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1 Uvod

Obchodni centra dnes nazyvané rovnéz jako ,.chramy spotieby“ pfedstavuji pomalu
a jisté raj pro soucasné spotiebitele. Clovék nakupuje v obchodd témét skoro kazdy den
a tu a tam zavita i na nakupy do obchodnich center. Kdyz se lidé bavi o tom, kam vyrazi
o vikendu na vylet, tak vétSina napadli smétuje k navstéveé obchodniho centra, ponévadz
pro populaci znamenaji obchodni centra novy fenomén traveni volného ¢asu. Pti¢inou
toho jsou zvysujici se naroky spotiebitell, jejichZ touhou uz neni jen si nakoupit, ale
I najist se, zrekreovat, nebo se pobavit a to pod jednou sttechou. Diky tomu se obchodni
centra modernizuji, roz$ifuji své nabidky 0 doplikové sluzby, aby se staly kompletné
v§im, co zdkaznici chtéji a potfebuji. OvSem dulezité¢ je také, jak se zakaznik
v obchodnim centru vlastné citi. Cisté toalety, pohodlna sedadla k odpoéinku, velky
vybér obcerstveni 1 Gusmév na tvafi od prodejniho persondlu miizou v zdkaznikovi
vyvolat kladné pocity. O tyto pocity a dojmy se stard nakupni atmosféra obchodniho

centra, ktera je zaroven cilem této diplomové prace.

Teoretickd cast prace bude zaméfena na vymezeni zékladnich pojmi, co se tyka
obchodu, maloobchodu a izemni analyzy. Podrobné&ji budou od historie po soucasnost
popsana nakupni centra, jeZ jsou podstatnou Casti literarni reserSe. Teorii zna¢né obohati
nakupni atmosféra jejimi vné&j$imi stimuly, ke kterym patii architektura jednotky,
vstupni prostory, vylohy, ndpisy, parkovaci plochy a vnitinimi stimuly, mezi které se
fadi pouzity stavebni materidl, obchodni zafizeni, osvétleni, barevné feSeni, hudebni
kulisa, vin¢ a mikroklimatické podminky atd. Nasledné bude kratce charakterizovan

marketingovy vyzkum, jenZ je zdkladem pro praktickou ¢ast prace.

V praktické ¢asti prace budou pfedem vymezeny hypotézy, které budou po zrealizovani
pruizkumu budto potvrzeny nebo vyvraceny. Terénni vyzkum se uskute¢ni formou
dotaznikového Setfeni v rdmci zvolen¢ho obchodniho centra Vv JihoCeském kraji.
Nasledn¢ bude zjisténo, jak jsou navsStévnici obchodniho centra spokojeni ¢i
nespokojeni s jednotlivymi prvky nakupni atmosféry, a tak na zakladé vysledkt
z dotazovani bude provedeno vyhodnoceni. Na zavér prace budou shrnuty veskeré
poznatky a sepsany navrhy, které mohou pfispét ke zlepSeni prostfedi ve vybraném

obchodnim centru.



2 Literarni reserse

2.1 Obchod

Vsichni pfichdzi do styku s obchodem, nebot obchod je jev zcela samoziejmy.
Jednodussi je poradit zelinafi ,,v nasi ulici®, avSak sledovat tieba proces fizeni nakupu,
prodeje a rtuzné cesty zbozi ve velkych fetézcich nebo zahrani¢ni obchod je uz

v

V rozvinuté trzni spole¢nosti (Prazska, Jindra & kol., 1998).

2.1.1 Definice obchodu

,,Obchod je specificka ekonomicka Ccinnost, jejimz prostrednictvim se uskuteciiuje
prodej a koupé zbozi a poskytnutych sluzeb za urcitou protihodnotu. Do obchodu
zarazujeme vsechny cinnosti spojené s nabidkou a poptavkou uskutectiované mezi
prodavajicim a kupujicim, které vedou k realizaci sjednané transakce za predem
dohodnutych podminek. Obchod je zarazen v terciarni sfére ndrodniho hospodarstvi*“

(is.mendelu.cz, 2017).

,, Obchod neboli komerce ¢i prodej je lidska cinnost, ktera spociva ve sménovani zbozi
nebo sluzeb za penize, pripadné za jiné zbozi nebo sluzby (barterovy obchod). Nékdy je
realizovan prostredniky za ucelem dosazeni zisku. Prodej veétsinou probiha na mistech,
ktera jsou k tomu oficialné urcena. V malém méritku v obchodech, ve velkém napr-.
na burze. Predmeét prodeje md urcitou cenu, kterd se urcuje dohodou prodavajiciho

a kupujiciho ** (Blaschke, 2016).
2.1.2 Vyznam obchodu

Jiz od pradéavna je evoluce lidské spolecnosti spojena s délbou prace a s jeji postupnou
specializaci. Prvotni formy délby prace byly prosté. Klasicka vyména vyrobkd, po ¢ase
zprostitedkovanad zbozim s obecné uznavanou hodnotou a penézi. Postupem casu
vzajemné ekonomické vazby ptibyvaly a zrodila se potieba prostfednika ekonomickych
transakci, tedy pfichazi pocatek obchodu (Prazska, Jindra & kol., 1998). Vyznam
obchodu jakozto meziclanku mezi hospodaiskymi subjekty poptipadé mezi vyrobou
a spotiebou je v soucasnosti nepopiratelny (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007). Vyhoda
mezi¢lanku mezi vyrobou a zakaznikem byla formulovana uZz pted sto lety pomoci tzv.
Schérova zakona: ,, Samostatnost a moznost existence kazdéeho meziclanku je podminéna
mnozstvim uzitecnych a prospésnych sluzeb v obéhu zbozi, které zajistuje, resp. které
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nemohou byt jinym clankem tak dobre a ekonomicky zajistovany *“ (Cimler, Zadrazilova

& kol., 2007, s. 13).

2.1.3 Funkce obchodu

V souvislosti s rozvojem obchodnich cCinnosti a instituci se zvySovala naro¢nost
jednotlivych partnerti na jejich uroven. Tyto naroky lze sumarizovat do souboru funkci

obchodu, které jsou uvedeny zde:

v' Transformace vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na obchodni (odbératelsky)
sortiment, ktery odpovidd nakupnim zvykim a potfebam zakaznikd. Obchod

zabezpecuje patfi¢ny rozsah sortimentu, a to bud’ hluboky, nebo Siroky.

v" Preklenuti rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje. Obchod obstarava prodej

zbozi na potfebném misté ¢i jeho dodavku na toto misto.

v’ Pfeklenuti rozdili mezi ¢asem vyroby a €asem nakupu zbozi. Obchod zajistuje

ptipravenost prodeje nebo dodavek, a proto drzi urcitou velikost zasob.

v Zajistovani mnozstvi a kvality prodivaného zbozi. Tady je dulezité vybrat

vhodného dodavatele a také snadné vytizovani reklamaci.

v' Iniciativni pisobeni vyroby do sortimentu, ¢asu, mista a ovlivilovani poptavky

(marketing).

v’ ZabezpeCovani racionalnich zasobovacich cest. Cilem této funkce je snizeni

prodejni ceny v poméru k Grovni zdsobovani (logistika).
v’ Zajistovani v¢asného zaplaceni dodavatelim (Prazska, Jindra & kol., 1998).

v Funkce kontrolni. Tato funkce zabezpeCuje plynuly kolob&h, podili se na
odstranovani zjisténych nedostatkli a ve vztahu k zdkaznikovi zarucuje kvalitu zbozi

a poskytovanych sluzeb.

v" Funkce ekologicka. Obchod v ramci svych ¢innosti plni své poslani tak, aby chranil

zivotni prostiedi napt. recyklaci odpadi (Hes & kol., 2014).

2.2 Maloobchod

2.2.1 Smysl a €élenéni maloobchodni sité

Provozni jednotka je nalezitym komponentem obchodniho podnikani. Jako

maloobchodni sit’ lze oznacit soubor obchodné€ provoznich jednotek, které jsou
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zamé&fené na realizaCi zbozi koneénému spotiebiteli. Tento soubor ma svoji hodnotu
danou usporadanim a vzajemnou spojitosti prodejnich jednotek co se ty¢e sortimentu,
typl 1 organizace provozu. V urcité oblasti pak pisobi vedle sebe prodejni jednotky
vSelijakych firem a sortimentniho zaméieni, a to jak v podminkach konkurence ¢i

vyuzivajici zésad spoluprace a harmonizace svych ¢innosti (Cimler, 1998).

»Maloobchodni sit' lze tedy chapat jako usporadany soubor (systéem) provoznich
jednotek maloobchodu, s jejich vzdajemnymi vazbami, vytvarenymi rozdilnosti
| pribuznosti sortimentniho a provozniho zaméreni, konkurenci i urcitou kooperaci

a koordinaci ¢innosti “ (Prazska, Jindra & kol., 1998, s. 749).

Z hlediska ptisobeni v misté ¢i teritoriu lze maloobchodni sit’ ¢lenit na zakladni
a doplitkovou. Stald (zakladni) maloobchodni sit' funguje pravidelné cely rok
s neménnou zajmovou oblasti. Doplitkovou maloobchodni sit” tvoti jednotky, které jsou
uzivany pro nabidku pfi lokalnim a kratkodobém zvyseni poptavky (napi. v rekreacnich

oblastech a na hromadnych akcich).

Z hlediska mista plisobeni lze délit maloobchodni sit’ na staciondrni a ambulantni.
Stacionarni maloobchodni sit’ ma pevna mista obchodné provoznich jednotek, kdezto

ambulantni maloobchodni sit’ obménuje sva mista psobeni.

Z hlediska typu osidleni, kde maloobchodni sit’ plisobi, 1ze roz¢lenit maloobchodni sit’
na méstskou a venkovskou. M¢éstskd maloobchodni sit’ diky kupni sile méstského
obyvatelstva a spadovosti vesnického obyvatelstva na trhu nabizi veskery obchodni
sortiment. Presuny koupéschopné poptavky mezi prodejnimi jednotkami a vyznamné
podporujici konkurenéni prostfedi umoziuji pomérné kratké dochazkové vzdalenosti.
Méstska maloobchodni sit” uspokojuje mistné velice koncentrovanou poptavku, coz
pomaha navySovat kapacitu pii zachovéani adekvatni dostupnosti. Na druhé strané
venkovska maloobchodni sit’ uspokojuje malo koncentrovanou poptavku, a to kvuli
nizké hustoté¢ osidleni venkova. V této siti se uskuteCniuje jen cast poptavky
venkovského obyvatelstva (zasluhou spadovosti do mést), a tak nevytvati predpoklady

pro efektivni nabidku veSkerého sortimentu. Provoz venkovské maloobchodni sité

v souvislosti s vyse podlozenymi faktory je spojen s vysokymi financnimi naklady.

Z hlediska uvedeného clenéni ma specialni postaveni lokalizace maloobchodnich

jednotek v nakupnich centrech mimo osidleni tzv. ,,na zelené louce® (Cimler, 1998).

