Cohen, 2003).

UZ od pocatku bylo fungovani nékupnich center zaloZzeno na propojeni rtiznych
druhtt komer¢nich sluzeb (restaurace, obchody a dal$i) s kulturnimi moznostmi
(divadlo, koncert a jiné). Tento koncept piipominal fungovani obchodnich dom,
jen s tim rozdilem, Ze organizace nakupu a prodeje nespadala pod kompetence jednoho
vedeni. Teoreticky mohli v téchto centrech nakupovat vSichni lidé, avSak prakticky
z diivodu své formy a umisténi byla tato centra zamétena predevsim na piisluSniky bilé

stfedni vrstvy, ktefi méli vlastni automobil (Cohen, 2003).

Diive se nabidka zbozi v nakupnich centrech zamétovala spiSe na zeny jako
konzumentky. AZ po néjakém Case se mnoho sluzeb zafalo zaméfovat také na muze
acelou rodinu. Zjistilo se, Ze muzi navstévovali ndkupni centra vétSinou spolecné
se svymi manzelkami. Jelikoz si zeny velmi cCasto v pribéhu dne vyhlidly urcity
vyrobek a pro stanoveni kone¢ného rozhodnuti pockaly na pFitomnost manzela.
Nékupni centra se tak stala velmi oblibenym mistem, protoze nabizela mnoho sluzeb

a také zébavu pro celou rodinu (Cohen, 2003).
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Podle Maleca (2010) vzniklo prvni vétsi seskupeni obchodti v Americkém mésté
Kansas City, a to o rozloze 223 000 cétverecnich stop. Toto nakupni centrum bylo

uvedeno do provozu v roce 1922 a pozdéji ziskalo nazev Country Club Plaza.

V Evropé se zacal trend ndkupnich center prosazovat s mirnym zpozdénim
ajejich vznik byl ovlivnén pasobenim téi zéakladnich proudu. Prvnim vyznamnym
proudem byl vznik nakupnich pasazi, coz je prostor se zvySenym pohybem lidi. Tyto
pasaze se skladaly pouze z n¢kolika obchodii a za jednu z prvnich pasazi je povazovana
patizska Palais Royal. Tato pasaz, byla v minulosti soucasti dneSniho muzea Louvre
a v soucasné dob¢ je prestavéna na galerii obsahujici butiky, muzea a dal$i sluzby. Dale
byva za ptredchiidce nakupnich center ozna¢ovéana nakupni Galerie Viktora Emanuela II.
v Milang, ktera je do dnesniho dne v provozu, a dokonce jde o jednu z nejvice

navstévovanych milanskych galerii (Spilkova, 2012; Malec, 2010).

Dalsi dva proudy, které vyznamné ovlivnily podobu dne$nich nakupnich center,
byly obchodni domy a tzv. obchodni haly. V piipadé¢ obchodnich domt se jednalo
0 jeden velky obchod, ktery svym zdkaznikim nabizel vybér ze Sirokého sortimentu
zbozi. Tietim proudem byl vznik obchodnich hal, se kterymi se lidé mohli poprvé setkat
na Britskych ostrovech. Tyto haly byly inspirovany vyse zminénymi zastfeSenymi
pasazemi. Propojeni pasazi, obchodnim domu a hal vedlo k tvorbé nového konceptu

nakupnich center (Malec, 2010).

2.9.3 Klasifikace nakupnich center

Dle Spilkové (2012) mezi primarni kritéria na zakladé kterych lze klasifikovat
nakupni centra patii jejich koncept, velikost, rozloha, zakladni prvek centra, pomé&r
hlavni prodejny vuéi dalsim obchodim. Dale je mozné nakupni centra Clenit dle

vlastnictvi, funkce anebo vyznamu nakupni cesty.
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Dalsi klasifikace ndkupnich center je zndzornéna v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Mezinarodni standardy pro evropska nakupni centra

Mezinarodni standardy pro evropska nakupni centra

Format

Typ systému

Hrubé pronajimatelna

plocha (GLA)
Nejveétsi 80 000 m?a vice
Velka 40 000-79 999 m?
. Stedni 20 000-39 999 m?
Tradicni
ZaloZené na
) porovnani
Mala 5 000-19 999 m?
ZaloZené na
pohodli
Velky 20 000 m? a vice
Retail parky Stfedni 10 000-19 999 m?
Maly 5 000-9 999 m?
Specializovana | oytletova centra 5 000 m?2 a vice
Zalozené
i i 4 | volnoCasoveé
Tematicky orientovana 5 000 m2 a vice
centra Nezalozené
volnocasové

Zdroj: (Lambert, 2006)

Tabulka uvadi hlavni ¢lenéni nakupnich center na tradiéni a specializovana.
Tradi¢ni ndkupni centra se dale ¢leni dle plochy na nejvétsi, velké, stfedni a malé.

Do specializovanych nakupnich center patii retail parky, outletova centra a tematicky

orientovana centra.

Mala tradi¢ni nakupni centra lze dale délit na comparison - based a convenience -
based. Comparison - based neboli centra zalozena na porovnavani jsou tvoiena
maloobchodniky, ktefi se zabyvaji prodejem mddy, elektroniky, bytovych doplikai,
hracek, darki a dalSich. Tyto centra jsou vétSinou umisténa ve stfedu mésta a jsou Casto
soucasti maloobchodnich oblasti. Naopak convenience - based neboli centra zalozena
na pohodli zahrnuji maloobchodniky, kteti prodavaji zakladni zbozi v blizkosti velkého

supermarketu nebo hypermarketu. Centra zalozena na pohodli se obvykle nachézi

na okrajich mést (Lambert, 2006).
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Pod pojmem retail park si lze ptedstavit dopliikovou obchodni zonu, kterd je
vybudovéna v blizkosti hypermarketu. Retail park je tvofen tfemi az deseti vzajemné
nezavislymi obchody, které maji své vlastni vstupy a zasobovani. Obchodnici retail
parku zpravidla nemaji spole¢nou marketingovou kampan, kazda jednotka se fidi dle

kampané jeji spolecnosti (Retail parky maji v&tsi Sanci ptezit nez velka ndkupni centra).

Outletova centra se skladaji z maloobchodnikt, ktefi zde nabizi zboZi
za zvyhodnéné ceny. Obvykle se jedna o znackové obleceni, doplnky, obuv, a dokonce
i elektroniku. Outletova centra nabizi svym zakaznikim vyrazné slevy, které se mohou
pohybovat az mezi 30-70 %. Divodem téchto vysokych slev je, Ze toto zbozi pochazi
ze starSich ¢i pravé dobihajicich kolekci. I ptfes nizsi cenu se ale zékaznici nemusi

obavat, ze by se jednalo o zbozi niz$i kvality (Co je to outlet?).

Tematicky orientovana centra Ize ¢lenit na ta, ktera jsou zalozena na volném Case
a na ta, kterd nejsou zalozena na volném case. VolnocCasova ndkupni centra nabizi
krom¢ obchodi také mnoho dal§ich moznosti, jak stravit volny cas. Jedna
se 0 multikina, restaurace, no¢ni podniky, bowling, fitness a jiné. Naopak centra, ktera
nejsou zalozena na volném case, se soustfed’uji na mezery na trhu v oblastech mody

¢i bytového zatizeni (Lambert, 2006).
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3 Cil ametodika
3.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit nakupni zvyklosti a posoudit spokojenost zakaznika

vybraného nakupniho centra, zhodnotit nedavné zmény a navrhnout opatieni.

3.2 Metodika

3.2.1 Studium odborné literatury

Pro zpracovani literarni reSerSe této diplomové prace byla vyuzita zejména
literatura, kterd je ulozena v Akademické knihovné Jihoceské univerzity. Déle byly
vyuzity odborné ¢lanky a vyzkumy, které byly dostupné prostfednictvim internetu.
V tvodu teoretické Casti jsou podrobné popsany faktory ovliviiujici ndkupni chovani,
prubéh kupniho rozhodovaciho procesu a pojem spokojenost zékaznika. Na zavér byla
V této Casti zminéna definice a Clenéni maloobchodu a nakupnich center. Seznam
literatury, ktera byla pouzita pro zpracovani teoretické cCasti, je uveden na konci

v piehledu literatury.

3.2.2 Informace o vybraném nakupnim centru

Veskeré uvedené informace o vybraném nakupnim centru byly ziskany z internich
dokumentii od pani Sarky Gramanové, ktera zde ptisobi na pozici Marketing Managera.
Vybranym nakupnim centrem je IGY Centrum, které se nachazi v centru mésta Ceskych

Bud¢jovic.

3.2.3 Sbér dat

Pro zjisténi informaci o nakupnich zvyklostech a spokojenosti zdkaznikii bylo
pouzito anonymni dotaznikové Setfeni. Mym pivodnim planem bylo provést dotazovani
osobné piimo v ndkupnim centru IGY. Z davodu vypuknuti pandemie COVID-19 bylo
provedeno dotaznikové Setfeni elektronickou formou. Dotaznik obsahoval
15 uzavienych otazek, 4 oteviené otdzky a 7 Skdlovych otazek. Pii zpracovani
dotazniku jsem vyuzila internetovou stranku survio.com a odkaz na tento dotaznik jsem
sdilela asitila prostfednictvim socialnich siti a elektronické posty. Celkem si tento
dotaznik zobrazilo 523 lidi, z ¢ehoz odpovédelo 303 respondentti. Navratnost tak ¢inila
57,9 %. Vyzkum byl nakonec proveden na vzorku 297 respondentt, jelikoz 6 dotaznikli

muselo byt vyfazeno. Konecna verze dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze této prace.
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3.2.4 Metody vyhodnoceni hypotéz

Ke zpracovani dat byl vyuzit tabulkovy procesor Microsoft Excel. Pro zhodnoceni
hypotéz, které jsou zaméteny na porovnani cetnosti, byl pouzit test dobré shody a test
homogenity v kontingenéni tabulce. VSechny testy byly hodnoceny na typicky volené
hladiné vyznamnosti 5 %. Mrkvic¢ka a Petraskova (2006) ve své knize uvadi detailni

postupy obou testt, které jsou popsany nize.
Test dobré shody

Tento test se pouziva k porovnani ¢etnosti jedné zvolené veli¢iny u jedné skupiny.

Obecné stanoveni hypotéz testu dobré shody:
Hy: Pozorované a ocekavané Cetnosti se vyznamné nelisi.
H,: Pozorované a ocekdvané Cetnosti se vyznamné lisi.

Vypocet testové statistiky se provadi podle nasledujiciho vzorce:

n
(0 —E )2
=y S 1)
i=1
kde...
Oj v, naméfena (observed) Cetnost i-té skupiny,
Ei o, oc¢ekavana (expected) Cetnost i-té skupiny,
M e pocet porovnavanych skupin,
X, chi-kvadrat hodnota testové statistiky pti n — 1 stupnich volnosti.

Test homogenity v kontingencni tabulce

Test homogenity se pouziva k porovnani cetnosti jedné zvolené veli¢iny u 2

¢i vice skupin. Obecné stanoveni hypotéz testu homogenity v kontingenéni tabulce:
H,: Porovnéavané skupiny jsou homogenni.
Hy: Porovnavané skupiny nejsou homogenni.

Vypocet testové statistiky se provadi podle nasledujiciho vzorce:

n i*n]

(i) - )
Z i*n] , @
i=1
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kde...

LT E naméfena Cetnost i-tého fadku a j-tého sloupce tabulky,

% ............... oc¢ekavana Cetnost i-tého fadku a j-tého sloupce tabulky,
(TP radkovy soucet tabulky,

(TR sloupcovy soucet tabulky,

T pocet porovnavanych skupin,

GRS chi-kvadrat hodnota testové statistiky pti (c—1) * (r —1)

stupnich volnosti.

U obou testi se nasledné pievede hodnota testové statistiky na hodnotu p-value
pomoci programu Excel a funkce CHIDIST. Na zavér se zhodnoti nulova a alternativni
hypotéza, dle kterych se vyhodnoti stanovena hypotéza. V piipadé, Zze dosaZzena hladina
vyznamnosti bude mensi nebo rovna zvolené hladiné vyznamnosti, zamitne se nulova
hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy. V opa¢ném piipadé se nulova hypotéza

nezamitne a alternativni hypotéza se nepfijme.

3.2.5 Seznam hypotéz

Hypotézy byly stanoveny takovym zpusobem, aby bylo mozZné ovéfit, jaké jsou
nakupni zvyklosti a spokojenost navstévnikii nakupniho centra. Znalost nakupnich
zvyklosti je nezbytnd pro vedeni nakupniho centra pfi tvorbé marketingovych strategii
a spokojenost je klicovym faktorem pro uspéSnost nakupniho centra. Tyto poznatky
budou predany vedeni nakupniho centra a je pouze na jejich uvazeni, zda s nimi budou

néjakym zplsobem déle pracovat.
Hypotéza ¢. 1: Vétsina lidi ve véku 20-30 let je spokojena s nabidkou obchodu.

Hypotéza €. 2: Lidé ve veéku 20-30 let navstévovali pred propuknutim pandemie
COVID-19 nakupni centrum alespon n¢kolikrat za mésic, zatimco jiné

veékovée kategorie jej navstévovaly méné Casto.

Hypotéza ¢. 3: Vice nez polovina navstévnikt je spokojena s informovanosti ohledné

planovanych akci a slev.

Hypotéza ¢. 4: VéEtSina navstévnikt ve véku 60 a vice let navstévuje nakupni centrum

v dopolednich hodinach.
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3.2.6 Vyhodnoceni vysledkl a zpracovani navrhl na zlepSeni
Veskera ziskana data byla vyhodnocena prostfednictvim programu Microsoft

Excel. V tomto programu byly vytvofeny tabulky a grafy, které zaznamenavaji

dosazené vysledky. V zavéru této diplomové prace jsou navrzena opatieni pro zlepseni

soucasné situace.
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4 Prakticka cast

4.1 Zakladni charakteristika vybraného nakupniho centra

Historie

V minulosti byl na misté, kde nyni stoji ndkupni centrum, vybudovan Spitalsky
dvar, ktery byl ve 2. polovin¢ 18. stoleti pfestavén na aredl vojenskych pekéaren
a zasobaren. Béhem 20. a 30. let 20. stoleti byly v arealu vystavény skladistni haly dle
projektu Jana Fidlera z Prahy. V letech 1929 - 1930 bylo vybudovano devitipodlazni
silo pti Pekérenské ulici a v letech 1931 - 1932 byl postaven Sestipodlazni sklad mouky
s novou pekarnou pti Prazské tiidé. Ob¢ tyto budovy se staly zédkladnim prvkem IGY
Centra, které bylo vystaveno dle projektu Atelieru 8000. Veskeré dalsi budovy
barokniho 1 klasicistniho stylu byly zdemolovany. Vystavba plivodniho IGY Centra
byla zahajena 22. 9. 2003 a 10. 11. 2004 bylo ndkupni centrum IGY slavnostné
otevieno. Nez doslo v roce 2017 k piestavbé, obsahovalo IGY Centrum 15000 m?

obchodnich ploch, 8 200 m? kancelaii a 6 000 m? nabizejici wellness a zabavu.
RozSiieni a revitalizace nakupniho centra IGY

Z divodu rostoucich pozadavkt zadkaznikli a silici konkurence bylo nutné
stavajici IGY Centrum rozsifit a revitalizovat. Proto byla v dubnu roku 2016 zahajena
pfestavba a nové IGY bylo slavnostné otevieno 3. 11. 2017. Diky této prestavbé
nakupni centrum IGY rozsifilo své obchodni plochy o vice nez 8 000 m2 Nové IGY
s ojedinélou architekturou a designem piinasi Prazské tfidé moderni vzhled a vytvari
misto moderniho Zivotniho stylu. Ulelem piestavby bylo obnoveni a vylep$eni
dosavadniho prostiedi tak, aby bylo vizualné atraktivni pro navstévniky. Vizualni
pfitazlivost celé stavby zajistilo vhodné spojeni vysky, tvaru i neobvykla forma fasady.
Pravé diky tomu upoutd nédkupni centrum IGY na prvni pohled velkou pozornost. Nova
budova nékupniho centra je zdobena podsvicenou prosklenou fasddou a u starsi budovy
byla pietvofena fasdda do zakulacené formy. Plvodni a nové vystavend stavba
nékupniho centra IGY je propojena v druhém podlazi v takové vySce, aby umoznila
prijezd méstské hromadné dopravy. Navrh na roz§ifeni a revitalizaci nakupniho centra

pochdzi z dilen ateliéra Ateliér 8000.
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Nova stavba je charakteristicka propojenim dvou zakladnich materiald a to betonu
a skla. Jde tedy o spojeni pevného a tézkého materialu. Principem je stiidani hmoty

a vzduchu, svétla a stinu, coz je klicovou soucasti méstské struktury.
Soucasnost

V soucasné dob¢ je toto ndkupni centrum nejvétsim obchodné spoleCenskym
centrem JihoCeského kraje. Nachazi se na narozi Prazské tfidy a Pekarenské ulice
v Ceskych Budgjovicich. Rozloha nakupniho centra po piestavbé tak ¢&ini vice
nez 29 000 m?. Zakaznici mohou vybirat z nabidky 120 obchodd. Mimo jiné centrum
laka zakazniky Sirokou Skalou restauraci, kavaren i rychlého obcerstveni, nabidkou
sluzeb, zdbavy a multikinem CineStar. Toto multikino nabizi zadkaznikim na vybér
z 9 sali, celkova kapacita je 1312 mist. Zakaznici multikina si mohou uzivat sledovani
filmi se stdvajicim nejlepSim prostorovym zvukem a perfektné ostrym obrazem ve 4K
rozliSeni. Samoziejmosti je i moznost parkovani, toto centrum nabizi 700 parkovacich

mist.

Jednou ze zajimavosti je, Ze na stfeSe nové €asti ndkupniho centra byla v roce
2019 namalovana kiidla IGYwings v pozadi s Cernou vézi, Samsonovou kasnou
aradnici. Tato kiidla jsou Casto navstévovanou turistickou atrakci pievazné mladsi

generaci. Jejich autorem je Martin Rajek.

4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo v bfeznu roku 2021 elektronickou formou
prostfednictvim internetové stranky survio.com. Dotaznik byl Sifen prostfednictvim
socidlnich siti a elektronické posty do té doby, nez bylo dosazeno pozadovaného
mnozstvi respondentl v riznych vékovych kategoriich. Celkem si dotaznik zobrazilo
523 lidi, z ¢ehoz odpovédélo 303 respondenti. Navratnost tak Cinila 57,9 %. Vyzkum
byl nakonec proveden na vzorku 297 respondentl, jelikoz 6 dotaznikli muselo byt

vyfazeno z divodu neseri6znosti odpovédi.
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4.2.1 Struktura respondent(

Pohlavi respondentii

Tabulka 2: Pohlavi respondentii

Pocet Procentualni podil
Muzi 100 33,7 %
Zeny 197 66,3 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 1: Pohlavi respondentii
Pohlavi respondentii
200 -
150 -
100 -
50 -
0 v
Muzi Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1 zobrazuje rozdéleni respondentti dle pohlavi. Z grafu je ziejmé, ze vétSina
respondentll byly Zeny, které tvofily 66,3 % dotazovanych. Zbylych 33,7 % tvofili
muzi. Z nestejného pomeéru navracenych dotaznikii mezi muzi a Zenami lze opravnéné
vyvodit vét§i zajem Zen o tuto akci. Zeny také ve vétsi mife byly ochotné dotazniky

pteposilat dale mezi své znamé a rodinu. Tento rozdilny zajem lze jen tézko ovlivnit.
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Vék respondentit

Tabulka 3: Veék respondentii

Poclet Procentudlni podil
Méné nez 20 let 21 7,1%
20-30 let 84 28,3 %
31-40 let 59 19,9 %
41-50 let 48 16,1 %
51-60 let 47 15,8 %
Vice nez 60 let 38 12,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2: Vek respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu lze vidét, Ze nejpocetnéjsi skupinou respondentll byli
mladi lidé vrozmezi véku 20-30 let, kteti tvofili 28,3 % dotazovanych. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli lidé ve veéku 31-40 let s 19,9 %. Kategorii 41-50 let tvoftilo
16,1 % respondentt a v kategorii 51-60 let odpovédélo 15,8 % ze vSech dotazovanych.
Vékova skupina vice nez 60 let byla zastoupena 12,8 %. Nejméné respondentii bylo
Vv letech méné nez 20 let. Tito dotazovani tvofili 7,1 % ze vSech dotazovanych. Jak jiz
bylo vySe zminéno, tak nejvice respondentt bylo v kategorii mladSich navstévnikt
obchodniho centra. Hlavnim divodem muze byt skutecnost, ze dotaznikové Setfeni
probihalo elektronickou formou a bylo S$ifeno prostiednictvim socialnich siti. Tyto
elektronické prostiedky jsou vice vyuzivany mladsi generaci zdkaznikl. Pro zjiSténi

informaci od starSich vékovych skupin byla vyuzita ptedev§im elektronicka posta,
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prostiednictvim které byl dotaznik Sifen. AvSak tento zptsob sdileni dotazniku nepfinesl

vyznamny pocet respondentl.
Nejvyssi dosaZené vzdélani

Tabulka 4: Nejvyssi dosaZené vzdélani

Pocet Procentualni podil

Zakladni 18 6,1 %
Strfedfnrodb.orne 49 16,5 %

S vyucnim listem

Stfedni odborné o

s maturitou 123 41,4 %
VysSi odborné 17 57%
Vysokoskolské 90 30,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani
140 -
120
100
80
60 -
40
-3
0 ‘ ‘ ‘
Zakladni Stiedni Stiedni Vys$i odborné Vysokoskolské
odborné s odborné s
vyuénim listem  maturitou

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 rozd¢€luje respondenty do kategorii dle nejvyssiho dosazeného vzdélani.
Respondenti se stfedosSkolskym vzdélanim s maturitou piedstavovali nejpocetnéjsi
skupinu s 41,4 %. Dalsimi kategoriemi byli lidé s vysokoSkolskym vzdélanim, ktefi
zaujimali 30,3 % a lidé se stfedoskolskym vzdélanim s vyucénim listem, ktefi tvofili
16,5 %. Zakladni vzdélani mélo 6,1 % ze vSech dotazovanych a vyssi odborné pouhych

5,7 %.
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Ekonomick& skupina

Tabulka 5: Ekonomicka skupina

Poclet Procentudlni podil
Student 60 20,2 %
Zaméstnanec 154 51,9 %
Nezaméstnany 7 2,3%
0osvC 31 10,4 %
Dichodce 35 11,8 %
ld\/([)z\lltoellésnl;a/rodlcovska 10 3.4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4: Ekonomické skupina
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 51,9 % zaméstnanci a 20,2 % studentu.

DalSimi méné zastoupenymi skupinami byli diichodci s 11,8 % a osoby samostatné

vydelecné

éinné

s 104

%. Nejméné

dotazovanych  bylo

v kategoriich

matefska/rodicovska dovolena, ti tvofili 3,4 % a nezaméstnani, ktefi predstavovali

pouhd 2,3 % ze vSech respondentd.
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4.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢ 1: Jak Casto jste byli zvykli navstévovat nakupni centrum IGY v dobé
pited propuknutim pandemie COVID-19?