12



2.2.2 Uzemni analyza a dostupnost

Ponévadz je dulezité, kde je prodejni jednotka umisténa, byla téz tato kapitola zafazena
do teoretické casti. Spravna lokalizace nakupniho centra muize vysoce pfispét k jeho
uspéchu. At uz se jedna o zjistovani jeho dostupnosti, navstévnosti mistnimi obyvateli

¢1 lidmi z okoli, tomu v§emu muze byt takova analyza tizemi velice pfinosna.

Uzemni analyza je uréena k rozhodnuti o umisténi maloobchodni provozni jednotky.

V samotném zakladu izemni analyzy se urcuje:

v" kupni potencial lokality (poptavka lokality);

v" moznosti konkurence;

v" rozhodnuti o kapacité analyzované maloobchodni jednotky.

S rozhodovanim o lokalizaci maloobchodni jednotky je zapotiebi si uvédomit, ze je
fixovana vzdalenost zakaznika k maloobchodni jednotce. Zdoldni vzdalenosti je
spojovano s namahou, ztratou Casu i se zvySenymi naklady. Pak také vétsi vzdalenost
pfedstavuje mensi piehled o jednotlivych ndkupnich moznostech. Dilezité pii uréovani
lokalizace provozni jednotky je vychazet z dikladné provedené analyzy zajmové oblasti
této jednotky, v€etné analyzy konkuren¢nich moznosti. V analyze kupniho potencidlu je

nutné odpovédeét na tyto stézejni otazky:
v" kdo pfijde;

v’ v jakém poctu;

v" odkud;

V' pro jaké nakupy;

v' v jakém objemu.

Jednd se o stanoveni poctu a struktury zdkaznikl, o respektovani odliSnych narokt
Vv jednotlivych sortimentech na dostupnost nabidky a o zohlednéni vydajovych moznosti
zakaznika. V podstaté vSechny tyto veli¢iny se vyskytuji v kazdé tzemni analyze bez

ohledu na zemi piivodu nebo zpracovatele (Prazska, Jindra & kol., 1998).

Dostupnost je urcovana rozsahlejsi skupinou ukazatelli a je chdpana jako moznost
premisténi se péSky ¢i dopravnimi prostfedky. Napiiklad u prostiedkii vetejné

hromadné dopravy jde ptedevsim o:

v" nabidku spoju a jejich rozloZeni v pribéhu dne;
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v celkovou cestovni dobu;
v maximalni rozestup;
v néklady piemisténi (jizdné).

Uroven nabidky a piijatelnd dostupnost nabidky jsou ve vzajemné souvislosti, jelikoz
s rostouci urovni nabidky se navySuje piijatelna dostupnost. Urovni nabidky se rozumi
zejména Sife a hloubka sortimentu, kvalita, cena zbozi a moznost vybéru v konkurenéni

nabidce (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Tabulka 1: Pitiklad orientaénich hodnot dochdzkové a dojizd’kové vzddlenosti podle stupiiit poptavky

Stupeii poptavky | Casova dostupnost

denni 5 - 10 min. peSky

denni az tydenni 15 - 20 min. pesky

Casta 20 - 30 min. prostiedky hromadné dopravy
obCasna 40 - 60 min. prostfedky hromadné dopravy
exkluzivni do 120 min. prostfedky hromadné dopravy

Zdroj: Prazska, Jindra & kol., 1998, s. 763

Je samoziejmosti, Ze prodejce touzi po tom, aby mél zdkaznika co nejblize. A pravé
ztohoto pozadavku vychazi charakteristické metody tzemni analyzy. Lokalizace
spousty nakupnich mist ¢i maloobchodnich jednotek neni vztazena k obydlim. Soubor
nasledujicich uzemnich faktord totiz tvoii pracovisté, lokality cestovniho ruchu,
dopravni vystavby jako jsou dalnice, rekrea¢ni mista apod. Smysl muze ztracet
i dostupnost nakupniho mista, a to zasluhou rostouci motorizaci obyvatelstva.
Ptedpokladem prosperity je fadna infrastruktura, ptfipojeni na vypadové silnice a rovnéz
dostacujici parkovaci plochy. Umisténi maloobchodu v sobé nezahrnuje dostupnost
dodavatele, ponévadz diivodem jsou propracované logistické systémy a koneckoncli
I intenzivni usili dodavatelti je dosdhnout blizkosti odbératele (Cimler, Zadrazilova

& kol., 2007).
2.2.3 Nakupni spad

Jako jedna z pfi¢in uzemnich rozdil znamena nakupni spad realizaci vydaji obyvatel
v maloobchodé v odligném misté nez v misté bydlisté. Uzemni piesunuti koup&schopné
poptavky je zplsobené existenci riiznych urovni ndkupnich moznosti, eventuelné

vybérem ndkupniho mista zdkaznikem. Mimo jiné pfesun vyvolavd mobilita
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obyvatelstva z divodu navstév zdravotnickych a kulturnich zatizeni, Gfadu a instituci,

dojizdéni do $kol, za praci apod.

Vnéjsi nakupni spad uvadi nasledujici izemni presuny vydaji obyvatel v maloobchodé

mezi dil¢imi sidelnimi Gtvary, jako jsou mésta a vesnice:

v vngj$i kladny ndkupni spadd coby realizované vydaje obyvatel jinych sidel

ve vychozim sledovaném sidelnim utvaru;

v' vnéjsi zaporny nakupni spad coby realizované vydaje obyvatel sledovaného

sidelniho Otvaru v ostatnich sidelnich utvarech.

Vnitini  ndkupni spadd predstavuje presun vydaji obyvatel v maloobchodé

uskutecnénych v misté bydliste, nicméné ale mezi jednotlivymi ¢astmi sidelniho tvaru.

Souhrn kladnych a zapornych piesunt vydaji, jakoZto projev nakupniho spadu se znaci
jako tzv. saldo nakupniho spadu, které muze byt jak kladné, tak i zaporné. Na velikost,
intenzitu a smér nakupniho spadu maji vliv riznorodé faktory. Do téchto faktord Ize
zahrnout vzdalenost, atraktivitu a kapacitu obchodni sité, velikost a hodnotu sidelniho
utvaru v systému osidleni, prostorové rozmisténi pracovnich pftilezitosti v oblasti,
spolecenskou poutavost sidelniho utvaru (napi. kulturni zafizeni, cestovni ruch), Zivotni
prostiedi, stupen motorizace obyvatel, kvalitu komunikaéni sité, dopravni Spoje,

moznosti parkovani a fadu dal$ich (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Zjistovani ndkupniho spadu probihd na zakladé€ specialniho Setfeni, které je vykonavano
vV domacnostech. Tento prizkum je provadén jednordazové a sleduje se vySe, druh
amisto vydaji v maloobchodni siti po urcitou dobu. S ohledem na narocnost se
realizuje Castéji Setfeni v prodejnach, kde jsou zdkaznici tdzani na misto bydlisté

(Cimler, 1998).

2.3 Nakupni centra

V soucasnosti nakupni centra znamenaji vyznamnou ¢ast moderni maloobchodni sité,
kdy zaroven dochazi ke spojeni obchodu, stravovani, sluzeb i kulturnich a spolec¢ensko-
zabavnich zafizeni. Odpovidaji potfebam zakaznikt 21. stoleti, jejich spotfebnim
a nakupnim trendim dokonce 1 stylu zivota, a tak se stavaji novou formou aktivit

maloobchodu ve sféfe nabidky zbozi a sluzeb (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Nékupni centrum je mozné charakterizovat jako ,,soustredéni ndkupnich mozZnosti

vetsinou spolu se zajisténim stravovani a dalSich sluzeb a atraktivit v jednom celku,
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Jjednotné vybudovaném a provozovaném podle urcité koncepce a pravidel tak, aby zde
navstevnici nalezli optimalni podminky i potésSeni z ndakupu* (Cimler, Zadrazilova

& kol., 2007, s. 185).

,, Nakupni centrum respektive ndakupni stredisko je organizacni koncentrace
maloobchodnich prodejen a servisnich organizaci v riznych primyslovych odvétvich

a pripadné dalsich aktivit, jako jsou fitness centra a kina“ (Falk & Bays, 2009).

,,Obchodni centrum je skupina maloobchodnich a jinych komercnich zarizeni, ktera
Jjsou planovana, rozvijena, vilastnéna a spravovana jako jedna nemovitost. Kombinact
mnoha obchodit na jednom misté pritahuje do nakupniho centra vice spotrebitelii, nez

kdyby byly obchody umistény na oddélenych mistech* (Levy & Weitz, 2009, s. 199).

2.3.1 Nakupni centra v Evropé
Historie

Velka nakupni centra v Evropé zacala vznikat s odstupem asi 10 let po vyvoji v USA.
Vétsina evropskych center vznikala po sobé ve dvou az tfech etapach ve vazbé na

zvysujici se koupéschopnost obyvatel.

Palais Royal je povazovano za nejstar§i obchodni centrum, které nechal postavit v roce
1784 vévoda z Chartres. Tato budova skladajici se zpéti pater pobliz Louvru
zahrnovala prodejny, restaurace, divadlo, muzeum voskovych figurin, kluby, turecké
lazn¢ a dva malé hotely. Budova méla dva vchody, kdy jeden slouzil pro mé&stanstvo

a druhy pro Slechtu.

Polovina 19. stoleti pfinasi patfiZzské obchodni domy, které byly svého ¢asu vzorem pro
cely svét. Na konci stoleti se objevuji pasaze, haly s ochozy a sklenénou stfechou, které
jsou popularni v Patizi, Bruselu, Milanu a Neapoli. Na Rudém namésti v Moskvé se
nachazi nejzachovalejsi objekt tohoto typu, a to velky trojlodni univerzalni obchodni
dim, vybudovany v roce 1893. Podobné tomuto druhu staveb jsou i obchodni pasaze
v Bruselu. Roku 1967 byla v Bruselu zalozena mezinarodni organizace Obchod
a vystavba meést, kde se vymezuji principy racionalniho vyvoje ndkupnich evropskych
center. V této dobé zaziva Evropa prvni malou vinu budovéni regionalnich nakupnich

center na zelené louce (Prazska, Jindra & kol., 1998).

V této dob¢ se rozjizdi také vystavba na predméstich, v centru ¢i na okraji nové

zéastavby. Mezi specifika Evropy, které lokality vyuZzivaji, nalezi relativné husté osidleni
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a znacn¢ intenzivni sit’ vefejné dopravy. Definice regionalniho ndkupniho centra jakoZzto
nového prvku maloobchodni sit¢ dle mezinarodni rady nakupnich stfedisek zni:
., Architektonicky jednotny soubor komercnich zarizeni, naplanovany, postaveny,
vlastnény a spravovany jako celek. Jeho umisteni, velikost a druhy provozoven, které jej
tvori, zavisi na spadové oblasti, jiz centrum slouzi. Soucdsti jednotky jsou parkovaci
plochy, odpovidajici typu a celkove velikosti soustiedénych provozoven‘ (Prazska,

Jindra & kol., 1998, s. 790).

V Koliné¢ nad Rynem doplnil atributy nakupnich center EuroHandelsinstitut (Prazska,
Jindra & kol., 1998) nasledovné:

v' znamenaji seskupeni maloobchodu, stravovani a sluzeb;

v’ spliyji pozadavky zadkazniki v oblasti zboZi a sluzeb kratkodobé, stifednédobé

i dlouhodobé potieby;

v’ podstatou jsou velké maloobchodni jednotky, tedy obchodni domy, univerzalni

I specializované, hlavné hypermarkety a odborné velkoprodejny.

Diive se obchodni centra budovala postupné bez stanoveného projektu, kdezto dnes se
stav€ji najednou a podle pfedem urceného planu. Ziskana provozni plocha je dodatecné
pronajimana zajemcam, tudiz i obchodni uspéch stfediska stoji na spolecné snaze
vlastnika objektu a najemct. Velikost centra se urcuje pomoci kupni sily obyvatelstva
spadové oblasti. RozvrZeni celkové provozni plochy pro dil¢i sortimentni druhy
prodejen a provozoven sluzeb taktéz odpovida koupéschopné poptavce. Zaroven je
nutné udrzet kompletni nabidku urcitého sortimentu dostate¢né lakavou a zachovat
velikost jednotlivych obchodd umoznujicich patficnou rentabilitu. Obchodni centrum
jako celek musi svym hostim umoziiovat kompletni nakupy i dostacujici volbu
v riznych cenovych kategoriich. Aby mél zdkaznik pfiznivy vybér zboZi i cenové
podminky, tak je nutna vzajemna konkurence jednotek uvniti centra a z toho dtvodu se

poskytuje totozny sortiment na dvou az tiech mistech (Prazska, Jindra & kol., 1998).

Prvni etapa vyvoje nakupnich center v 60. letech 20. stoleti je nanejvys podobna
americkym vzortim, kdy se centra stavéla na ,,zelené louce™ a na perifériich mésta.
Vetejna doprava nebyla tak vyhleddvanym mistem jako ktizovatka dalnic. Tahakem
jsou univerzalni a specializované obchodni domy, zatimco pocet specializovanych

prodejen a stravovacich provozoven je celkem maly. Nakupni centra vytvaii pomérné
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rozlehlé objekty, prevazné jednopodlazni a kolem nich se nachazi ptizemni parkoviste.

(Prazska, Jindra & kol., 1998).

V 70. letech 20. stoleti se uskutecnila druhd etapa vyvoje evropskych nakupnich center,

ktera je typicka témito znaky:
v" budovani v zastavénych plochach velkych mést ¢i v satelitnich méstech;
v' vazba na vysoce kapacitni komunikace a na linky vefejné dopravy;

v vystavba velkych vicepodlaznich objektl, obvykle dvé az tii patra se vstupy

Z parkovist’ a zastavek vetejné dopravy;

v' interiér centra jako jsou nabidky rozsahlych nakupnich piileZitosti, stravovaci

moznosti, sluzby a zabavy vyvari ,,nakup jako zazitek*;

v" v n&jakych nakupnich centrech se situuji hotely i kulturni zatizeni kvuli prodlouZeni

oteviraci doby k vyuziti centra;

v’ zna¢né se buduji etdzova parkovisté, parkovisté na stfechach a hlavné pod vlastnim

objektem (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

80. léta 20. stoleti jsou charakteristickd narGstajicim poctem a velikosti ndkupnich
center a jejich standardni komplexnosti, jako jsou ndkupni moZznosti, parkovaci plochy
anasledné dalsi sluzby. V 80. letech méla vétSina regiondlnich nakupnich center
s plochou v rozmezi 100 tis. m?, ojedin¢le 150 tis. m% Do soustavy regiondlnich
nakupnich center pfislusi i mensi centra, kterd se zakladaji na jedné velké diskontné
orientované velkoprodejné, zvlast€ hypermarkety a odborné velkoprodejny zaméiujici

se na zafizeni bytu (Cimler, ZadraZzilova & kol., 2007).

Specifickou formou regionalnich nakupnich center jsou nakupni stiediska v centrech
meést. Ve veétsi mife se vyuzila pfi rekonstrukci méstskych center, naptiklad v Anglii
v Birminghamu (Bull-Ring-Centre) a v byvalém Zapadnim Berlin¢ (Europa-Zentrum).
Tato centra dosti Casto uzivaji pasadze v n€kolika trovnich, propojeni nékolika objektl
a zaclenéni spolecenskych a kulturnich zafizeni. Pfevazné se jednd o obohaceni
centralniho zafizeni, proto ptevladaji nepotravinaiské prodejny s rtiznou specializaci,
stravovaci stfediska a zajimavé sluzby. Obchodni jednotky jsou rozmistény do n€kolika

pater, tak se uzivaji pojizdné schody i prosklené vytahy. Nedostatkem téchto center je
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absence vlastnich parkovist, tudiz se vyuzivaji patrovd parkovisté¢ v centru meésta.

(Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Podminkami tspéchu obchodnich ¢innosti regionalnich nakupnich center jsou:

v

vhodna lokalita ve vztahu k pfistupovym cestdm, systémim veiejné hromadné

dopravy a poctu obyvatel ve spadovém oblasti;
dostacujici pocet parkovacich ploch;

kvalitni centralni vedeni orientované na idealni vybér sortimentu obchodnich

jednotek, zainteresovanost jejich provozovatelll a fddna provozni pravidla;

dobfe zvoleny systém ndjemného ve spojitosti na provozovatele prodejnich ploch;
existence mocnych obchodnich ,,magnett* pro nakupni centrum;

vnéjs§i a wvnitfni architektura co pfitdhne pozornost névstévnikdi (misto pro
odpocinek, zelen, hudba, hygienické zazemi apod.);

spravné provedena spoleCna reklama centra a péfe o jeho image (Cimler,

Zadrazilova & kol., 2007).

V této dobé€ jsou v nékterych statech ty lepsi mista pro regiondlni nakupni centra zcela

obsazena, ale vyskytuji se stale pfedpoklady pro jejich zdarny rozkvét:

v

v

situovani v mensSich velkoméstech a ve sttedné velkych méstech;

zefektivnéni soudobych ndkupnich center zménou doposud nevyuzivanych ploch

Vv prodejni plochy a Uprava vnitini 1 vngj$i architektury dle vkusu doby;

zesileni atraktivit pro traveni volného ¢asu v oblasti stravovani a obcCerstveni, heren
a dalSich zarizeni;
budovéni trhti s dirazem na prodej pro labuzniky, sortiment specializovanych

potravin, rybi centra atd.;

rostouci vyznam specializovanych domu s textilem a jinych velkoprodejen jako

novodobych lakadel ndkupnich center (Prazska, Jindra & kol., 1998).

Podle studie Shopping Centre Developement méla v roce 2005 evropska nakupni centra

90 mil. m? pronajimané plochy, coZ znamena 171 m? na 1 000 obyvatel. V roce 2005

bylo vystavéno 177 novych nakupnich center a 59 jich bylo rozsifeno. V mnoha

zapadnich zemi uz jsou ty nejlepsi lokality téméf vycerpany, a proto se velkd centra
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rozsifuji a dostavuji. Nova nakupni centra jsou velkd v priméru 25 tis. m?. Celkovy
pocet nakupnich center v Evropé se stanovuje nad hodnotu 3 000. Nejvétsi nakupni
centra se objevuji ve Velké Britanii o rozsahu 13,9 mil. m?, ve Francii 13,2 mil. m?
a Némecku 11,6 mil. m? Casopis Economist vydany v roce 2005 sd&luje, Ze plocha
nakupniho centra na jednoho obyvatele je nejvyssi v USA 0 2,5 m?, v Kanadé 1,28 m?,
v Australii 0,64 m? v Japonsku 0,32 m?, v evropskych zemich az 0,4 m2 a v Ceské
republice 0,2 m? Téhoz samého roku se poradala v Kodani konference Mezinarodni
rady nakupnich center (ICSC), ktera podtrhovala nezbytnost spoleCenské funkce
nakupnich center, jakozto instituce slouzici k zabavé a volnému ¢asu zédkaznikli. Béhem

konference se téz konzultovalo ¢lenéni velikosti ndkupnich center:
v' mala do 20 tis. m?:

v stiedni 20 — 40 tis. m’;

v’ velka nad 40 tis. m? (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).
Soucasnost

V poslednich par letech zacind poptavka zdkazniki neustdle stoupat a to zplsobuje
rozmach novych obchodnich center po celé Evropg&. Developefi po celém kontinentu
nejen ze nové projekty pripravuji, ale i1 realizuji a po dokonceni usp&$né pronajimaji
a prodavaji. Novym vystavbam napomaha zvySujici se kupni sila v Evropé a ochota
zékaznikl vice utracet. K nejvice iniciativnim zemim patii Spanélsko a Italie, ale velké
aktivity vykazuji i Velka Britdnie, Francie a Némecko. I pfes vyrazny rozvoj
nakupovani na internetu dokazuji expanze obchodnich center, Ze ma tento
maloobchodni format na trhu stale své misto. Do konce roku 2016 ocekava spolenost
Cushman & Wakefield navyseni novych maloobchodnich ploch o 9,7 milionii m?, at' uz

se jedna o vystavbu novych obchodnich center nebo rozsifeni t€ch soucasnych.

Nové projekty také poukazuji na nové trendy, kde prvnim z nich jsou rekonstrukce,
modernizace nebo rozsifeni stavajicich ndkupnich center. DlleZitym a zarovent druhym
trendem je pfeména formatt obchodnich center, kdy je to viditelné pfedevsim v zapadni
Evropé, v severskych statech a do budoucna jej ogekavat i v Ceské republice. Hodng
postfehtl od investorl nasvédcuje tomu, zZe uz nejde jen o obchodni centra ¢i galerie,
mluvi se o nich jako o ,life-style galeriich®, které vypovidaji vysokou kvalitou
architektury, vnitiniho designu a kladou diraz na volno¢asové aktivity jako je sport,

wellness. Jednu z klicovych roli pak hraji ve vSech novych konceptech gastro provozy
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a prodejny spjaté s jidlem nebo pitim. Naptiklad v italském Milan¢ zapojilo Arese
Shopping Centre vnitini i venkovni prostory pro organizovani kulturnich akci. Za
samoziejmost je uz povazovano vytvoreni ptirodniho prostfedi pro navstévniky (zelen,
drevéné materialy), kterym tfeba vynika objekt Minto v némeckém Monchengladbachu.
Tretim trendem je zmenSovani novych a ptipravovanych projektl, kde vétSina z nich
nalezi do skupiny mensich a stfednich center, ktera b&zn& mivaji kolem 20 — 30 000 m?,
I zasluhou toho nastava, ze zna¢né procento novych staveb se buduje mimo metropole

nebo velka mésta (Hallett, 2015).

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét zebticek TOP 10 nejvétsich ndkupnich center
Vv Evrop¢ podle pronajimané plochy, kde dominuji ,,chramy spotieby* postavené

ve Velké Britanii a Rusku.

Obrazek 1: TOP 10 nakupnich megacenter v Evropé

Zemé Nizev Mésto |1 ocha kprondimu|p | tevieni
(tis. m?)