Tabulka 6: Cetnost ndvstév

Pocet Procentudlni podil
Denné 8 2,7%
2x - 3x za tyden 35 11,8 %
Nékolikrat za mésic 92 31%
Nékolikrat za rok 99 33,3%
Vyjimec¢né 59 19,9 %
Nikdy 4 1,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5: Cetnost navstév
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka méla filtraéni funkci, jejimz cilem bylo vyftadit z dotaznikového
Setfeni respondenty, ktefi nikdy nenavstivili nakupni centrum IGY. Nejvice respondentil
navstévuje nakupni centrum nékolikrat za rok (33,3 %) a nekolikrat za mésic (31 %).
Vyjime¢né nadkupni centrum navstévuje 19,9 % dotazovanych a 2x-3x za tyden
jej navstévuje 11,8 % respondentd. Jen 2,7 % vsech dotazovanych uvedlo, Ze navstévuje
nakupni centrum denné. 1,3 % ze vSech respondentli odpovédélo, Zze nikdy nenavstivili
nakupni centrum IGY. Tito respondenti uvedli, Ze rad¢ji nakupuji v mensich obchodech
nebo e nebydli v Ceskych Budgjovicich a jeden respondent dokonce uvedl,

ze 0 nakupnim centru IGY nikdy neslysel.
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Otdzka ¢ 2: Navstivili jste ndkupni centrum IGY v poslednim piilroce?

Tabulka 7: Navstévnost v poslednim piilroce

Poclet Procentudlni podil
Ano 185 63,1 %
Ne 108 36,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Ndvstévnost v poslednim piilroce
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nékupni centrum IGY v poslednim ptilroce navstivilo 63,1 % respondentt,
a zbylych 36,9 % uvedlo, Zze jej nenavstivili. Lze se domnivat, ze divodem niz$i
navstévnosti jsou striktni omezeni, diky kterym je v soucasné dobé vétSina obchodi

a sluzeb uzaviena.
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Otdzka ¢. 3: V jakou denni dobu nejéastéji navstévujete nakupni centrum 1GY?

Tabulka 8: Denni doba

Poclet Procentudlni podil
9:00-12:00 46 157 %
12:00 - 16:00 56 19,1 %
16:00 - 21:00 92 31,4 %

Po kazdé v jinou dobu 99 33,8%
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 7: Denni doba
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Graf 7 zachycuje, v jakou denni dobu respondenti nejéastéji navstévuji dané
ndkupni centrum. Nejvice respondentti uvedlo, Ze nakupni centrum navstévuje po kazdé
Vv jinou dobu (33,8 %) nebo v ¢ase od 16:00 - 21:00 (31,4 %). V case od 12:00 - 16:00
navstévuje centrum 19,1 % vsSech dotazovanych. Nejméné respondentii navstévuje IGY
Centrum v dopolednich hodinach (15,7 %). Duvodem vys$si odpoledni navstévnosti
a velmi nizké dopoledni navstévnosti mize byt skuteCnost, ze vétSina respondentli
v produktivnim véku je v dopolednich hodinach v zaméstnani nebo v pfipadé

studujicich ve $kolnich zafizenich.
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Otazka & 4: Jaky je nejéastéjsi ucel Vasi navstévy?

Tabulka 9: Nejcastéjsi ucel navstévy

Pocet Procentudlni podil
Nakupovani 258 455 %
Zébava (Kkino,
1GYwings, vystavy, 105 18,5 %
akce)
Setkavani s prateli 51 9%
Obcerstveni (kavarny, 106 18.7%
restaurace)
Hlidani déti v détském 5 0.9 %
koutku
Parkovani 20 3,5%
Sluzby 20 35%
Jiné (prosim uved’te) 2 0,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8: Nejcastéjsi ucel navstevy
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce méli dotazovani moznost zvolit jednu ¢i vice odpovédi, z tohoto

divodu probihalo vyhodnoceni podle poctu zaskrtnutych odpovedi.

respondenttt uvedlo, Ze nejéastéjSim ucelem navstévy IGY Centra je nakupovani
(45,5 %), dale pak obcerstveni (18,7 %) a zabava (18,5 %). Setkavani s piateli jako

divod navstévy uvedlo 9 % ze vSech dotazovanych. Naopak pouha 3,5 % respondentt

navs§tévuje toto nakupni centrum za ucelem parkovani nebo vyuZiti sluzeb.
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Dalsich 0,9 % dotazovanych vyuziva v ndkupnim centru hlidani déti v détském koutku

a jen 0,4 % respondenti uvedlo jako diivod navstévy jiné.
Otazka €. 5: Jak se nejcastéji dopravujete do nakupniho centra IGY?

Tabulka 10: Zpiisob dopravy

Pocet Procentualni podil
Pésky 46 15,7 %
MHD 72 24,6 %
Autem 171 58,3 %
Jinak (prosim uved’te) 4 1,4 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 9: Zpiisob dopravy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 zobrazuje, jakym zplsobem se respondenti nejcastéji dopravuji
do nakupniho centra. Vice nez polovina navstévniku se do IGY Centra dopravuje
pomoci automobilu (58,3 %). M¢éstskou hromadnou dopravu vyuziva 24,6 % a dalSich
15,7 % do nakupniho centra dochazi pésky. Zbylych 1,4 % dotazovanych uvedlo,

Ze se do IGY Centra dopravuje na kole.
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Otazka ¢. 6: Co nakupujete nejcastéji?

Tabulka 11: Nejcastéji nakupované zbozi

Pocet Procentudlni podil

Obleéeni a obuv 235 35,9 %
Elektronika 33 5%

Kosmetika 102 15,6 %
Potraviny 132 20,1 %
Potieby pro domacnost 48 7,3%
Sportovni vybaveni 41 6,2 %
Détské zboZi 24 3.7%
?def;:'/? a dopliiky pro 20 3.1%
Chovatelské potieby 8 1.2%
Ostatni sluzby 7 1,1%
Jiné (prosim uved’te) 5 0,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10: Nejcasteji nakupované zbozi
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Zdroj: vlastni zpracovani

U teto otazky mohli respondenti vybirat z jedné ¢i vice odpovédi, proto

vyhodnoceni probihalo dle poc¢tu zaSkrtnutych odpovédi. Nejéastéji nakupovanym

typem zbozi je dle dotaznikového Setieni obleCeni a obuv (35,9 %), déle potraviny

(20,2%) a kosmetika (15,6 %). Mén¢ navstévovanymi obchody jsou prodejny

s potiebami pro domacnost (7,3 %), prodejny se sportovnim vybavenim (6,3 %)

a obchody s elektronikou (5 %). Nejméné respondenti nakupuji v obchodech s détskym
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zbozim (3,7 %) a slécivy (3,1 %). Pouha 1,1 % ze vSech dotazovanych nejcastéji
nakupuje ostatni sluzby. Zbyvajicich 0,8 % respondentli uvedlo, Zze nakupuji knihy,
platna na malovani a navstévuji kavarny a restaurace v IGY Centru. Z vyse uvedeného
vyplyva, ze nejcastéji navstévnici IGY Centra nakupuji obleceni a obuv. Lze usuzovat,
ze divodem muze byt skuteéné vyssi potiebnost tohoto druhu zbozi mezi zdkazniky
centra. Tito zdkaznici mohou byt vSak také do zna¢né miry ovlivnéni skute¢nosti,
Ze V nakupnim centru IGY mizZeme nalézt obchody s nabidkou pievazné tohoto druhu
zboZzi.

Pro nékteré druhy zbozi zakaznici ptichazi cilené s predem jasnou ptedstavou
0 vlastnostech potiebného zbozi. Velmi Casto se vSak zakaznici rozhodnou k nédkupu
zbozi ¢i sluzby az na misté na zakladé riznych podnétl jako napf.: zaujmuti atraktivnim

vzhledem, uzitnou funkci vyrobku, cenou nebo G¢innou reklamou.

Otazka ¢ 7. Jak jste spokojeni se stavajici nabidkou obchodit v ndkupnim centru
IGY?

Tabulka 12: Spokojenost navstévnikii s nabidkou obchodit

Pocet Procentudlni podil
Spokojeny/a 103 35,1 %
SpiSe spokojeny/a 159 54,3 %
SpiSe nespokojeny/a 29 9,9 %
Nespokojeny/a 2 0,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11: Spokojenost navstévnikii s nabidkou obchodii
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V této otazce 54,3 % respondenti uvedlo, Ze¢ je spiSe spokojeno
se stavajici nabidkou obchodid v nakupnim centru a 35,1 % uvedlo, ze je zcela
spokojeno Vv této oblasti. Spise nespokojeni jsou respondenti v 9,9 % a ve zbyvajicich
0,7 % jsou navstévnici zcela nespokojeni se soucasnou nabidkou obchodi. V piipadé
vyjadieni nespokojenosti je velmi dulezité zjisténi divodd a jejich opravnénosti.
Duvody nespokojenosti navstévniki jsou uvedeny v nasledujici otazce.

Otazka ¢. 8. V pripadé, Ze jste v piedchozi otazce zvolili odpovéd’ ,,spise

nespokojeny/a“ & ,,nespokojeny/a*, uved’te prosim diivod nespokojenosti:

Tabulka 13: Diivod nespokojenosti

Pocet Procentualni podil
Nedosvtat(,ek obchod}l 21 67.7 %
s oble¢enim a obuvi
Nedostate_k obchodu 1 3.2 %
s elektronikou
Nedostat_ek obchodu 0 0%
s kosmetikou
Nedosta?ek ol_)chodu 5 16,2 %
s potravinami
Jiné (prosim uved’te) 4 12,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12: Ditvod nespokojenosti
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wev

Nejcastéjsim divodem nespokojenosti navstévnika se stavajici nabidkou obchodt
je nedostatek obchodi s oblecenim a obuvi, coz uvedlo 67,7 % respondentt.

Je zajimavé, ze presto, ze o tento druh zbozi je nejvétsi zdjem mezi zékazniky,
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coz dokazuje prizkum v otazce €. 6, a v centru obchody s timto druhem zbozi ptevazuji,
tak je zde mnoho jedincti ze skupiny celkové nespokojenych nebo spise nespokojenych
zakazniki, ktefi jsou nespokojeni pravé v oblasti nabidky obchodt s oblecenim a obuvi.
Dle dalsich 16,2 % dotazovanych je v nakupnim centru nedostatek obchodi
s potravinami. Odpovéd™ jiné zvolilo 12,9 % respondent. Tito navs§tévnici uvedli,
ze jim v nakupnim centru chybi konkrétni obchody, ve kterych nakupuji. Dale oznacili
stavajici nabidku prodejen za piedrazenou s nekvalitnim zbozim a cilenou spise
na movit&jsi zakazniky. Podle zbylych 3,2 % dotazovanych méa néakupni centrum IGY
nedostacujici nabidku obchodii s elektronikou. Pfi bliz§im zkoumani jednotlivych
odpovédi bylo zjisténo, Ze nespokojenost ohledné soucasné nabidky obchodl

S oble¢enim a obuvi vyjadfili pfevazné mladi lidé ve véku 20-30 let a 31-40 let. Prave

wewvr

Otazka ¢. 9: V poslednich letech doslo k piestavbé staré Casti nakupniho centra IGY

a k jeho rozsiieni. Jak hodnotite toto rozsiieni?

Tabulka 14: Hodnoceni rozsireni IGY

Pocet Procentudlni podil
Pozitivné 145 49,5 %
SpiSe pozitivné 136 46,4 %
SpiSe negativné 12 4,1 %
Negativné 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 13: Hodnoceni rozsireni IGY
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Z vyse uvedené¢ho grafu je ziejmé, ze vétSina respondentll hodnoti rozSifeni
nakupniho centra IGY pozitivné (49,5 %) a spiSe pozitivné (46,4 %). Pouha 4,1 %

dotazovanych uvedlo, ze toto rozSifeni hodnoti spiSe negativné. Duvody jejich

negativniho hodnoceni jsou uvedeny v nasledujici otazce.

Otazka ¢ 10: Pokud jste v piedchozi otizce zvolili odpovéd’ ,spiSe negativné“

i ,, negativné®, uved’te prosim diivod:

Tabulka 15: Diivody negativniho hodnoceni rozsireni

Pocet Procentudlni podil
Vice zajimavéjSich 0
obchodi 5 333%
Prechod mezi starou a .
novou ¢asti IGY 2 13,3 %
Nepi-ehlednost 4 26,7 %
Jiné 4 26,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14: Divody negativniho hodnoceni rozsireni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli v této otazce moznost odpovidat otevienou formou, tudiz
se nekteré odpoveédi jednotlivet liSily. Ne&ktefi dotazovani zde také uvadéli vice
nez jeden duvod negativniho hodnoceni. Nejvice respondentt jako divod negativniho
hodnoceni rozsiteni IGY uvedlo, Ze v nové Casti chybi vice znaméjsich a zajimavéjSich
obchodi. Dale respondenti negativné hodnoti zptisob napojeni staré ¢asti centra IGY

do nové, piehlednost a rozsahlost celého komplexu. Ostatni odpovédi respondentt byly
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charakterové znacné odlisné, proto byly zafazeny do skupiny jiné a nelze znich

Vv

Otazka ¢ 11: Ohodnot’te prosim technické vybaveni ndakupniho centra IGY - pocet

a rozmisténi toalet (5 - nejlepsi hodnoceni, 1 - nejhorsi hodnoceni)

Tabulka 16: Hodnoceni poctu a rozmisténi toalet

Pocet Procentualni podil
5 67 22,9 %
4 131 44,7 %
3 74 25,3 %
2 20 6,8 %
1 1 0,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 15: Hodnoceni poctu a rozmisténi toalet
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V této otdzce mohli respondenti hodnotit poCet a rozmisténi toalet
prostfednictvim péti bodi, kde ud€leni 5 bodi znamenalo nejleps§i moZzné hodnoceni
apfidéleni 1 bodu znamenalo nejhorSi mozné hodnoceni. Nejvice respondentt
a to konkrétné 44,7 % hodnotilo pocet a rozmisténi toalet 4 body. Tato urcitd neochota
vetsiho poctu dotazanych piidé€lit nejvyssi stupeit 5 nasvédCuje, ze respondenti vnimaji
urcity prostor k dal§imu zlepSeni. DalSich 25,3 % zvolilo 3 body a vyznamnych 22,9 %
hodnotilo tuto oblast nejlep§im moznym hodnocenim 5. Zbylych 6,8 % respondentt

vybralo 2 body a pouha 0,3 % dotazovanych zvolilo nejhorsi mozné hodnoceni 1 bod.
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Otazka ¢ 12: Ohodnot'te prosim technické vybaveni nakupniho centra IGY - pocet

a rozmisténi eskaldtorii a vytahii (5 - nejlepsi hodnoceni, 1 - nejhorsi hodnoceni)

Tabulka 17: Hodnoceni poctu a rozmisténi eskaldatorii a vytahii

Poclet Procentudlni podil
5 89 30,4 %
4 134 45,7 %
3 58 19,8 %
2 12 4,1 %
1 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16: Hodnoceni poctu a rozmisténi eskalatorii a vytahii
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Hodnoceni v této otazce probihalo stejnym zptuisobem jako u ptedchozi otazky.
| vtomto pfipadé nejvice dotazovanych ohodnotilo pocet a rozmisténi eskalatorti
a vytaht 4 body. Tuto skupinu tvofilo 45,7 % ze vSech respondentt. Nejlepsi mozné
hodnoceni 5 bodu udélilo v této oblasti 30,4 % dotazovanych. Dalsich 19,8 % hodnotilo
mnozstvi a umisténi eskalatorti a vytaht 3 body. Ve zbyvajicich 4,1 % respondenti

zvolili 2 body.
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Otazka ¢. 13: Ohodnot’'te prosim technické vybaveni nakupniho centra IGY - pocet

a rozmisténi odpocinkovych mist (5 - nejlepsi hodnoceni, 1 - nejhorsi hodnoceni)

Tabulka 18: Hodnoceni poctu a rozmisténi odpocinkovych mist

Poclet Procentudlni podil
5 124 42,3 %
4 121 41,3 %
3 40 13,7 %
2 2,7%
1 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 17: Hodnoceni poctu a rozmisténi odpocinkovych mist
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tato oblast byla respondenty hodnocena velmi pozitivné. Zde 42,3 % respondent
ohodnotilo mnozstvi a umisténi odpocinkovych mist 5 body a dalsich 41,3 % ptidélilo
této oblasti 4 body. V 13,7 % udélili dotazovani 3 body a ve zbyvajicich 2,7 %

respondenti zvolili moznost 2 body.
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Otdzka ¢ 14: Ohodnot’te prosim technické vybaveni nakupniho centra IGY — pocet

a rozmisténi stravovacich sluzeb (5 - nejlepsi hodnoceni, 1 - nejhorsi hodnoceni)

Tabulka 19: Hodnoceni poctu a rozmisténi stravovacich sluzeb

Poclet Procentudlni podil
5 129 44 %
4 109 372%
3 49 16,7 %
2 6 2,1%
1 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18: Hodnoceni poctu a rozmisténi stravovacich sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi zhodnoceni pocCtu a rozmisténi stravovacich sluzeb nejvice respondentil
vybralo nejlepsi mozné hodnoceni 5 bodi. Tito respondenti zaujimali 44 %. Velmi
dobré hodnoceni 4 body udélilo 37,2 % dotazovanych a v dalSich 16,7 % respondenti
tuto oblast hodnotili 3 body. V pouhych 2,1 % bylo mnozstvi a umisténi stravovacich
sluzeb hodnoceno 2 body. Vysledky vyzkumu v této oblasti nesignalizuji potiebu

se touto problematikou aktualné vyznamnéji zabyvat.
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Otazka ¢. 15: Ohodnot’te prosim technické vybaveni nakupniho centra IGY - mnoZstvi

parkovacich mist (5 - nejlepsi hodnoceni, 1 - nejhorsi hodnoceni)

Tabulka 20: Hodnoceni mnoZstvi parkovacich mist

Pocet Procentudlni podil
5 93 31,7%
4 100 342%
3 73 24,9 %
2 24 8,2 %
1 3 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19: Hodnoceni mnozstvi parkovacich mist
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 18 zachycuje, jak jednotlivi navstévnici nakupniho centra hodnotili mnozstvi
parkovacich mist. Zde lze vidét, ze 34,2 % dotazovanych hodnotilo tuto oblast 4 body.
Nejlepsi hodnoceni 5 bodt zvolilo 31,7 % respondenti. Ve 24,9 % navstévnici
zhodnotili parkovaci plochu 3 body a 8,2 % zvolilo odpovéd’ 2 body. Nejhor$i mozné

hodnoceni 1 bod udélilo 1 % ze vSech dotazovanych.

Celkove bylo technické vybaveni ndkupniho centra hodnoceno spise kladné. Mezi
nejlépe hodnocené oblasti patii odpocinkova mista a stravovaci sluzby. Coz neni
zadnym ptekvapivym vysledkem, jelikoz nakupni centrum nabizi velké mnozstvi
odpocinkovych zén a pestré mnozstvi stravovacich sluzeb. VétSina stravovacich sluzeb
je umisténa v prvnim patfe ndkupniho centra a navstévnici zde maji na vybér ze Siroké
nabidky jidel od riznych poskytovatelti. O trochu hife hodnocenymi oblastmi byly

toalety, konkrétn¢ jejich pocet a rozmisténi a mnozstvi parkovacich mist. V piipadé
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toalet se Ize domnivat, Ze diivodem muze byt skutecnost, Ze v dolni ¢asti nakupniho
centra se nenachazi zadné toalety. Pokud tedy navstévnici potiebuji pouzit toaletu,
pak musi ptechazet do prvniho patra a ptipadné se pak zpatky vracet do pfizemi,
coz mize znaéné znepiijeminiovat jejich nakupovani. Co se tyce parkovacich mist,
tak lze slozit¢ odhadovat, pro¢ néktefi respondenti hodnotili tuto oblast spise negativné.
Jejich hodnoceni by mohlo byt zavislé na tom, v jakou denni dobu a sezénu nakupni

centrum navstévuji.

Otizka ¢ 16: Ohodnot’'te prosim vnitini vzhled ndakupniho centra IGY - vyzdoba

centra (5 - nejlepsi hodnoceni, 1 - nejhorsi hodnoceni)

Tabulka 21: Hodnoceni vyzdoby nakupniho centra

Pocet Procentudlni podil
5 138 47,1 %
4 118 40,3 %
3 34 11,6 %
2 3 1%
1 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 20: Hodnoceni vyzdoby nékupniho centra
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vnitini vzhled ndkupniho centra, konkrétné vyzdoba byla respondenty hodnocena
velmi pozitivné. Nejvyssi hodnoceni 5 bodu zvolilo 47,1 % dotazovanych a druhé
nejlepsi hodnoceni 4 body vybralo 40,3 %. V 11,6 % hodnotili respondenti vyzdobu
centra 3 body a pouhé 1 % ze vSech dotazovanych udélilo této oblasti 2 body.
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Otazka ¢ 17 Ohodnot'te prosim vnitini vzhled ndkupniho centra IGY - Cistota

nakupniho centra (5 - nejlepsi hodnoceni, 1 - nejhorsi hodnoceni)

Tabulka 22: Hodnoceni cistoty nakupniho centra

Pocet Procentudlni podil
5 102 34,8 %
4 129 44 %
3 53 18,1 %
2 9 3.1%
1 0 0%
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 21: Hodnoceni cistoty nakupniho centra
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Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci vnitiniho vzhledu ndkupniho centra respondenti hodnotili také cistotu.
V tomto piipadé 44 % dotazovanych zhodnotilo ¢istotu IGY Centra 4 body. Druhé
nejcastéj$i hodnoceni bylo 5 bodid. Tuto variantu zvolilo 34,8 % respondentti. DalSich
18,1 % ze vSech respondentii zde ptidélilo 3 body a jen 3,1 % ohodnotilo tuto oblast
2 body.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vnitini vzhled nakupniho centra byl
dotazovanymi hodnocen rovnéz pozitivné. Vyzdoba IGY Centra byla hodnocena
0 trochu 1épe nez Cistota tohoto centra. Lze konstatovat, ze divodem horSiho hodnoceni
Cistoty nakupniho centra mtize byt to, Ze kazdy respondent jej nav§tévuje v jinou denni
dobu. Tudiz je zifejmé, ze v dopolednich hodinach bude ¢istota nakupniho centra 1épe

udrzovana nez v odpolednich hodinach, coz muzZe ovlivnit hodnoceni respondentt
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v této oblasti. Na druhou stranu vyzdoba nakupniho centra se béhem dne neméni,

coz muze byt diivodem jejiho lepsiho hodnoceni.

Otizka ¢ 18: Jste spokojeni s informovanosti ohledné planovanych akci a slev

v ndkupnim centru 1IGY?

Tabulka 23: Spokojenost s informovanosti ohledné akci a slev

Pocdet Procentualni podil
Ano 61 20,8 %
Spise ano 122 41,6 %
SpiSe ne 23 7.9%
Ne 6 2.1%
glzznacja\llr:r?én af(ig a slevy 81 27,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 22: Spokojenost s informovanosti ohledné akci a slev
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Zdroj: vlastni zpracovani

Utelem této otazky bylo zjistit, zda jsou navitévnici nakupniho centra spokojeni
s informovanosti ohledné planovanych akci a slev. Zde 41,6 % uvedlo, Ze jsou spiSe
spokojeni s informovanosti v této oblasti. Druhou nejéastéji zvolenou odpovédi bylo,
Ze se respondenti o planované akce a slevy nezajimaji. Tuto skupinu tvotilo 27,6 %.
Zcela spokojeni jsou dotazovani v 20,8 %. Spise nespokojeni a zcela nespokojeni byli
respondenti v 7,9 % a v 2,1 %. Z praizkumu dale vyplynulo, Ze nejvice respondentt,
kteti uvedli, Ze se nezajimaji o planované akce a slevy, bylo ve vékovém rozmezi 20-30,

31-40 a 41-50. Divodem nezajmu téchto vékovych skupin mize byt skutecnost, ze jsou
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informacemi o slevach a akcich zahlceny, tudiz o né ztraci zajem. Na druhou stranu

nejméné tuto odpoveéd’ uvedli respondenti ve vékové kategorii vice nez 60 let.