Rusko Avia Park Moskva 231 2014
Rusko Mega Mall Belaya Dacha Kotélnild 214 2007
épanélslm Marineda City La Corufia 196 2011
Velkca Britanie The Trafford Centre Trafford 180 1998
Velka Britanie | Westfield Stratford City Mall] Londyn 176 2011
Busko Mega Mall Chimbi 175 2004
Rakousko SCS Shopping Mall Visendorf 173 1986
Velkca Britanie Metrocentre Gateshead 169 1986
Rusko Golden babylon Rostokino Moskva 168 2009
Velkd Britanie | Westfield Schopping Centre | Londyn 160 2008

Zdroj: zpracovani dle Retail News, 2016

Nejvétsim nakupnim centrem je Avia Park v Moskvé s plochou 231 tis. m?, ktery ma
neuvéfitelné az 500 obchodl. V evropském Zebticku TOP 10 drzi Ctyfi mista Rusko
stejné tak jako Velkd Britanie, ve které se nejvetsi centrum nachéazi v Traffordu, jeZ je
soucasti Velkého Manchesteru a obsazuje ¢tvrtou pficku. ZastfeSend ndkupni centra
ziskala popularitu u Britl a jejich rodin, jelikoz kromé nakupd poskytuji i rizné druhy
zabavy. Pozoruhodné je, ze sedm z deseti nejvétsich nakupnich center v Evropé vzniklo
Vv pritbéhu 15 let. Na tfetim misté skoncila Spanélska Marineda City a na sedmém misté
se vyskytlo nejvétsi nakupni centrum ve stiedni Evropé zvané SCS Shopping Mall

Vv dolnorakouském Vosendorfu nedaleko Vidné (Retail News, 2016).

21



2.3.2 Nakupni centra v Ceské republice
Historie

Rozmach maloobchodni sité v 90. letech 20. stoleti podminila zrychlujici se vystavba
velkych prodejen se samoobsluhou, pievazné v potravinarském sortimentu. Pro vysoké
ziizovaci néklady vstupuji regionalni ndkupni centra do Ceské republiky s uréitym

zpozdénim.

Za prvni velké regionalni centrum v Praze od roku 1998 lze pokladat Centrum Cerny
Most s celkové pouzitelnou plochou pres 100 tis. m?. Smysl centra je navic zesilen diky
dalsim velkoprodejnam Vv bezprosttedni blizkosti (Makro, Hornbach, Sconto,
Elektroworld, IKEA a dal$i). Nadmiru dobré vyhlidky centru garantuji bohata
parkovisté, autobusové nadrazi, umisténi u mestského okruhu a dvou dalnic i kone¢na
zastavka metra. Nejbéznéjsi podobou malych regionalnich center byla v 90. letech
analogie americkych ,,power center”, coby hypermarketu snavazujicimi obchody,
stravovacimi a jinymi sluzbami. Poc¢atkem 21. stoleti nastavd zasadni urychleni nové
vystavby. V roce 2005 dle vyzkumu provadéného firmou GfK a Incoma Research se
vyskytuje 200 nakupnich center s plochou nad 5 tis. m? ktera vlastni 1,9 mil. m?
prodejni plochy a 2,1 mil. m? vyuzitelné plochy. Za vyuZitelnou plochu se v nakupnim
centru povazuje jak prodejni, tak i provozni plocha stravovacich zatfizeni a provozoven

sluzeb. Na 1 000 obyvatel spada tak 183 m? prodejni a 205 m? vyuzitelné plochy a to

jsou na Evropu vysoké hodnoty.

Kromeé typického definovani ndkupniho centra se uZivaji tato oznaceni:

v" nakupni zéna — lokalni koncentrace velkych prodejen, pfipadné s ndkupni pasazi ¢i
nakupnim centrem, koncepce je zpravidla doplikova eventudlné konkurencni,
ptikladem muZe byt severni cast Centra Cerny Most ¢i Cestlice-Priihonice;

v" nakupni pasaz — shopping mall se v zahrani¢i rovna nakupnimu centru a je to
soustfedéni prodejen se spole¢nou pési komunikaci;

v' faktory outlet centrum — tento ndzev se nepieklada a znamena prodejny vyrobci.

Prekvapivé rychle rostla ndkupni stfediska v centrech mést. Nejvice se otevirala
Vv Praze, kde navazala na tradici prazskych pasazi, a kvili tomu tam obvykle patfily

znaCkové a obecné¢ draz$i prodejny. Piikladem takovychto obchodnich center byly
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Cerna rize, Koruna, Lucerna a dal§i. Samostatny objekt nakupniho centra se zrodil

z Vinohradské trznice (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).
Soucasnost

,, O vikendu na hrad nebo do muzea, ¢i do obchodniho centra? Pobyt ve volnych dnech
V nakupnich centrech se stava pro stale vice ceskych rodin cilem i naplni jejich volného
casu a casto plnohodnotnou alternativou navstévy nékterych kulturnich akci* (Vavron,
2016). Je to novodoby fenomén traveni volného ¢asu, nebot’ do obchodnich center
zavita alesponi jednou za mésice 80 % populace a jednou do tydne 40 % populace. Pfi
obvyklé navstéveé stravi zakaznik v centru primérné 94 minut, kdezto v nejvétSich
obchodnich centrech travi hodinu a déle. Nakupni centra se stavaji misty pro rodinné
navstévy, vylety seniord, ale také misty ke schazeni se teenageri nebo k seznamovani.
Ztoho divodu je kladen diraz na tzv. customer journey, tudiz jaké chovani ma
zakaznik v obchodnim centru a jaké sluzby nebo zazitky vyhledava. Soucasti nakupnich
center nyni uz byvaji kina, riizné zabavni ¢i sportovni zony, restaurace, de facto centra
davaji navstévnikiim moznost zajit si do posilovny nebo si dokonce zabruslit na ledové
plose. Aby se pobyt v centru co nejvice zakaznikim zptijemnil, tak centra nabizi stale
veétsi mnozstvi doplitkovych sluzeb, kupiikladu ptehlednéjsi parkovani, obnoveni
vnitinich prostord, uspofadani obchodnich jednotek, revitalizace food courtu, dobijeci

stanice pro mobilni telefony, détsky koutek a bezplatna wi-fi sit’ (Vavron, 2016).

V nédkupnich centrech dominuji prodejny mody 36,9 %, jak ukazuje graf na obrazku.
Déle v prongmech maloobchodnich jednotek maji nejvétsi zastoupeni specialni
maloobchody pokryvajici 15 %, z cehoz 40 % tvoii oblast zdravi & kréasa a tfeti misto
na grafu obsadil sektor sportu se 13 %. Poté to jsou dopliky 10,2 %, elektronika
a gastronomie se shodnymi procenty 6,8 %, sluzby 6 %, potieby a vybaveni pro
domacnost & Nabytek 4 %, jidlo 1,4 % a volny ¢as 0,2 % (MediaGuru, 2017).
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Obrdzek 2: RozloZeni ploch obchodnich center dle sektoru

40,00% 36,90%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

0,00%

1% o Jow
,70%
et 10,20%
10,00% 6,80% 6,80% gy,
5,00% I
Y &

&\O

Zdroj: zpracovani dle MediaGuru, 2017

Kdysi bylo pfi navstévé obchodnich center zdkladnim cilem nakupovani, v soucasné
dobé pievazuji zejména zazitky. Pravé zazitky maji upoutat pozornost lidi a pfitdhnout
je do obchodt, kde budou pak nakupovat. Dosvédéuje to novy trend tzv. zazitkového
nakupovani, ztvadrnény napiiklad méstem s realnymi obchody pro déti, markantnim
zapojenim zéabavy V provedeni Jurskych parki ¢i moZnosti potopit se za Zraloky.
Zazitkové nakupovani je obzvlaSt€ spojeno se segmenty sportu, mody a spotiebni
elektroniky. Idealnim ptikladem je némecka spole¢nost Globetrotter orientujici se na
sport a outdoorové aktivity. Zakaznik si totiz V jejich prodejndch mize otestovat
vybaveni na lezecké stén¢€, v komote se simulaci desté a snéhové bouie nebo ve velkém
bazénu vyzkouset kajaky, kanoe a plachetnice. Doméacim nakupnim centrem, které sazi
na propojeni zabavy s nakupovanim je Galerie Harfa, ktera disponuje Jurskym parkem
na stfeSe centra a v zim¢ lednim kluziStém. Zakaznikovi je také umoZnén osobni zazitek
pfi nakupovéni, coz znamend, Ze je Uzce spojen s produktem ¢i znackou. Samotni
maloobchodnici se snazi ustoupit od prodeje produktu a piiklané&ji se k vétsi péci

0 zakaznika — o jeho cas, rodinu, pocity i mozné potize.

Pti dnesni vysoké koncentraci obchodnich center, jejichz nabidka se mnohdy ptekryva,
je dukladnd koncepce zacilenda na zdzitky a smysluplné naplnéni volného casu

navstévnikd vychodiskem, jak obstat konkurenci. Klasicky maloobchod musi odolat
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rozvoji internetovych obchodd, a to tak, Ze zpestii zakaznikiim volny ¢as nakupovanim

v kombinaci se sportem, vzdélanim, kulturou a zabavou (Sindelatova, 2012).

2.4.3 Rizeni nakupnich center

Nakupni centra regionalni 1 v centrech mést jakozto organizovana forma horizontalni
kooperace se od nahodného seskupeni provoznich jednotek znatelné 1i$i navrhovanim
jejich vystavby a fizenim. Centralni fizeni dovoluje vybudovat optimalni strukturu
jednotek a tak jednotlivi najemci i pronajimatel jsou zaujati pfiznivymi vysledky.
V provozu ndkupnich center dochazi ke specidlnimu sjednoceni tii rdznych druht

podnikatelskych subjekti:

v' Investofi a majitelé, ktefi nejen investuji, ale také zafizuji vystavbu respektive cely

komplex nakupniho centra.

v" Spole¢nost pro management nakupniho centra. V pribéhu dostavby pfevezme tato

spolec¢nost od investort a vlastniki:

v' strukturu sortimentu a tim i vybér najemcu;

v' prodejni podminky jednotlivych najemcti a ndjemni smlouvu;
v’ spravu a b&zny chod;

v" spoleénou reklamu;

v" kompletni tdrzbu nakupniho centra.

v' Néajemci ¢ili jednotlivi provozovatelé, kteii jsou zafazeni individudlng. Velci
najemci jako jsou hypermarkety, mohou ovlivnit rozsah vlastni plochy, ponévadz si

najem dojednavaji uz v dobé projektovani nakupniho centra (Prazska, Jindra & kol.,
1998).

Uz od 80. let minulého stoleti se zacaly utvafet specializované podniky pro
management, avsSak jeSté¢ v 90. letech zastavaly velké retailingové fetézce funkce
investora i developera. Mensi nakupni centra byvaji spravovana vétSinou retailerem,
samoziejm¢ rozmérnd nakupni centra jsou dnes fizena velkymi a ovéfenymi

manazerskymi firmami.