Otazka & 19: Jakym zpiisobem ziskdvdte informace o slevich a akcich?

Tabulka 24: Zpiisob ziskavani informact o slevdch a akcich

Pocet Procentualni podil
Web 57 16,4 %
Socialni sité 112 32,2%
Média 63 18,1 %
Od znédmych a pratel 96 27,6 %
Jiné (prosim uved’te) 20 57 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 23: Zpuisob ziskavani informaci o slevdch a akcich

Zpusob ziskavani informaci o slevach a akcich
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce mohli respondenti vybrat jednu ¢i vice odpovédi, proto vyhodnoceni
probihalo dle poc¢tu zaskrtnutych odpovédi. Podle ziskanych vysledkl jsou nejvétsim
zdrojem informaci o planovanych akcich a slevich socialni sit€. Tuto moznost zvolilo
32,4 % respondentli. Lze se domnivat, Ze tato skuteCnost je ovlivnéna tim, Ze nejvice
respondenti bylo v mladém véku (20-30 let, 31-40 let) a pravé tyto vékové kategorie
Vv soucasné dobé& velmi €asto pouZivaji socidlni sité. DalSich 27,6 % respondentt uvedlo,
ze se o planovanych akcich a slevach dozvidaji prostfednictvim svych znamych a pratel.
Média jsou dle 18,1 % rovnéz dulezitym zdrojem téchto informaci. Ostatnich 16,4 %
dotazovanych uvedlo, Ze jsou o planovanych akcich a slevach informovani

prostiednictvim webu a ve zbyvajicich 5,7 % respondenti zvolili moznost jiné. Tito
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respondenti nejcastéji uvadéli, ze tyto informace neziskavaji zadnym z vyse uvedenych

zpusobi. Nékolik respondentt také uvedlo, Ze se o tyto informace vibec nezajimaji,

7o~

a tudiz nevyuZzivaji zddné prostredky pro zjiStovani téchto informaci.

Otdzka ¢ 20: Co se Vam zejména na nadkupnim centru IGY libi?

Tabulka 25: Nejcastéji pozitivné hodnocené oblasti

Pocet Procentualni podil

Jiné 90 25,9 %
MnoZstvi razny

obchodi yeh 51 14.7%
Umisténi (lokace) 29 8,3%
V§e na jednom misté 27 7,8 %
Kino 22 6,3 %
Vybér obchodu 20 57%
Ic\gg;ijr?]i nakupni 20 5.7 %
Piijemné prostredi 19 55%
Dostupnost 17 4,9 %
Cistota 15 4,3 %
Vse 15 4,3%
Vzhled 12 3,4 %
Stravovani 11 3,2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 24: Nejcastéji pozitivné hodnocené oblasti
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Vyse uvedeny graf zobrazuje nejCastéji uvedené odpoveédi. V této otdzce
respondenti odpovidali otevienou formou, tudiz byly jednotlivé odpovédi velmi odlisné.
Nejvice dotazovanych uvedlo, Ze se jim na nakupnim centru libi mnozstvi riznych
obchodii a umisténi tohoto ndkupniho centra, jelikoz se nachazi v blizkosti stfedu mésta.
Velké mnozstvi dotazovanych také pozitivné hodnoti vybér jednotlivych obchodii,
dostupnost vSeho potiebného na jednom misté a kino, které umoziluje provazanost
zabavy a nakupovani. Dale respondenti ocenuji, Ze nakupni centrum jde s dobou,
je moderni a nabizi piijemné prostfedi pro nakupovani a vyuzivani sluzeb. Kladné
hodnocena byla rovnéz Cistota IGY Centra, dostupnost, pestré moznosti Stravovani
avzhled. V ostatnich odpovédich se respondenti velmi rozchazeli, a proto byly zatazeny

do skupiny jiné. Cetnosti v této kategorii byly mensi nez 11.
Otazka ¢ 21: Co se Vam zejména na ndkupnim centru IGY nelibi?

Tabulka 26: Nejcastéji negativné hodnocené oblasti

Pocet Procentualni podil

Nic 84 31,2%
Jiné 62 23 %
Parkovani 25 9,3 %
Mladistvi 21 7,8 %
Spatni orientace 20 74 %
Nezajimavé a 0
predrazené obchody 16 6%
Vic znaméjSich 0
obchodu 13 4.8 %
Pieplnénost lidmi 10 3,7%
Vjezd a vyjezd ze
starého parkovisté 10 3.7%
Piechod mezi novou a

9
starou ¢asti IGY 8 3,1%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 25. Nejcastéji negativné hodnocené oblasti

Nejcastéji negativné hodnocené oblasti

90 -
80
70
60 -
50 -
40
30 A
20

Nic Jiné Parkovani  Mladistvi Spatna  Nezajimavé Vic Preplnénost  Vijezd a Prechod
orientace obchody  znaméjsich lidmi vyjezd mezi ¢astmi
obchodi IGY

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky méli dotazovani uvést, co konkrétn€ se jim na nakupnim centru IGY
nelibi. Nejvétsi pocet respondentli uvedl, Ze neni nic, co by se jim na nadkupnim centru
nelibilo, a Ze nemaji zadné ptipominky, coz je pro vedeni IGY Centra velmi dobrym
vysledkem. Dale uz respondenti uvadéli rizné oblasti, ve kterych shledavaji nedostatky.
Mnoho dotazovanych uvedlo, ze jsou nespokojeni se souc¢asnou nabidkou parkovacich
mist. Konkrétné ji hodnotili jako nedostate¢nou. Jak jiz bylo vySe zminéno, tak toto
hodnoceni miiZze byt ovlivnéno tim, v jakou denni dobu a sezonu zékaznik IGY
Centrum navstévuje. Dalsi negativné hodnocenou véci bylo to, Ze toto nakupni centrum
je mistem, kde se velmi Casto schazeji teenagefi, ktefi svou hluc¢nosti a chovanim
obtézuji ostatni navstévniky. Nekteti respondenti si rovnéz stézuji na nepiehlednost
a Spatnou orientaci. Podle jejich odpovédi na né nakupni centrum nékdy piisobi jako
bludiste, ve kterém maji potize nalézt konkrétni obchod. Tito navstévnici uvedli, ze by
uvitali vice informacnich tabuli a smérovek, které by jim usnadnili orientaci v IGY
Centru. Respondenti také nékteré obchody oznacili za nezajimavé, zbyte¢né drahé
auvedli, zeby vnakupnim centru uvitali vice znaméjSich obchodd. Neékterym
dotazovanym se také nelibi pieplnénost lidmi a propojeni/piechod mezi starou a novou
¢asti nakupniho centra. Posledni castéji negativné hodnocenou oblasti byl vjezd
avyjezd ze starého parkovisté. Zde se respondentim nelibi, Zze se vjezd a vyjezd

nachazi na frekventované silnici, a ze je zde soucasné umistén piechod pro chodce.
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Ostatni odpoveédi uz byly velmi rozdilné, a proto byly zafazeny do skupiny jiné.

Cetnosti v této kategorii byly mensi nez 8.

Otazka ¢. 22: Mate jakykoli napad, jak nakupni centrum IGY vylepsit? Co Vam
zde napiiklad chybi za obchody, sluZby a dalsi.

Tabulka 27: Nejcastéji uvadené naméty na vylepSeni

Pocet Procentualni podil

Jiné 145 42,3 %
Nic 87 25,4 %
Zara 31 9,1 %
Reserved 17 5%
Vice jinych

(zajiljnazflych) obchodi 13 3.8%
Bershka 11 3,2 %
Klasické restaurace 9 2,6 %
Ve sebni :
Tally Weijl 8 2,3%
Mango 7 2%
Mohito 7 2%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 26: Nejcastéji uvadeéné naméty na vylepsent
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V posledni otazce méli dotazovani moznost uvést néjaké naméty ke zlepSeni

nakupniho centra. Nejcastéji zde respondenti uvadéli, ze jsou naprosto spokojeni
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se soucasnym stavem nakupniho centra, a Ze neni nic, co by vylepsili. Poté
uz dotazovani v této otdzce uvadéli konkrétni obchody, které jim v IGY Centru chybi.
Velké mnozstvi dotazovanych by ocenilo otevieni prodejny Zara, coz mi bylo 1 predem
oznameno pii zpracovani dotazniku vedenim IGY Centra. Vedeni IGY Centra mi také
sdélilo, pro¢ je tento pozadavek navstévniki nakupniho centra nerealizovatelny.
Problém je zde v tom, Ze obchod Zara celorepublikové rusi kamenné prodejny a ve své
strategii ma zachovani pouze pobocek v Praze a Brn¢. Déle by zde mnoho respondent
uvitalo prodejnu Reserved, Bershka, Tally Weijl, Mango a Mohito. Néktefi dotazovani
pfisli s ndméty na vylepSeni v podobé vétSiho mnozstvi klasickych restauraci ¢i vétsiho
po¢tu prodejen s potravinami. Ostatni odpovédi respondentti byly znaéné rozdilné, proto

byly zafazeny do skupiny jiné. Cetnosti v této kategorii jsou mensi nez 7.

4.3 Hodnoceni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Vétsina lidi ve veku 20-30 let je spokojena s nabidkou obchodu.

Pfi vyhodnoceni této hypotézy se vychazelo zotazky ¢. 7, tykajici
se spokojenosti respondenti se soucasnou nabidkou obchodil a z otazky ¢. 24, tykajici
se vekové kategorie respondentii. Konkrétné bylo zkoumani zaméteno na navstévniky
ve v&ku 20-30 let. Déle je nezbytné uvést, ze pro ucely testu byly odpovédi ,,spiSe
spokojeni a ,,spokojeni“ slouceny do skupiny spokojeni a odpoveédi ,,spise
nespokojeni a ,,nespokojeni byly slou¢eny do skupiny nespokojeni. Vysledna data
jsou uvedena Vv tabulce. Nize bude testovano, ze alespon 50 % dotazovanych ve véku

20-30 let je spokojeno s nabidkou obchodu.

Tabulka 28: Data k hypotéze ¢. 1

Namérené Ocekavané Namérené Ocekavané

Cetnosti cetnosti cetnosti (%) cetnosti (%)
Spokojeni 71 41 87 % 50 %
Nespokojeni 11 41 13 % 50 %
Celkem 82 82 100 % 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Stanoveni hypotéz

. nspokojenost _ 41
Hy——————= 1
nnespokojenost

pomér spokojenosti a nespokojenosti navstévnikll s nabidkou obchodi ve véku

20-30 let je 41/41.

H.: nspokojenost + 41
A F oo
nnespokojenost 41

pomér spokojenosti a nespokojenosti navstévnikll s nabidkou obchodi ve véku

20-30 let se vyznamné li§i od poméru 41/41.
Vysledky testu

x%: 43,90,

p-value: 3,45*101 = 0.
Zaveér

Na zaklad¢ ziskanych dat pti zvolené hladin¢ vyznamnosti 5 %, se zamitla nulova
hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy, protoze p-value < a. Tedy byl prokézan
signifikantni rozdil mezi ocekdvanymi a pozorovanymi ¢etnostmi. Dle testu je rozdil
mezi Cetnostmi spokojenych a nespokojenych respondentli vyznamny. Pocet
spokojenych dotazovanych (71) je vétsi nez pocet nespokojenych (11) dotazovanych,
proto testovana hypotéza ,, Vetsina lidi ve véku 20-30 let je spokojena s nabidkou

obchodii.** byla potvrzena.

Hypotéza ¢. 2: Lidé ve veéku 20-30 let navstévovali pfed propuknutim pandemie
COVID-19 nakupni centrum alespon nekolikrat za mésic, zatimco jiné vékové kategorie

jej navstévovaly ménég Casto.

U této hypotézy se vychazelo z otazky ¢. 1, ktera zjistovala, jak ¢asto dotazovani
navs$tévovali nakupni centrum IGY pted propuknutim pandemie COVID-19 a z otazky
¢. 24, ktera rozdélovala respondenty do ruznych vékovych kategorii. | zde bylo
testovani zaméieno na ve€kovou skupinu 20-30 let. Je nutné uvést, ze odpovédi,
ve kterych dotazovani odpovédéli, Ze navstévuji dané ndkupni centrum ,,denné®, ,,2x-3X

za tyden“ a ,n¢kolikrat za mésic”, byly sloueny do skupiny ,alesponn nékolikrat
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za mésic”. Rovnéz odpovédi ,,n¢kolikrat za rok®, ,,vyjimecne* a ,,nikdy* byly slouceny
do skupiny ,méné nez nékolikrat za mésic”“. Dle veéku byli dotazovani rozdéleni
do dvou Kategorii, z nichz jedna byla tvofena lidmi ve véku 20-30 let a druha byla

tvofena ostatnimi vékovymi kategoriemi. Vysledna data jsou uvedena nize v tabulce.

Tabulka 29: Data k hypotéze ¢. 2

. v er Méné nez
Alespon mzk’ollkrat nékolikrat za Celkem
za mésic v
mésic

20 - 30 let 45 39 84
Ostatni _vekove ) 123 213
kategorie

Celkem 135 162 297

Zdroj: vlastni zpracovani
Stanoveni hypotéz

H N1 Ny
00— T —)
Nz  Npz

lidé ve véku 20-30 let navStévuji nakupni centrum stejné Casto jako ostatni

veékové kategorie.

Ny Npq
Hy:— +—,
Nip; Ny

lidé ve véku 20-30 let nenav$tévuji nakupni centrum stejné Casto jako ostatni

vekove kategorie.
Kde...

N1L, Cetnost navstévnikd ve veéku 20-30 let, kteti navstévuji nakupni

centrum alespon nékolikrat za mésic,

N2, cetnost navstévnikdt ve v€ku 20-30 let, ktefi navsStévuji nakupni

centrum méne€ casto,

N2 Cetnost navstévnikd Vv ostatnich veékovych kategoriich, ktefi

navstévuji ndkupni centrum alespon nékolikrat za mésic,

177 S Cetnost navstévnikd v ostatnich ve€kovych kategoriich, kteti

navstévuji ndkupni centrum méné Casto.
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Vysledky testu

x%: 3,11,

p-value: 0,0777.
Zaver

Dle ziskanych dat pfi zvolené hladin€ vyznamnosti 5 % se nepodatilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, jelikoz ziskand hladina
vyznamnosti je vétsi nez zvolena hladina vyznamnosti. Tedy neprokazal se vyznamny
rozdil v Cetnostech navstévnosti mezi lidmi ve véku 20-30 let a ostatnimi vékovymi
kategoriemi. Proto se hypotéza ,.Lidé ve véku 20-30 let navstévovali pred propuknutim

pandemie COVID-19 ndkupni centrum alespon nékolikrdt za mésic, zatimco jiné vékové

kategorie jej navstévovaly méné casto.” nepotvrdila.

Hypotéza €. 3: Vice nez polovina navstévnikia je spokojena s informovanosti ohledné

planovanych akci a slev.

Pii testovani této hypotézy bylo nutné zjistit informace o spokojenosti
navstévniki ohledné¢ planovanych akci a slev. Tyto informace byly zjistény
prostfednictvim otazky €. 18. I v tomto piipadé doSlo ke slouceni odpovédi do dvou
hlavnich skupin. Prvni skupinu tvofili spokojeni respondenti, jejichZ odpovédi byly
,»SpiSe spokojeni a ,,spokojeni®“. Druhou skupinou byli nespokojeni dotazovani, ktefi
odpovédéli, ze jsou ,,spiSe nespokojeni® nebo ,,nespokojeni s informovanosti ohledné
planovanych akci a slev. Odpovéd’ nezajimdm se o planované akce a slevy byla

z testovani vytazena. Vysledna data jsou uvedena v tabulce.

Tabulka 30: Data k hypotéze ¢. 3

Naméiené Ocekavané Naméiené Ocekavané

Cetnosti cetnosti cetnosti (%) cetnosti (%)
Spokojeni 183 106 86 % 50 %
Nespokojeni 29 106 14 % 50 %
Celkem 212 212 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Stanoveni hypotéz

. nspokojenost _ 106
Ho: ~ 106’
nnespokojenost

pomér spokojenosti a nespokojenosti navstévnikli s informovanosti ohledné

planovanych akci a slev je 106/106.

nspokojenost 106
HA: * )
nnespokojenost 106

pomér spokojenosti a nespokojenosti navstévnikli s informovanosti ohledné

planovanych akci a slev se vyznamné lisi od poméru 106/106.
Vysledky testu

x%: 111,87

p-value: 3,82*102°= 0
Zaveér

Podle ziskanych dat pfi zvolené hladiné¢ vyznamnosti 5 % se zamitla nulova
hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy, protoze p-value < a. To znamena, ze byl
prokazan vyznamny rozdil mezi o¢ekavanymi a pozorovanymi Cetnostmi. Dle testu je
rozdil mezi cetnostmi spokojenych a nespokojenych dotazovanych vyznamny. Pocet
spokojenych respondenti (183) je vétsi nez pocet nespokojenych (29) respondentd,
proto stanovena hypotéza ,,Vice nez polovina navstévnikii je spokojena s informovanosti

ohledné planovanych akci a slev** byla prokazana.

Hypotéza ¢. 4: VéEtSina navstévnikl ve véku 60 a vice let navstévuje nakupni centrum

v dopolednich hodinach.

V této hypotéze byla vychozi otazka ¢. 3, tykajici se denni doby, ve které
dotazovani nejcast&ji navstévuji nakupni centrum a otazka & 24, zabyvajici
se vékovymi kategoriemi. Konkrétné testovani u této hypotézy bylo zameétfeno
na vékovou kategorii 60 a vice let. I zde doslo ke stanoveni dvou zakladnich skupin.
Prvni skupina byla tvofena navstévniky ve véku 60 a vice let, kteti navs§tévuji nakupni

centrum v dopolednich hodindch. Druhou skupinu tvofili ndvstévnici ve véku 60 a vice
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let, ktefi navs§tévuji nakupni centrum v jakoukoli jinou denni dobu. Vysledna data jsou

uvedena v tabulce.

Tabulka 31: Data k hypotéze ¢. 4

Naméiené Ocekavané Namérené Ocdekavané
Cetnosti Cetnosti ¢etnosti (%) ¢etnosti (%)
Dopoledni 23 18,5 62 % 50 %
hodiny
Jina denni 14 185 38 % 50 %
doba
Celkem 37 37 100 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Stanoveni hypotéz

ndopoledne 18’5
H,: = :
0 18,5

Njindy
pomér navstévniki ve véku 60 a vice let je v dopolednich a jinych hodinach
18,5/18,5.

H.: ndopoledne 18:5
A njindy 18,5,

pomér navstévnika ve véku 60 a vice let neni v dopolednich a jinych hodinéch
18,5/18,5.

Vysledky testu

x% 2,19

p-value: 0,1390
Zavér

Dle ziskanych dat pii zvolené hladin€¢ vyznamnosti 5 % se nepodafilo zamitnout
nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, jelikoz ziskand hladina
vyznamnosti je vét§i nez zvolend hladina vyznamnosti. Tedy neprokazal se vyznamny
rozdil v Cetnostech navstévnosti v dopolednich a jinych hodinach u lidi ve véku

60 a vice let. Proto hypotéza ,,Vétsina navstévnikii ve véku 60 a vice let navstévuje

nakupni centrum v dopolednich hodinéach.“ nebyla prokazana.
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5 Navrhy zmén

Piestoze nakupni centrum IGY je jednim z nejvétSich, nejlépe hodnocenych
a ¢asto navstévovanych nakupnich center v JihoCeském kraji, i zde se najdou urcité
nedostatky, které by vyzadovaly zlepSeni. Z vysSe uvedenych vysledkd vyplyva,
ze vétSina zékaznikli je spokojena s nabidkou obchodi, S informovanosti ohledné
planovanych akci a slev a spiSe pozitivné hodnoti rozsiteni nakupniho centra, technické
vybaveni a vnitini vzhled nakupniho centra. Pouze v oblasti technického vybaveni
ndkupniho centra bylo pomérné htfe hodnoceno mnoZstvi a rozmisténi toalet

a mnozstvi parkovacich mist.

Z tohoto divodu budou veskeré uvedené navrhy vychazet z oblasti, které byly
respondenty hodnoceny negativng. Cilem téchto uvedenych doporuceni je zvySeni
spokojenosti zdkaznikii daného ndkupniho centra, coz do budoucna miiZze napomoci
ristu navstévnosti. Navrhy zmén budou piedany vedeni ndkupniho centra a je pouze

na jejich uvazeni, zda v budoucnosti k témto navrhim ptihlédne.

5.1 RozSifeni parkovisté

Vice respondentti ozna¢ilo mnozstvi parkovacich mist za nedostate¢né. Jedno
z doporuceni se tedy bude tykat zvySeni poctu parkovacich mist prostfednictvim
vybudovani dal§iho patra. Nejvhodnéj$im mistem pro rozsifeni by bylo parkovisté
Vv nové Casti nakupniho centra, které je ze shora oteviené. V tomto piipadé by tedy
nebyla nutna demontaz strechy a tim padem by byla uSetfena zna¢na cast nakladu.
V ramci konzultace s projektovym manaZerem staveb stavebni firmy OHL ZS, a.s.
mi byla poskytnuta informace o aktualnich primérnych nakladech na vybudovani
jednoho parkovaciho mista v obdobnych objektech. V této priamérné castce jsou
zahrnuty naklady na vystavbu najezdové rampy, schodisté, vytahu, volnou plochu
na projizdéni a znaCeni jednotlivych parkovacich mist. V neposledni fadé jsou
zde zapocitany i naklady na Zelezobetonové konstrukce, stavebni jetaby, elektroinstalaci
a odvodnéni. Nize je uveden hruby odhad nékladi na rozsifeni parkovisté ve dvou

variantach 80 a 110 parkovacich mist.
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Tabulka 32: Rozsifeni parkovaci plochy

Cena Jednoh9 parkovaciho Celkem
mista
ﬁ(i)sztswem 0 80 parkovacich 680 000 K& 54 400 000 K&
Rozsiieni 0 110 y "
parkovacich mist 680 000 K¢ 74 800 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ziskanych informaci

vvvvvv

vysoké navstévnosti nakupniho centra, rozsiteni parkovacich ploch je velkou a finan¢né
nakladnou zménou. Pfed kone¢nym rozhodnutim by tedy mél byt proveden dalsi cilené
zaméfeny pruzkum, ktery by mél byt doplnén statistikou vyuziti parkovacich mist
v dobé pfed pandemii, ale také v dobé po jejim odeznéni. V ramci zaméru projektu
by byla jist¢ nutna dal$i posouzeni vsech faktord ze strany odborniki na tuto
problematiku, jako napt. statikd, stavebnich projektantti, obchodnikti apod. P#i hledani
vhodného feSeni je také mozné navrhnout dalsi zpusoby feSeni, jako je jiné prostorové
usporddani parkovacich ploch, které by umoznilo vytvofit dal§i parkovaci mista
¢i nahrazeni nevyuzitych nebo neefektivnich prodejnich ploch parkovacimi misty.

Vsechna tato feSeni by bylo nutné posoudit z hlediska ekonomické vyhodnosti.

Stavebni zmény a pfipadné vynucené souvisejici zasahy jsou vétSinou finanéné
nakladnou zalezitosti, a proto kone¢né rozhodnuti nemuze byt provedeno pouze
na zakladé priazkumu spokojenosti zakazniki, ve kterém se projevuji subjektivni ndzory
jednotlivet, které byvaji silné ovlivnény mnoha okolnostmi. Jednou z téchto okolnosti,
napf. v ptipadé navstévy v dobé extrémniho vytiZeni a tvoficich se front navstévnikl
v ase svatki a vikendd, je mozné ovlivnéni nazorti navstévnik momentalnimi
emocemi a piipadné i podrazdénosti, které se mohou odrazit v jejich vnimani
a pocitech. V takovych piipadech parkovisteé skute¢né nemusi subjektivné vyhovovat
potfebdm nekterych navstévnikd. V jiném obdobi vsak tato kapacita parkovacich mist

vvvvv

posouzeni.