V nékupnim centru uzaviraji ndjemci obchodnich ploch ndjemni smlouvu, ktera exaktné
vymezuje prava a povinnosti spoleénikl. Poplatky za najem zahrnuji jednak pevnou

castku za velikost plochy a umisténi, jednak poplatky za sluzby. Poplatky za sluzby se
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propocitavaji podle plochy nebo dle ptesnych pozadavki, prikladem jsou reklamni
sluzby. Podle velikosti a dulezitosti pro centrum se diferencuji jednotlivé poplatky za
plochu. Za atraktivnéj$i mista jsou povazovana mista V piizemi, u vytahu, kde se hradi
vétsi sumy, naopak nejméné plati velké hypermarkety (Cimler, Zadrazilova & Kkol.,

2007).

vvvvvv

planovanych nakupnich center. Podobu konkrétni najemni smlouvy tvoii specifika
kazdého ndkupniho centra a usilim vSech majitell je vytvaieni idedlnich podminek pro
podnikani retailert v tomto oboru. Najemni smlouva obsahuje jasné a definitivni

vyroky, které neptipousti zadné vyjimky. Smlouva se sklada z n¢kolika ¢asti:

v Pfedmét pronajmu a povinny sortiment. Povinnosti kazdého najemce je respektovat
vymezeny sortiment zboZi uvedeného ve smlouvé. Tim je ddno celé¢ spektrum
planovaného sortimentu v ndkupnim centru, a proto jsou stanoveny sankce za jeho
poruSeni. Zmeéna struktury ndjemci byva obvykle propojovéana se zménou

sortimentu.

v' Pocatek najemnich vztaht, doba platnosti a jeji ukonceni. BéZné se doba platnosti
najemni smlouvy pohybuje od osmi do ¢trnacti let, ale vyskytuji se 1 ojedin€lé

vypovédi a to pi1 nedodrzeni sortimentu, Cistoty a vzhledu pronajaté plochy atd.

v Né4jemné se vypogitava pievazné z pevné Gastky za 1 m? nebo z pohyblivé &astky
V% z maloobchodniho obratu. Pohybliva c¢éastka se rozliSuje dle obtiZnosti
sortimentu a obratu, kdy u potravin je v rozmezi 1 — 1,5 %, u textilu 5 % a u nabytku
7 — 8 %. Politika najemného tla¢i na prodej takového zbozi, po kterém zdkaznik

touzi a mize ho kupovat za nizké ceny.

v" Domovni fad regulujici zasady dodavek zboZzi, vstup do nakupniho centra, odvoz

odpadu, poruchy, elektrické osvétleni apod.

v’ Stavebni opatieni. Spole¢nost pro management uklada zavazek pro vytvaieni
vnéjSiho vyzadovaného vzhledu, Sifi ulicek, povinnost uzivat klimatizaci

a netoleruje zasahy najemct do primarnich cest a vchodu.

v Plan technickych opatfeni, opravy, starost o bezpeéi provozu, stanovovani

odskodného.
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v Odpovédnost spoleénosti pro Fizeni a spravu vi¢i pronajimatelim. Ve smlouvé je
zvlasté ustanoven servis nemovitosti a reklama, podminky Uctovani, pojisténi,

zastupni prava pronajimatele, vyrovnani vedlejSich nakladu atd.

v' Ukoly sdruZzeni ndjemct, pravidla slou¢eni, mimoiadné vypovédi, pokracovani
najmu, vybérové fizeni pfi sjedndvani nového ndjmu a nahrady skod pfi pred¢asném

zruseni smlouvy (Prazské, Jindra & kol., 1998).

2.4 Nakupni atmosféra

Tato diplomova prace je zaméfena na nakupni atmosféru nékupnich center. Nakupni
atmosféra ve vétSin€ dostupnych zdrojich byva ale spojovéana pouze s maloobchodnimi
jednotkami. Proto nasledujici ¢ast bude vénovana ndkupni atmosféfe maloobchodnich

jednotek s uvedenim toho, co by mohlo pattit do nakupni atmosféry nakupnich center.

Waters (2017, s. 504) o nakupni atmosféfe uvedl: , Jednoduse receno, ndkupni
atmosféra zahrnuje fyzické vlastnosti maloobchodniho prodejce, ktery slouzi k vytvareni
obrazu za ucelem prildkani zakazniku. Je také znama jako kratka atmosféra. Je primym

prispévatelem ke zkuSenostem zakaznikii, coz je dnes nejdilezitéjsi prvek

maloobchodu “.

., Nakupni atmosféra je vysledkem piisobeni prostredi maloobchodni jednotky
(nakupniho prostredi) a jeho kvantitativnich i kvalitativnich znakii — vlivii na smysly,
kdy tyto vlivy jsou castecné vedomé a zcasti podvédomé vnimany jako individualni

prozitek* (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007, s. 228).

2.4.1 Tvorba nakupni atmosféry

Zéakladem pro analyzu ndkupni atmosféry muze byt model projevujici vztah stimula
emoce a reakce. Nositeli stimulG jsou cinitelé nakupniho prostfedi a jejich profil
(kvantitativni tj. pocet, velikost, objem, stejné tak kvalitativni tj. uspofadani, organizace,
vzhled, feseni). Stimuly se dé€li podle smyslovych organd, kterymi jsou vniméany na
vnéjsi nebo vnitini, podle mista piisobeni venku ¢i uvnitt provozni jednotky a jeste¢ na
statické a dynamické. U¢inky stimulii vzbuzuji u zikaznikti emoce. Sada emociondlnich
postojii se oznacuje jako ,.Cerna skififka zdkaznika®, protoze jejich tvorba zistava
obchodnikovi relativné skryta. Reakce zdkaznika mize obchodnik pouze pozorovat, na

rozdil od stimulti, které¢ dobte zna, respektive je vytvari.
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Proces tvorby emociondlnich postojii je ovlivnén jak stimuly, tak i jejich vnimanim
zakaznikem a jeho stylem rozhodovani. Podle toho jaka skupina vlivi pievlada, se pak
v praxi zakaznik chova. Vytvafeni emocionalnich postoju je spojnici mezi stimuly
areakci, mezi nositeli atmosféry a jednédnim zakaznika. Na zdklad¢ utvorenych
emocionalnich postojii zékaznik reaguje. Reakce mize byt kladna i zaporna. Kladna
reakce vychazi z potéSeni z nakupu, ze vstiicnosti, 1épe feCeno komunikovat s okolim,
seznamit se s nabidkou, koupit zbozi, popiipadé se do prodejny navratit. Logicky je
zaporna reakce vyznacovana obracené. Soustava tvorby nadkupni atmosféry je nedilnou
soucasti komunikace obchodnika se zdkazniky a také je nezbytnym komponentem
zaméteni provozni jednotky a vytvareni jeji image. I kdyz se stimuly jinak ¢leni, jde
spiSe o pracovni Clenéni, protoze stimuly plisobi komplexné a jejich pisobeni se

navzajem zesiluje (Prazsk4, Jindra & kol., 1998).

Nékupni atmosféru formuji vS§echny prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu tj.
zbozi, pracovnici, zafizeni, plochy, stavba, provozni operace a rovnéz samotni

zakaznici. Do souboru prvkl nakupniho prostiedi nejcasteji nalezi:
v" design prodejny (store design);

v' dispoziéni feSeni prodejny (store layout);

v’ prezentace zboZi;

v’ personal,

v' zékaznici (Prazska, Jindra & kol., 1998).

V nésledujicich kapitolach budou bliZze specifikovany néasledujici prvky nakupni

atmosféry, s kterymi je mozné pocitat 1 v piipad€ nakupnich center:
v' design prodejny (store design);

v' dispoziéni feSeni prodejny (store layout);

v’ personal.

2.4.2 Design prodejny

Vnéjsi stimuly nakupni atmosféry

Atmosféra piisobici pfed nakupem rozhoduje o tom, zda zakaznik do prodejny vlastné
vstoupi €i nikoliv a to na zékladé emociondlnich stanovisek, které tato atmosféra

vyvolava. Tyto vn&jsi stimuly se souhrnné nazyvaji jako ,.exterior design® a jejich
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zasadnim cilem je zaujmout zdkaznika a presvédcit ho o vstupu do prodejni jednotky.
Radi se sem architektura jednotky, vstupni prostory, vykladni skiing, napisy a parkovaci

plochy (Cimler, 1998).

Architektura jednotky ma vliv na pomérn¢ velké vzdalenosti. Diky pozoruhodnému
architektonickému feSeni lze zdkaznika pfildkat blize a tim dat moznost ptisobit dalSim
vnéjSim stimuliim, které ucinkuji ve vétsi blizkosti. Architektura provozni jednotky
muze zédkaznika ovliviiovat n¢kolika zplisoby. Muze poukazovat na sortiment ¢i pavod
sortimentu, ktery prodejni jednotka nabizi i na velikost prodejni plochy (halové feSeni).
Déle maze vyzdvihovat kvalitu ¢i cenovou uroven prodavaného sortimentu (mramorové
obklady, kombinace skla a kovu atd.). Styl architektury musi byt v souvislosti s okolim
respektive mit povahu zastavby méstské, venkovské, sidlistni, vilové a historické
(Prazska, Jindra & kol., 1998). Vng&jsi omitka (fasada) obchodu znamena pro
maloobchodni spole¢nost hlavni formu podpory prodeje. Propaguje firmu dnem i noci,
sedm dni v tydnu, cely rok, rok co rok. Méla by v jedné vtefiné upoutat pozornost
kolemjdouciho, ktery by m¢l okamzité poznat, o jaky typ obchodu se jedna a jak se lisi
od okolnich obchodii. Mél by rozeznat, jaky druh zbozi obchod nabizi a zaroven si

udélat predstavu o atmosféte, ktera vladne uvnitf (Burstiner, 1991).

Na to, jak by mohla vypadat architektura jednotky, jsou vybrana tii obchodni centra,
z nichz dvé se nachazi v Ceské republice v Praze, a to obchodni centrum Quadrio
a obchodni centrum Sestka. Tieti obchodni centrum zvané Abu Dhabi World Trade

Center stoji na pobtezi Spojenych Arabskych Emirata.

Obchodni centrum Sestka bylo zalozeno v Ruzyni v roce 2006 a uz z dalky upouti
svym neobvyklym vzhledem. Ekologicky réz tohoto centra zdUraziluje stiesni
parkovisté a ze dvou stran je obklopeno Sikmymi zatravnénymi sténami. Ze stiechy
Sestky zaujme vyhled na letadla na Letisti Vaclava Havla. Toto obchodni centrum je

mozné spatfit na obrazku nize (Sestka obchodni centrum, 2017).
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Obrazek 3: Obchodni centrum Sestka

Zdroj: https://www.oc-sestka.cz/

Obchodni centrum Quadrio se otevielo v centru Prahy v roce 2014 a je slozeno z jedné
velké Ctyfcipé budovy. Toto centrum piedstavuje ne zcela typickou sklenénou stavbu,
ktera nabizi krom¢ tady obchodii i kancelafe a byty. Obchodni centrum Quadrio je

zobrazeno na Obrazku 4 (Krynek, 2014).