5.2 Oddéleni odpocinkovych zon

I pfesto, Ze mnozstvi a rozmisténi odpocinkovych zén bylo respondenty
hodnoceno pozitivné, tak otazka ¢. 21 odhalila, ze 7,8 % dotazovanych hodnoti

negativné shlukovani navstévnikti mladsich generaci v téchto prostorech. Respondenti
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zde uvedli, ze nejsou spokojeni s vyraznym chovanim nékterych skupin ¢i jedincd,
zejména ztad teenagert, kteti svym chovanim a hlasitymi projevy obtézuji jiné
navstévniky centra. Star$i déti a mladistvi se po dlouhou dobu zdrzuji v odpoc¢inkovych
z6nach, ¢imz znemoziuji vyuzivani téchto mist jinymi zdkazniky.

V ptipadé¢ navstévy nakupniho centra mohou zakaznici vyuzivat mnoho
odpocinkovych mist, ktera jsou rozmisténa po celém prostoru IGY Centra. VSechny tyto
odpocinkové prostory jsou vytvoreny tak, Ze na uréitém misté se nachazi vice pohovek
a jednotlivych sedacek, tudiz navstévnici v téchto prostorech nemaji dostatek soukromi.
Blizkost vSech odpocinkovych mist rovnéz usnadiiuje komunikaci mezi jednotlivymi
navstévniky, takZe neodrazuje mladé skupinky navstévnikt od posedavani na téchto
mistech. NiZe jsou uvedeny fotky, jak konkrétné odpocdinkové zony v nakupnim centru

vypadaji.

Obréazek 6: Odpocinkové prostory v ndkupnim centru

Zdroj: vlastni

Resenim tohoto problému by mohly byt zmény v rozsahu odpo¢inkovych zon.
Pro star$i navstévniky by mohlo byt vyhovujicim feSenim vytvofeni vétSiho poctu
diskrétnéjsich odpocinkovych mist, ktera budou vybavena dvojicemi sedacek. Tyto
z6ny budou od sebe vzajemné oddéleny vhodnou vzdalenosti. Doporu¢ena vzdalenost
téchto relaxa¢nich zoén by byla cca 3-4 metry, aby zamezila mozZnosti vzajemné
komunikace mezi névstévniky sedicimi v rGznych zdénach. Tim padem bude toto
uspofadani mist k sezeni méné lakajici pro vétsi skupinky mladistvych. Navrhované
intimné&j$i zony by pak bylo vhodné situovat do prostoru blizko obchodt, 0 které maji
star§Si navstévnici vEétsi zdjem. Vytvofenim rlznych typt odpocinkovych zon
piizpisobenych riznym typtum navstévnikt a jejich specifickym potfebam by se mohl
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citlivym zpisobem vyfesit problém s hlukem a s obtézujicim chovanim. Zde bych
doporucila, aby tyto relaxacni prostory byly vybaveny dvojicemi sedacek (kiesel), mezi
nimiz by byl umistén stolek na odkladani véci. Nize je uvedena kalkulace a obrazky
konkrétné zvoleného nabytku. Celkova cena bude odpovidat koneénému poctu takto

vybudovanych zon.

Tabulka 33: Kalkulace vytvoient odpocinkové zény pro starSi generace

Cena za jednotku Cena za jeden odpocinkovy
prostor
KoZenkové ki‘eslo 5171 K¢ 10 342 K¢
Stolek 1139Ke 1139Ke
Celkem 11 481 K¢&

Zdroj: internet

Obrézek 7: Odpocinkova zéna pro starsi generaci

Zdroj: internet

5.3 ZvySeni ucinnosti smérovek

Dal8i navrh vedouci ke zvySeni spokojenosti navstévnikli se tyka zlepSeni
orientace. Navstéva v nakupnim centru byla nékterymi respondenty hodnocena jako
chaoticka, pfi niz maji problém s nalezenim konkrétnich obchodl. V tomto piipade
problém nebude v poctu a rozmisténi smérovek, protoze v kazdé uliéce mezi obchody
se nachazi 1-2 smérovky. N&kupni centrum je rovnéz vybaveno velkym poctem
informacnich paneld, které byvaji vétSinou umistény u eskalatori, aby jednotlivi
navstévnici byli informovani, kam které eskalatory vedou.

Doporuceni se tedy bude tykat zvySeni ucinnosti téchto smérovek a informacnich
panell prostfednictvim barevného zvyraznéni. Veskeré smérovky, panely a informacni

tabule v centru maji bily design, coz se do interiéru velmi hodi, ale zhlediska

prakti¢nosti dle vyzkumu nespliuji svlij Gcel. Pfi navstévé nadkupniho centra
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tak navstévnici musi byt obezietni pfi sledovani smérovek a nékdy tyto smérovky
mohou piehlédnout. Proto si myslim, Zze nejvhodnéjsim feSenim by bylo barevné
zvyraznéni smérovek. Barva by méla byt vybrana tak, aby stimulovala v navstévnicich
pocity optimismu, harmonie a otevienosti. Diky témto pocitim by mohli byt motivovani
k nakupovani. Dle psychologie barev by tomuto popisu mohla odpovidat zluta barva.
Jednalo by se o barevné podsviceni celé smérovky nebo o Zluté zbarveni jednotlivych

Sipek na smérovce. Fotky smérovek v nakupnim centru jsou k nahlédnuti nize.

Obrazek 8: Smeérovky v ndkupnim centru

Zdroj: vlastni

5.4 Vystavba toalet v pfizemi

Posledni navrh se tyka technického vybaveni nakupniho centra, konkrétné
mnozstvi a rozmisténi toalet. Toalety jsou ve vybraném nakupnim centru rozmistény
nerovnom&rné. V prvnim patfe jsou umistény toalety na tfech rlznych mistech,
na druhou stranu v ptizemi vybudovany nejsou. Tato skute¢nost mize navstévnikim
¢init nakupovani méné komfortni, jelikoz v ptipadé potfeby musi ptrechazet z dolni
do horni ¢asti. Pokud toto feSeni neni marketingovym tahem, kdy zakaznik navstévujici
toaletu, musi projit kolem mnoha prodejen, pak bych doporuéila vystavbu toalet
V piizemi.

Pii vystavbé novych toalet v pfizemi by bylo nejvhodnéjsim feSenim toalety
situovat tak, aby mohly byt napojeny na stavajici rozvody odpadu a vody. Pro stanoveni
této kalkulace byly rovnéz vyuzity informace ziskané od projektového manazera staveb

stavebni spolenosti OHL ZS, a.s.
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Kalkulace zahrnuje naklady na dodavku a montaz a je vytvorena dle cen nejcastéji
vyuzivanych materiald pii vystavbé vétsiho poctu toalet. Tato kalkulace se sklada
z vnitini kanalizace, vnitinich rozvodl potrubi a zatizovacich pfedméti. Je vytvorena
na jednotkové ceny materialu. Veskeré uvedené ceny se tykaji pouze bé&Znych toalet.
V ptipadé vytvofeni invalidniho WC jsou obvyklé naklady 2,5 x vyssi nez na klasické
WC.

Konecnéa castka za vybudovani novych toalet by se odvijela od vzdalenosti
napojeni odpadniho potrubi na stavajici stoupaci potrubi a od poctu zafizovacich
predmétd. Soucasti kalkulace nejsou naklady souvisejici se stavebnimi pracemi,
s elektrorozvody a vybaveni nabytkem. Tyto naklady by zavisely na rozsahu a po¢tu
panskych a damskych toalet.

Tabulka 34: Jednotkové ceny materidlu véetné montdze

MnoZstvi Mérna Castka
jednotka

Vnitfni kanalizace
;P)(ojg:dbr:ipolypropylen — pfipojovaci 1 m 424 K&
Potrubi lezaté PVC KG 1 m 385 K¢
Zkouska tésnosti kanalizace 1 m 30 K¢
Vnitini vodovod
Potrubi plastové PPR 1 m 239 K¢
::)Zooli/zcti/ Ir;?]\(jlekova Z pénového 1 m 25 K&
Kulovy uzavér 1 ks 1123 K¢
Zatizovaci predméty
WC misa + sedatko 1 ks 2720 K¢
Pisoar samosplachovaci vcetné senzoru 1 ks 8 000 K¢
Piedsténovy systém — tlacitko 1 ks 6 000 K¢
Drzaky na toaletni papir 1 ks 495 K¢
Umyvadlo + sifon 1 ks 1950 K¢
Baterie umyvadlova + rohovy ventil 1 ks 953 K¢
Mydelnik 1 ks 814 K¢
Zrcadlo 1 ks 2126 K¢
Odpadkovy ko$ 1 ks 600 K¢
Zasobnik na papirové ruéniky 1 ks 633 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ziskanych informaci

Vystavba toalet je rovnéz jako rozSifeni parkovaci plochy velmi ndkladnou
zménou, takze 1 v tomto ptipadé by pred kone¢nym rozhodnutim mél byt proveden
prazkum, ktery by tuto pottebu navstévnikl potvrdil.
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6 Zaver
Cilem této diplomové prace bylo zjistit nakupni zvyklosti a posoudit spokojenost

zakaznikli vybraného nakupniho centra, zhodnotit neddvné zmény a navrhnout opatieni.

Vyzkum byl realizovan v ndkupnim centru IGY. Toto nakupni centrum se nachazi
v centru mésta Ceskych Bud&jovic a v soucasné dobé se jednd o jedno z nejvétsich

a nejcastéji navstévovanych center v Jihoceském kraji.

Ucelem této prace bylo analyzovat nakupni zvyklosti a spokojenost zakazniki
nakupniho centra IGY. Udaje a data k analyze byla ziskana pomoci anonymniho
dotaznikového Setfeni. Z divodu propuknuti pandemie COVID-19 probihalo
dotaznikové Setfeni pouze elektronickou formou, prostfednictvim internetové stranky
survio.com. Odpovédi na jednotlivé otazky byly zaznamenany v tabulkach
a pro zlepSeni piehlednosti zobrazeny také ve formé grafii.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byla ziskana jak pozitivni, tak i negativni
respondenttl je spiSe spokojeno a zcela spokojeno S nabidkou obchodti v nakupnim

centru. Coz je velmi dobrym vysledkem pro vedeni ndkupniho centra.

Dalsi kladné hodnocenou oblasti byla ptestavba staré ¢asti nakupniho centra IGY
a jeho rozsifeni. Zde 49,5 % dotazovanych hodnotilo tuto zménu pozitivné a dalSich

46,4 % ji hodnotilo spiSe pozitivné.

Pozitivnim vysledkem bylo rovnéz zjisténi, ze 41,6 % respondent uvedlo, Ze je
spise spokojeno a 20,8 % zcela spokojeno s informovanosti ohledné planovanych akci
aslev. V této otazce bylo zajimavé, ze vyznamny pocet dotazovanych také odpoveédél,
ze se 0 planované akce a slevy nezajima. Z prizkumu dale vyplynulo, Ze nejvice
dotazovanych, ktefi zvolili odpovéd, ze se o planované akce a slevy nezajimaji, bylo
v Sirokém vékovém rozmezi 20 az 50 let (v dotazniku uvedeno v kategoriich 20-30,

31-40 a 41-50).

Poslednim kladnym poznatkem je, ze 31,2 % ze vSech respondentti uvedlo, Ze neni
nic, co by na vybraném nédkupnim centru zménili. Toto zjiSténi miZe byt opét

povzbudivou zpravou pro vedeni nakupniho centra.
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Technické vybaveni a vnitini vzhled ndkupniho centra byl rovnéZz hodnocen spise
pozitivné. Pouze v ramci technického vybaveni nékolik respondentti shledalo urcité

nedostatky, konkrétné v mnozstvi a rozmisténi toalet a v poc¢tu parkovacich mist.

V otazce tykajici se poétu a rozmisténi toalet mohli respondenti hodnotit svoji
spokojenost pfidélenim jednoho az péti bodi. Udé€leni 5 bodi znamenalo nejlepsi
mozné hodnoceni a ptidéleni 1 bodu znamenalo nejhor$i mozné hodnoceni. Zde 6,8 %
respondentl hodnotilo tuto oblast 2 body a 0,3 % dotazovanych zvolilo nejhor§i mozné

hodnoceni 1 bod.

Hodnoceni u otazky tykajici se mnozstvi parkovacich mist probihalo stejnym
zpusobem jako u predchozi otazky tykajici se problematiky toalet. V 8,2 % ptipadi
respondenti hodnotili parkovaci plochu 2 body a nejniz§i mozny pocéet 1 bod udélilo
1% ze vSech dotazovanych. Toto negativni zjiSténi bylo potvrzeno prostfednictvim
otazky ¢. 21, ve které méli respondenti uvadét, co konkrétné se jim na ndkupnim centru
nelibi. V ptipadé této otadzky celkem 9,3 % dotazovanych bylo nespokojeno se stavajici

nabidkou parkovacich mist, konkrétné ji hodnotili jako nedostatecnou.

Zajimavym negativnim zjisténim bylo to, Ze toto nakupni centrum je mistem,
kde se casto schazeji velmi mladi lidé ,teenageti®, ktefi svou hlu¢nosti a chovanim

obtézuji ostatni navstévniky. Tuto skutecnost uvedlo 7,8 % respondentt.

Nektefi respondenti (7,4 %) spatfuji problém v nepiehlednosti a $patné orientaci
v nédkupnim centru. Podle jejich vyjadfeni na né nakupni centrum nékdy pisobi jako
bludisté, ve kterém maji problém nalézt konkrétni obchod. Tito navstévnici zde také
uvadéli, Ze by v ndkupnim centru ocenili vice informacnich tabuli a smérovek, které by

jim usnadnili orientaci.

Dalsi vyznamnou soucasti této prace bylo vyhodnoceni hypotéz. Hypotézy byly
stanoveny tak, aby napomohly zjisténi nakupnich zvyklosti a spokojenosti. Poznani
nakupnich zvyklosti je dilezitym faktorem pfi tvorbé marketingovych strategii

a spokojenost ma rozhodujici vliv pti zajisténi uspésnosti ndkupniho centra.

Pro testovani prvni hypotézy byl vyuZit test dobré shody a u vSech pouzitych testl
byla zvolena hladina vyznamnosti na Urovni 5 %. V tomto piipadé byl pocet
spokojenych respondenti (71) vyrazné vySS$i nez pocet nespokojenych respondent

(11). Proto byla hypotéza ,, Vetsina lidi ve veku 20-30 let je spokojena s nabidkou
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obchodu** potvrzena. Coz je velmi dobrym vysledkem pro vedeni ndkupniho centra,

v

Druha hypotéza ,,Lidé ve veku 20-30 let navstévovali pred propuknutim pandemie
COVID-19 nakupni centrum alesporn nékolikrat za mésic, zatimco jiné vékové kategorie
jej navstevovaly méné casto.” byla testovana prostfednictvim testu homogenity. Tato
hypotéza nebyla prok&zana. Smyslem této hypotézy bylo prokazat, Ze nejéastéjSimi

navstévniky ndkupniho centra jsou mladi lidé, coz se ovSem neprokazalo.

Treti hypotéza byla zaméfena na spokojenost navstévnika s informovanosti
ohledné planovanych akci a slev. Pro vyhodnoceni této hypotézy byl vyuzit test dobré
shody. Jelikoz pocet spokojenych dotazovanych (183) byl vyrazné vyssi nez pocet
nespokojenych dotazovanych (29), tak hypotéza ,,Vice nez polovina ndvsteévnikii je

spokojena s informovanosti ohledné planovanych akci a slev* byla potvrzena.

Za Ucelem zjisténi denni doby, ve které starSi navsStévnici navstévuji nakupni
centrum, byla vytvofena ¢tvrta hypotéza. Tato hypotéza byla testovana rovnéZz pomoci
testu dobré shody. Zde nebyl prokdzan vyznamny rozdil v ¢etnostech navstévnosti
v dopolednich a jinych hodinach u lidi ve véku 60 a vice let. Z tohoto divodu hypotéza
LVetsina navstévnikii ve véku 60 a vice let navstévuje ndakupni centrum v dopolednich

hodin&ch.* nebyla prokazana.

Na zaklad¢ zjisténych dat byly formulovany tyto navrhy pro zvyseni spokojenosti
zakaznikt (podrobné viz kapitola 5):

e rozSifeni parkovisté,
e oddéleni odpocinkovych zon,
e zvySeni U€innosti smérovek,

e vystavba toalet v ptizemi.
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. SUMMARY

The aim of this diploma master is to analyse the purchasing habits and satisfaction
of clients of a shopping centre, evaluate recent changes and propose possible measures
to improve the current situation. Knowledge of purchasing habits is important for the
management of the shopping centre when creating marketing strategies, and customer
satisfaction is a key factor in success and increasing attendance. The research is carried

out in the IGY shopping centre, which is located in the centre of Ceské Bud&jovice.

The theoretical part of the thesis contains information that is necessary for
understanding the issue. There are mentioned factors affecting shopping behaviour,
purchasing decision-making process, customer satisfaction and the definition of retail

and shopping centre.

The practical part is focused on the analysis of purchasing habits and satisfaction
of clients of shopping centre. An anonymous questionnaire survey was used to obtain
the necessary information. Due to the outbreak of the COVID-19 pandemic,
a questionnaire survey is being conducted electronically. Finally, the obtained data are

evaluated and measures to increase customer satisfaction are proposed.

For the purpose of verification of purchasing habits and satisfaction of clients of
shopping centre, there are determined hypothesis, which are then evaluated through

statistical tests.

On the basis of obtained data, the following proposals were made to increase

customer satisfaction:

e extension of the car park
e separation of rest areas
e increasing the efficiency of direction signs

e construction of toilets on the ground floor

Key words: purchasing habits, satisfaction of clients, shopping centre
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IV. Priloha

Dotaznik
VézZena pani, pane,

obracim se na Vas sprosbou o vyplnéni dotazniku. Mé jméno je Markéta
Blazkova a jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych
Budg&jovicich. Vase odpovédi bych rada vyuzila pii zpracovani mé diplomové prace
na téma ,,Nakupni zvyklosti a spokojenost zékaznikii vybraného nakupniho centra®.
Dotaznik je zcela anonymni a vase odpovédi budou pouzity pouze pro uvedeny ucel.

Predem dékuji za Vas Cas a ochotu podé€lit se se mnou o Vase nazory.
Prosim zakfizkujte jednu z nabizenych moznosti, pokud neni uvedeno jinak.

1) Jak Casto jste byli zvykli navstévovat nakupni centrum IGY v dob¢ pred
propuknutim pandemie COVID-19?
Denné

2x — 3x za tyden
Neékolikrat za mésic
Nékolikrat za rok

Vyjimecné

Joooon

Nikdy (prosim uved'te dtivod)

2) Navstivili jste nakupni centrum IGY v poslednim pilroce?

[ ] Ano
[ ] Ne

3) V jakou denni dobu nejcastéji navstévujete nakupni centrum IGY?
[ ] od9:00-12:00

[ ] od12:00 -16:00
[] od 16:00 - 21:00
[ ] Pokazdé v jinou dobu

4) Jaky je nejcast&jsi ucel Vasi navstévy? (Ize zvolit vice odpovedi)
[ ] Nakupovani
[ ] Zébava (kino, IGYwings, vystavy, akce aj.)
[ ] Setkéavani s prateli



5)

6)

7)

8)

Obcerstveni (kavarny, restaurace)
Hlidani déti v détském koutku
Parkovani

Sluzby

HRNINRNRN

Jiné (prosim uved’te)

Jak se nejc¢astéji dopravujete do nakupniho centra IGY?
P&sky
MHD

Autem

HRNENN

Jinak (prosim uved'te)

Co nakupujete nejcastéji? (1ze zvolit vice odpovédi)
Obleceni a obuv

]

[ ] Elektronika

[ ] Kosmetika

[ ] Potraviny

[ ] Potieby pro doméacnost
[ 1 Sportovni vybaveni
[ ] Détské zbozi

[ ] Léciva a dopliiky pro zdravi
[ ] Chovatelské potieby

[ ] Ostatni sluzby

[]

Jiné (prosim uved'te)

Jak jste spokojeni se stavajici nabidkou obchoda v nakupnim centru IGY?
Spokojeny/a

]

[ ] Spise spokojeny/a

[ ] Spise nespokojeny/a
[ ] Nespokojeny/a

V piipadé, Ze jste v pfedchozi otdzce zvolili odpovéd’ ,,spiSe nespokojeny/a* ¢i
,hespokojeny/a*, uved’te prosim diivod nespokojenosti:
[ ] Nedostatek obchodii s oble¢enim a obuvi

[ ] Nedostatek obchodu s elektronikou



[ ] Nedostatek obchodi s kosmetikou
[ ] Nedostatek obchodti s potravinami
[ ] Jiné (prosim uvedte)

9) V poslednich letech doslo k prestavbé staré casti nakupniho centra IGY a k jeho
roz$iteni. Jak hodnotite toto rozsiteni?
[ ] Pozitivné

[ ] Spise pozitivné
[ ] SpiSe negativné
[ ] Negativné

10) Pokud jste v ptedchozi otazce zvolili odpoveéd ,,spiSe negativné* ¢i ,,negativné*,
uved’te prosim divod:

11) Ohodnot’te prosim kazdou polozku na stupnici od 1 — 5 (5=nejlepsi hodnocenti,
I=nejhorsi hodnoceni) technické vybaveni ndkupniho centra IGY:
1 2 3 4 5

Pocet a rozmisténi toalet 1 OO OO 080 O
Pocet a rozmisténi eskalatort a vytaht 1 OO O 00 O
Pocet a rozmisténi odpocinkovych mist 1 OO OO 080 O

Pocet a rozmisténi stravovacich sluzeb |:| |:| |:| |:| |:|
Mnozstvi parkovacich mist 1 0 OO 00

12) Ohodnot’te prosim kazdou polozku na stupnici od 1 — 5 (5=nejlepsi hodnocenti,

I=nejhorsi hodnoceni) vnitini vzhled nakupniho centra IGY:
1 2 3 4 5

Vyzdoba centra ] O OJ O O
Cistota nakupniho centra ] O OJ O O

13) Jste spokojeni s informovanosti ohledné planovanych akci a slev v ndkupnim
centru IGY?

[ 1 Ano
[ ] Spiseano
[ ] Spisene



[ ] Ne

[ 1 Nezajimam se o planované akce a slevy

14) Jakym zpusobem ziskavate informace o slevach a akcich?

[] Web

[ ] Socidlni sité

[ ] Média

[ ] Odznamych a pratel
[ ] Jiné (prosim uved'te)

15) Co se Vam zejména na nakupnim centru IGY libi?

16) Co se Vadm zejména na nakupnim centru IGY nelibi?

17) Mate jakykoli napad, jak nakupni centrum IGY vylepsit? Co Vam zde naptiklad
chybi za obchody, sluzby a dalsi.

18) Jaké je Vase pohlavi?
[ ] Muz
[ ] Zena

19) Jaky je Vas vek?
Méné nez 20 let

20— 30 let
3140 let
41 — 50 let
51 - 60 let
Vice nez 60 let

Jooot



20) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Stredni odborné s vyucnim listem
Stfedni odborné s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

21) Do jaké ekonomické skupiny se fadite?

HRNRNENENEN

Student
Zameéstnanec
Nezaméstnany
osvC
Dtchodce

Mateiska/rodi¢ovska dovolena