Obrazek 4: Obchodni centrum Quadrio

Zdroj: http://www.designmagazin.cz

v w7

Na pobtezi Spojenych Arabskych Emirath Ize nalézt svétové obchodni centrum Abu

Dhabi, které je multifunkénim objektem poskytujici nejen obchody, kancelaie, ale

I apartmany a hotel. Budova centra je zaoblend, natoCena smérem na vychod kvuli
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eliminaci nadmérného slunecniho dopadu. Déle je stavba navrzena tak, aby odoldvala
co nejvice pobieznim povétrnostnim vliviim, a je maximaln¢ Setrnd k zivotnimu

prostiedi. P1ast’ ma tipytivy vzhled, coZ je vidét na Obrazku 5 (Krynek, 2008).

Obrazek 5: Obchodni centrum Abu Dhabi World Trade Center

Zdroj: Krynek, 2008

Vstupni prostory predstavuji vchody do prodejni jednotky. Hlavni tillohou je usnadnit
zakaznikovi pristup do prodejni jednotky a napomoct jeho orientaci. Idealni je kdyz
zakaznik nevnimad, ze do prodejny viibec vstoupil. Vstup by nemél mit zadné prekazky,
to znamena schody ¢i n¢jaké vyskoveé rozdily a mél by byt dostatecné Siroky. Kapacitni
usporddani vstupu zélezi na charakteru proddvaného zbozi a tim i na frekvenci
zakaznikd. Nejcastéji se vstupni prostory klasifikuji na oteviené a uzaviené pruceli.
Oteviena priceli vyuzivaji vétsi prodejni jednotky a jsou pro né typické Siroké vstupni
prostory, které umoziuji svizny pohyb zdkaznikli a v prvnim okamziku piehlednost
prodejni plochy. Tato pozitiva nesmi byt znehodnocena nevhodnym dispozi¢nim
feSenim prodejni plochy. Naopak uzaviena prtceli jsou piizna¢na pro malé prodejni
jednotky a butiky. Od otevienych pruceli se lisi také tim, ze pln€ pouzivaji své vylohy.
Za nedostatek 1ze povazovat uzké vstupni prostory a potenciondlni kapacitni potize
(Prazska, Jindra & kol., 1998). Prodejni jednotky situované v nakupnich centrech mivaji
nekdy dva vchody pro zakazniky, a to jeden hlavni z vnitini strany a dal$i zabezpecujici
pristup z parkovisté nebo z ulice. Obchodni domy a jina velkd maloobchodni zafizeni
maji nékolik vchodu, které jsou usazeny na nckolika nebo na vSech stranach jejich

budov. U nékterych maloobchodnich jednotek slouzi jedna strana budovy jako vstupni
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oddéleni, kde se téz nachazi oddéleni sluzeb zédkazniktim, kde si zakaznici vyzvedavaji
své nakupy objemného zbozi. Popularni jsou dvefe z pevného skla nebo ordmovaného
skla kovem a na nich byvaji upevnény ndpisy nebo informace o oteviraci dobé.
V nékupnich centrech jsou priceli zanechavéna bez dvefi, kde jsou pak prodejni

jednotky na noc uzavirany stahovatelnymi vraty (Burstiner, 1991).

Pro ptedstavu jsou vstupni prostory, konkrétnéji oteviena pruceli vyobrazena na
Obrazcich 6 a 7, které vyuzivaji Galerie Vaiikovka v Brné a IGY Centrum v Ceskych
Budgjovicich (rajce.net, 2014).

Obrazek 6: Galerie Vartkovka

Obrazek 7: 1GY Centrum

Zdroj: viastni fotografie
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Vykladni sk¥iné jsou jednoznacné nejefektivnéjsi vnéjsi stimuly, o kterych se hovofi
jako o ,;menu prodejni jednotky*. Vykladni skiini neboli vyloha pisobi celych 24 hodin
na rozdil od ostatnich stimuld. Vnimani vykladnich skiini ovliviiuji faktory, jako je
smér pohybu kolemjdoucich, ¢etnost a hustota chodcti a poutavost nabidky. Vykladni
skiin¢ maji dva zasadni cile:

v' identifikace prodejni jednotky a jejiho sortimentu (nabidky);

v’ prildkani zakaznika do prodejny (iniciativa k nakupu).

Obchodnikovi umoZiiuje vykladni skiifi rozmanité varianty informovani zdkaznika:

v’ obchodnik miZe utvofit jednotny piehled o své nabidce za pomoci vystavovani

reprezentativnich vzorkit zbozi;

v’ vystavovani modniho a sezénniho zboZzi a tim poukazat na aktualni zmény

sortimentu;

v' oznadit vystavované zbozi cenou a pfilakat tak zakazniky, ktefi se rozhoduji podle

cen;

v" uchvitit kolemjdouci poutavou naaranzovanou vyzdobou ¢i propagaénimi materialy

a preménit je tak ve své zakazniky (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Pti uspofadani vykladnich skiini se stanovuje jejich optimalni pocet, velikost, tvar,
barevné fesSeni a volba tématu. Samoziejmé se také urcuje spravné zboZzi pro prezentaci
a jeho vhodného umisténi ve vykladni skiini. KdeZto feSeni poctu, velikosti a tvaru
vyloh je soucasti vychodiska architektury prodejni jednotky a jejich vstupnich prostor,
zbyvajici je poslanim aranzérii. Barevné feSeni vykladni skiiné se shoduje s vybranym
tématem nebo s firemni barvou, kterd mize byt téZ zpozorovana v interiéru a exteriéru.
Téma vykladni skiiné mnohdy vznika na zaklad¢ sezénnich akci (vyprodeje, slevy),
ro¢nich obdobi, celospolecenskych akci (zacatek Skolniho roku) nebo svatkd.
umistit (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007). Dobré vykladni skiin je klicova véc, kterad
by méla byt kolemjdoucimi ,,pfectena“ béhem péti vtefin a soucasné jim musi dat
divod, aby vesli dovnitt. To, co je nabizeno ve vyloze, musi zdkaznik po vstupu do
prodejny jednoduse shledat. Nejlep§im mistem pro takové zbozi je u stény vzadu, ktera
je viditelna ihned od vchodu. Aby se zakaznik dostal k tomuto zbozi, musi projit celou

prodejnou, a tak se zvySuji moznosti, ze koupi i jiné zbozi (Hammond, 2005).
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Existuje vice faktorti rozhodujicich o vybéru zbozi pro prezentaci ve vyloze:

v

sortimentni profil neboli zbozi, na né¢z se firma specializuje, by mélo byt ve

vykladni skfini prioritné pred ostatnimi;

prodejnost zbozi, to znamend zkombinovat zbozi rychlého obratu s fixnim

sortimentem prodejni jednotky;
rentabilita zbozi, tedy preferovat zbozi s vétsim ziskem;

charakter zbozi z hlediska impulzivnosti nakupu, coz dovoluje rozeznat zbozi

impulzivniho ndkupu a tomu déavat piednost pii prezentaci ve vyloze;

podpora propagacnich akci, tedy paralelni prezentace ve vylohach pfi propagaénich

akcich vyrobct (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Zorganizovani zbozi ve vykladni skiini by mélo byt piehledné, podstatné je, aby zbozi

ve vyloze bylo dominantni a prostiedky aranzovani vyluéné doplnujici. Vedle toho Ize

sestavovat pravidla pro prezentaci zbozi ve vykladni skiini:

v

v

v

v

v

spole¢na prezentace piibuzného zbozi,

vysoké zboZi a zboZi vétSiho formatu situovat do stran vykladni skiing;
pohyby ve vykladni skiini upoutaji pozornost (elektrické otaceci zatizeni);
prezentované zboZzi se vSemi elementy vylohy musi byt Cisté i upraveng;

nékteré zbozi pozaduje osviceni i ve dne (klenoty), a tak vyloha musi byt

vyhovujicim zplisobem osvétlena, naopak u jiného zboZi osvétleni zaujme;
vyloha by se neméla zdat precpana;

prili§ malé zbozi neni vhodné predvadét (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Priihledy na rozdil od vyloh nelze pouzit pro piedstaveni zbozi, nybrz dovoluji

zakaznikovi nakukovat do prodejny a vyzyvaji tak ke vstupu. Mezi uzitim vyloh ¢i

prithledt a frekvenci poptavky po zbozi evidentné existuje tésnd vazba (Prazskd, Jindra

& kol., 1998).

Na Obrazku 8 je zachycena vyloha prodejny Tally Weijl v obchodnim centru IGY.
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Obrdzek 8: Vyloha prodejny Tally Weijl

Zdroj: viastni fotografie
Napisy na prodejni jednotce maji n€kolik podob:
v' poznavaci napisy, kdo prodava (logo, nazvy firem);
v'oznamujici napisy, co se prodava (shodujici se s mirou specializace);

v’ sledujici ndpisy, jak se prodava, zpocatku i udavajici napisy formu prodeje

(samoobsluha);
v" informujici népisy o oteviraci dobég, adrese a jiné (Prazsk4, Jindra & kol., 1998).

Hlavnim zamérem ndpisi je identifikace prodejni jednotky a informovani se o ni.
Viditelnost napisi je podstatnym narokem. Napisy podobné jako vykladni skiiné
ucinkuji celych 24 hodin a mohou byt neonové nebo se zdrojem svétla. Nezbytnou
podminkou efektivity napisu je jeho provedeni i jeho pravdivost a celistvost (Prazska,
Jindra & kol., 1998).

Na Obrazku 9 lze vidét némeckou prodejnu, oznacenou velkym svételnym cCervenym
napisem NEW YORKER nachézejici se nejen v Ceské republice, ale také v dalsich
zemich Evropy. V téchto prodejnach se objevuji rizné druhy médnich odévli pro muze
i Zeny (Zabavno obchodné centrum MAX, 2017). Obrazek 10 poukazuje na osvétleny
néapis obchodniho centra Cerny Most (CityBee, 2018).
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Obrdzek 9: Svételny ndpis prodejny NEW YORKER

Zdroj: https://www.citybee.cz

Parkovaci plochy jako ostatni vnéjsi stimuly se podileji na produkci ptednakupni
atmosféry prodejni jednotky. Predev§im se jedna o dostupnost, uspokojivou kapacitu
a bezplatny pfistup. Vyznamna je i ptistupnost s nakupnimi voziky, kratka vzdalenost

od prodejni jednotky a vybavenost orienta¢nimi tabulemi (Prazska, Jindra & kol., 1998).

U tohoto vnéjsiho stimulu nakupni atmosféry jsou uvedeny dva ptiklady parkovacich
ploch, a to v ostravském ASKU, kter¢ je soucasti OC Gécko (Stavby v MS kraji, 2013)
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a Vv ¢eskobudéjovickém obchodnim centru IGY, které vyuziva patrové parkovisté (IGY

Centrum, 2018).

Obrazek 11: Parkovaci plocha v ostravském ASKU

Zdroj: http://www.msstavby.cz

Obrdzek 12: Patrové parkovisté obchodniho centra IGY v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: viastni fotografie
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Vnitini stimuly nakupni atmosféry

Vnitini stimuly piisobi uvnitf obchodni provozni jednotky a utvéfeji pifimo nakupni
atmosféru. Vnitini prostfedi zvlasté vnitini stimuly, oznacované také jako ,interior
design® souviseji s technickym feSenim interiéru prodejni jednotky. Zahrnuje se sem
pouzity stavebni material, obchodni zafizeni, osvétleni, barevné feSeni, zvukova kulisa

a viiné a mikroklimatické podminky (Cimler, 1998).

Pouzity stavebni material at’ uz stopni, podlahovy ¢i obvodovych zdi by mél byt
v harmonii s prodavanym sortimentem i s image prodejni jednotky. Nasledujicimi vlivy
jsou hlavné hygienické a bezpecnostni predpisy, charakter obchodniho zatizeni a uzitné

vlastnosti materialu (Prazska, Jindra & kol., 1998).

Typ podlahového materialu umélé teraco zachycuje Obrazek 12 a je pouzit

v obchodnim centru Olympia Olomouc (Podlahy Pospisil s.r.0., 2017).

Obrazek 13: Podlahovy material umélé teraco v obchodnim centru Olympia Olomouc

Zdroj: http://www.podlahypospisil.cz

V opavském obchodnim centru Breda & Weinstein je aplikovéna protiskluzova
sklenénd podlaha, odolnd proti poskrabani. Skla jsou polozena na centimetr vysokou
pryzovou gumu, ktera zabranuje piipadnému prasknuti skla. Tento typ podlahy
vystihuje Obrazek 13 (Glass company, 2013).
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Obrazek 14: Protiskluzova sklenénd podlaha v opavském obchodnim centru Breda & Weinstein

Zdroj: http://www.glass-company.cz

Obchodni zaFizeni piispiva ke tvorbé nakupni atmosféry v prodejni jednotce a zahrnuje
zafizeni a prostfedky, které jsou urceny k prezentaci zboZzi piipadné k provedeni
nakupu. Tato zafizeni a prostfedky predstavujici ndkupni voziky, pokladny, vahy
a automaty byvaji mnohokrat obménovany, avsak interval obmény neni dan technickou
strankou (zivotnosti materialu). Novodoby cyklus je pod vlivem dvou naprosto

protikladnych tendenci:
v ekonomie provozu upiednostiiuje dlouhodobé formy prezentace zbozi a feSent;

v' v podminkach zesilujici konkurence tla¢i pozadavky zakazniki modernizovat cyklus

a kratit Gpravy feSeni (Cimler, Zadrazilova & Kkol., 2007).

K obchodnimu zatfizeni, které dopliiuje ndkupni atmosféru v obchodnich centrech,
prislusi lavicky neboli sedadla, orienta¢ni ukazatele, informacni pulty, dobijeci zafizeni
pro mobily, toalety a v neposledni fadé také relaxa¢ni zony pro odpocinek zakazniku.

Vyjmenované obchodni zatizeni obchodnich center dokladaji obrazky nize (cetecho
(2017).
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Obrazek 15: PohodInd sedadla v obchodnim centru Sestka v Praze

Obrazek 16: Orientacni systém IGY Centra

Zdroj: viastni fotografie
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Obrizek 17: Informaéni pult v obchodnim centru Cerny Most Praha

Zdroj: http://new.cetecho.cz

Obrdzek 18: Bezplatné dobijeci zaiizeni pro mobily ChargeBox v OC Mercury Ceské Budéjovice

Zdroj: http://www.mercurycentrum.cz
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Obrdzek 19: Toalety v obchodnim centru Metropole Zli¢in - vstup

Zdroj: http://www.esagono.cz

Obrazek 20: Toalety v obchodnim centru Metropole Zli¢in - modré bezpecnostni LED svétlo

Zdroj: http://www.esagono.cz
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Obrazek 21: Relaxaéni zéna pro odpoéinek zdkaznikii v obchodnim centru Quadrio v Praze

Zdroj: http://exxstone.cz

Osvétleni prodejni mistnosti, pfesnéji celkové osvétleni, osvétleni regali a pultd,
osvétleni zvolenych druht zbozi i ndpist. Vybér osvétleni zalezi na velikosti prodejni
mistnosti, celkovém feSeni stylu, vyzdobé a obchodnim zafizeni. Barva osvétleni se
vztahuje na celkové barevné feSeni interiéru a vaZe se na sortiment zbozi, napiiklad
tepla barva svétla pro maso. Osvétleni vykladni skiin€ je soucésti osvétleni prodejny,
fascinovat musi ale osvicené zbozi, nikoli svételny zdroj. Zakladni kritéria slouzici pro

hodnoceni urovn¢ osvétleni:

v' intenzita osvétleni ukazujici, jak silng je konkrétni plocha osvicena;
v" rovnomérnost osvétlent;

v’ stinivost;

v oslnéni (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).
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Obrdzek 22: Pohled na celkové vnitini osvétleni nakupniho centra Palladium Praha

Zdroj: https://cz.depositphotos.com

Obrdazek 23: Pohled na osvétleni pasdZe v obchodnim centru Novy Smichov

Zdroj: http://www.praguecityline.cz

Barevné FeSeni se snazi zapusobit na rozhodovani zakaznika. Doporucuji se tieba teplé
barvy pro vylohy, vchody, prodejni mista s impulzivnim zbozim. Zejména u potravin se
postupuje opatrné s ohledem na vlastnosti sortimentu. Kromé vySe zminéného hraji

dilezitou roli barevného feSeni i firemni barvy (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).
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Napftiklad obchodni centrum Olympia Plzen ma svij interiér ladény do svétlych teplych
barev. Kombinuje lehkou Zlutou barvu s cihlovym obkladem, coz vytvaii ptijemné

prostfedi pro nakupovani (Olympia Plzen, 2017).

Obrazek 24: Barevné FeSeni obchodniho centra Olympia Plzeri

Zdroj: http://www.kalendarakci.atlasceska.cz

Clovéka Zijiciho v prostiedi poiad obklopuji né&jaké zvuky. Pro utvofeni potiebné
zvukové kulisy je vyznamna urcitd intenzita hluku. Zdrojem hluku v prodejni jednotce
byva velkd koncentrace lidi, manipulace se zboZim, hluk obchodniho zafizeni nebo
hudebni kulisa. Dusledkem vyruSujiciho efektu hluku jsou odpudivé pocity
¢i pozastaveni provadéné Cinnosti. Kdyz je soubor zvukl vyuzivan zamérné, tak tvori
tzv. hudebni kulisu. Hudebni kulisa muiZze byt pouzivana k ovliviiovani chovani
zakaznikl. Je dokdzano, ze tempo hudby mé dopad na rychlost pohybu zékazniki, tudiz
je mozné nastavit pozvolné¢ tempo hudebni kulisy V prodejni jednotce a docilit tak
pomalejsiho pohybu zakaznikt. Zakaznici nasledné mohou stravit delsi dobu v prodejni
jednotce, shlédnou vétsi rozsah nabidky a to miiZze mit pfiznivy vliv na trzby. Hudebni
kulisa muze téz piispivat k prodeji sortimentu (napf. v hrackaistvi hudba z détskych
filmu), jeho kvalité a cené (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007). Hudba, kterou lze slyset
v obchodech a obchodnich centrech patii mezi tajné zbrané obchodnikli. VEtsina z nas ji
nevnima, nékteré obtéZzuje a jini si zpivaji znamé melodie. UZ né€kolik let se mnoho
psychologti vénuje jejimu vlivu na nakupovani nebo na Cas straveny v obchodech.
Zkouma se jeji tempo, hlasitost, druh a zptisob, kterym ovliviiuje ttratu (CTK, 2015).

Tak tfeba pii nakupu potravin je idedlni hudba s pozvolnéjSim tempem, nebot’ zdkaznici
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nakoupi témét o 40 % vice zbozi. Naopak pfi hlasité hudbé se 1épe prodava obleceni
a také levnéjsi zbozi, protoze zakaznik travi méné Casu zjistovanim kvality produkti.

Zatimco u luxusnich produkti je typicka klasickd hudba (Webi, 2016).

., Tim, Ze v kazdém obchodeé hraje jind hudebni kulisa, vznika jeden vedlejsi efekt, a sice
zvuk, ktery ma charakteristiky tzv. bileho Sumu. Bily Sum je takovy zvuk, ktery je zaloZen
na nahodé a nepredvidatelnosti. Typickymi priklady muze byt Sumeni lesa nebo zurceni
potoka. A bily sum ma na lidskou psychiku zvlastni ucinky, vesmes velice pozitivni.
Smichanim mnoha hudebnich produkci v hale ndakupniho centra tedy vznika

neplanovany efekt bilého Sumu — klid, pocit intimity, povznesena nadlada* (Réma, 2013).

Sortiment je bezpochyby klicovym faktorem pro volbu viiné V prodejni jednotce.
U viiné je rovnéz rozhodujici 1 jeji intenzita (Prazskd, Jindra & kol., 1998). Vinémi
v obchodech se =zabyvd takzvany ,aromamarketing”, coz pfedstavuje pomérné
komplikovanou védu, ponévadz co mize jednomu zakaznikovi vonét, tak naopak jiného
zakaznika to muze odradit. Preference vini se také odlisuje dle veku, kupiikladu
seniory lakaji nostalgické viné venkova, tedy tieba odér slamy ¢i kuze. Podle védcu je
pfijemna viin€ kvétin ¢i citrusi, ktera dokaze zédkazniky podvédomé ,,zadrzet* na miste.
Opacné co nejintenzivnéjsi viné ke kterym se fadi aroma kavy a cerstvého peciva
privadéji zédkazniky. Zpravidla se jedna o koncentraci pod prahem lidského vnimani,
atak plsobeni viné na lidské podvédomi je silngjs$i, nez si Cloveék pripousti

(Dvotéackova, 2016).

Poslednim stimulem uvnitf prodejny jsou mikroklimatické podminky piedstavujici
teplotu, vlhkost, prasnost a vétrani. Kupiikladu vysoka teplota v prodejni jednotce
vyvolava tnavu u zakaznikl, diky které se pak méné& soustiedi na nabidku zboZi,

naopak nizka teplota zkracuje dobu nakupu (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Podstatou technologie v obchodnich centrech byva utvofeni kvalitniho mikroklimatu,
které vytvaii celkovou pohodu v centru, a tedy zakaznik se v jeho prostorach citi dobfe.
Prostory v obchodnich centrech v§ak nemivaji tak striktni pozadavky, jako je tomu tieba
u obchodu s potravinami. Podminky pro vnitini prostfedni obchodnich center ma na
starosti vyhlaska ¢. 6/2003 Sb. kterou se stanovi hygienické limity chemickych,
fyzikédlnich a biologickych ukazateli pro wvnitini prostiedi pobytovych mistnosti

nékterych staveb (TZB-info, 2018).
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Z hlediska teplotnich parametri je vhodné, aby teplota Vv obchodni pasazi
a Vv jednotlivych prodejnach byla téméf identickd. Teploty jsou rozdéleny do teplého
obdobi, kdy by méla teplota dosahovat 23°C + 2°C a do chladného obdobi, kdy je
teplota stanovena na 19°C + 3°C. Hodnoty + pravé poukazuji na zménu teploty
Vv zavislosti na prodejnim sortimentu. U modniho textilu se voli teplota vyssi, v piipadé
spodniho pradla +1 az 2°C a opacéné u panskych oblekt -1 az 1,5°C. U luxusniho zbozi,
hodinek, $perkli by méla byt teplota citelné nizsi asi o 1,5 az 2°C, a to z davodu vyssiho
vzruseni a tedy vysSiho krevniho tlaku pii nakupu tohoto zbozi. Co se tyCe relevantni
vlhkosti vzduchu v obchodnich centrech, tak by se mély hodnoty pohybovat v teplém
obdobi nejvyse 65 % a Vv chladném obdobi nejméné¢ 30 % (TZB-info, 2018). Vétrani
aregulaci vzduchu v obchodni pasazi zajistuji centralni VZT jednotky umisténé na

stieSe objektu a slouZzi pro vétrani, vytapéni a chlazeni prostoru pasaze (TechOrg, 2017).
2.4.3 Dispoziéni feseni prodejny

Dispozi¢nim feSenim prodejny se rozumi prostorové usporadani hmotnych elementt
(regald, mrazicich boxi, vitrin a ostatnich) obchodniho provozu v prodejni mistnosti.
V maloobchodé se jedna o klicovou napli ¢innosti tzv. space-managementu. V podstaté

1ze rozeznat tyto vzory dispozi¢niho feseni:

v Pravidelné (grid layout). Toto zorganizovani hmotnych elementt je typické pro
uzaviené samoobsluhy, kde je vystavni zafizeni soubézn€ srovnané podél
postrannich stén prodejni jednotky. Zakaznik je tedy veden pfesnym smérem, 1épe
omezenosti. Naopak pro podnikatele je to hlavni vyhoda a dalsi plus spatiuji

Vv maximalnim uziti plochy (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

v" Svolnym pohybem (free-flow-layout). Zde se zakaznici pohybuji dle vlastniho
pfani, a tak je tento model dispozi¢niho feSeni u nich oblibeny. Maji moznost
prohlédnout si veskery nabizeny sortiment a pfitom nejsou vedeni vybavenim
rozmisténého v prodejné. Prodejni plocha neni tolik vyuzita a uplatfiuje se vyhradné

u nepotravinaiského zbozi, predev§im u odévu (Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

v S polouzavienymi prodejnimi useky (boutique layout). Jednotlivé sortimentni
skupiny jsou utfidény do samostatnych prodejnich seket, které jsou bud’ vice, nebo
méné uzaviené. Jiz zminéné sekce byvaji sortimentné zaméfeny, mohou mit

rozdilnou cilovou skupinu, jiny design, barevné feSeni atd. Diky tomu kompletné
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cela prodejni mistnost vycaruje neobycejnou ndkupni atmosféru. Vzor tohoto
dispozi¢niho feSeni se da zpozorovat u luxusni nabidky zbozi univerzalnich doma,
specializovanych obchodnich domd a specializovanych prodejen (Cimler,

Zadrazilova & kol., 2007).

v’ Standardni obsluzné (standard layout). Jedna se o klasické pultové prodejny, kde
se pulty nachazi u stén mistnosti a k pohybu zakaznika je uréen prostfedek prodejny

(Cimler, Zadrazilova & kol., 2007).

Nejdilezitéjsi je, aby byla co nejlépe zuzitkovana prodejni plocha. Dispozicni fesSeni
prodejniho zafizeni by nemélo pfesahnout 8 — 9 metri do délky a mélo by byt vysoké
nanejvys 1,5 metru, protoze piili§ dlouhé a vysoké ulicky nejsou pro zakaznika
komfortni. Aby se zdkaznici nemuseli pracné vyhybat a mohli bezstarostn¢ v obchodé
prochézet, tak je neodvratnd dostatec¢na Siika ulicek (TURBO, 2014).

Dispozi¢ni feSeni jak je jiz vySe zminéno, piedstavuje dualezitou soucédst nejen
samotnych prodejen, ale i obchodnich center. Rozlozeni maloobchodnich jednotek,
uréeni poctu pater, vybér vhodnych najemcii, stanoveni rozsahu sluzeb, vymezeni
poméru obchodnich jednotek S odévem k nabizenym sluzbdm apod. je uz piedem

dlouhodobé naplanovano pied samotnou vystavbou nakupniho centra (Cimler,

Zadrazilova & kol., 2007).

Jak by mohlo vypadat dispozi¢ni feSeni u obchodniho centra, je znazornéno na
obrazcich nize. Zvoleno je obchodni centrum ,,Arkddy Pankrac“, které se nachazi
v Praze a k dispozici je mnoho obchodi s médnim oble¢enim a dopliiky oblibenych
sveétovych znacek jako Gant, Calvin Klein, Sportalm, Zara, Guess by Marciano a dalsi.
Dale zde navstévnici naleznou velky vybér spotifebniho zbozi a sluzeb, kvalitni zénu

rychlého obcerstveni a mnoho piijemnych kavaren a restauraci (Arkady Pankrac, 2018).
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Obrdzek 25: Dispoziéni ieSeni obchodniho centra Arkddy Pankrdc - suterén
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@ Elektro, knihy, hracky a darky () Obuv a kabelky ( Kosmetika a péce o zdravi () stanky v pasazi

Zdroj: http://www.arkady-pankrac.cz

Obrazek 26: Dispozicni Feseni obchodniho centra Arkddy Pankrdc - piizemi

@ moda () Mbdni doplfiky, klenoty a hodinky @ sport @ Potraviny a delikatesy @ Gastronomie @ siuzby

@ Elektro, kniny, hragky a dériy () Obuv a kabelky () Kosmetika a pée o zdravi () sténky v pasééi

Zdroj: http://www.arkady-pankrac.cz
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Obrdzek 27: Dispoziéni ieSeni obchodniho centra Arkddy Pankrdc - 1. patro
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Zdroj: http://www.arkady-pankrac.cz

Druhym piikladem dispozi¢niho feSeni je vybrané nakupni centrum Galerie Butovice,

které lze shledat v Praze. V tomto centru se vyskytuje az 90 obchodl, které jsou

rozlozeny do dvou nadzemnich pater a jsou propojeny travelatory a vytahy. Soucasti

centra jsou podzemni garaze i venkovni parkovisté. Nakupni centrum je diky prosklené

fasadé spojeno S nejbliz§im okolim, kde se momentdln¢ konad vystavba rezidenci

i kancelafi. Samotnou ukazku tohoto centra prezentuji obrazky nize (Galerie Butovice,
2017).
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Obrazek 28: Mapa ndkupniho centra Galerie Butovice - piizemi

4 1.patro
&% Prizemi
& Garadz

ELECTRO
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e / P

R ’F? Vjezd a wjezd z podzemnich garéi
Underground garage entrance and exit

Zdroj: http://www.galerie-butovice.cz
Obrdzek 29: Mapa ndkupniho centra Galerie Butovice - 1. patro
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O

L8
JATOMI | saona

/)

oaos

Zdroj: http://www.galerie-butovice.cz
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2.4.4 Personal

Prodejni personal se markantné podili na vytvareni nakupni atmosféry, nejen jejich
poctem, kvalifikaci, ale i chovanim a upravenosti vzhledu. Ke kvalifikaci patii
poradenské aktivity a schopnost obslouzit zakaznika na odborné trovni. StéZejnim
ukolem persondlniho managementu je vybér, vzdélavani, rozmistovani, vedeni
a kontrola pracovniki. Za kvalitativni hledisko prodejniho personalu Ize pokladat
I organizaci prace obchodné provoznich ukont (Prazska, Jindra & kol., 1998). Obrazek
26 zobrazuje organizaéni strukturu IGY Centra v Ceskych Budg&jovicich. Organizaéni
struktura je v ptipad¢ tohoto obchodniho centra velice jednoducha. Na vrcholu struktury
stoji feditel centra a bezprostfedné pod nim jsou dalsi pozice jako technicky manaZer,
marketingovy manazer a asistentka. Ostatni spolecnosti, kterymi se mysli obsluha
u informaéniho stanku, ostraha, uklidové agentury apod. pfislusi k dodavatelim
obchodniho centra (IGY Centrum, 2018).

Obrazek 30: Organizacni struktura IGY Centra

Reditel centra
Technicky N ingovy
echnicky S PRI Asistentka
manazer manazer

Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu Microsoft Excel

2.5 Marketingovy vyzkum

Do literarni reSerSe je téZ zahrnuta kapitola marketingového vyzkumu, nebot’ je
nezbytnou soucésti praktické Casti prace, ve které¢ bude realizovan terénni vyzkum

v podobé¢ dotaznikového Setteni.

V literatufe je mozné setkat se s riznym vymezenim pojmu marketingovy vyzkum.
Definice marketingového vyzkumu dle autora Zbotila (1998, s. 7) zni: ,, Marketingovy
vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci informaci, které

slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového rizeni*.
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., Marketingovy priizkum je systematické shromazdovani a vyhodnocovani informaci,
které vedou k pochopeni pozadavkii trhu. Hleda odpovédi na otdazky tykajici se
nakupniho chovani zakazniki, kvality distribuce vyrobku, ucinnosti reklamy, vnitro

a vné podnikové cinnosti, cen a dalsich prvkii systému marketingového rizeni* (Matula,

2016).

Byvaly teditel Herbert Baum ve spole¢nosti Hasbro deklaroval: ,, Marketingovy vyzkum
ma pro marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, ze by nikdo nemél prijimat
marketingova rozhodnuti bez néjakého predbézného priizkumu, jinak muzete vyplytvat

spoustu casu a penéz** (Kotler, 2003).

K charakteristikdim marketingového vyzkumu pfislusi jedinecnost, vysoka vypovidaci
schopnost, nybrz vysoka financni ndro€nost, znaéné mnozstvi strdvené¢ho casu pfti sbéru

dat a naroky na kvalifikaci pracovniki (Kozel, 2006).

2.5.1 Zakladni pristupy marketingového vyzkumu

Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hlubsi porozuméni vybrané spole¢nosti aneb cilové
skupin€. Stanovuje pfi¢iny chovani lidi a klade dlraz na vycerpavajici prozkoumani
jejich nédzori. U tohoto vyzkumu nelze jednozna¢né vymezit jeho faze, nebot
shromaZzd’'ovani a analyza dat se mohou odehravat spolecné a vyzkumnik b&hem sbéru
posoudi, zda nepoloZzi pti nasledujicich rozhovorech odliSnou otazku. Samotnd teorie
nevznikd na jeho zacatku nybrz v pribéhu vyzkumu. Sdéleni z kvalitativniho vyzkumu
obvykle obsahuje:

v' popis mista vykonani;

v’ citace;

v"interview;

v’ zapisky z terénu.

Kvalitativni vyzkum vyhledava odpovédi na otdzky typu: Pro¢? Jak? Uziva se tehdy,
kdyz kvantitativni vyzkum je nedostacujici ke stanovenym uceltim a mezi jeho metody

patfi individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekéni techniky
(Hendl, 2008).
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Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ptezkouméava postoje a nazory ke konkrétnim vyrobkiim

¢1 sluzbam. Jeho podstatou je ovétovani hypotéz, takze jejich potvrzeni nebo vyvraceni.

Sbér dat je usporadany a k jednotlivym fazim kvantitativniho vyzkumu se fadi:

v vymezeni obecného tvrzeni;

v' zformovani hypotéz pomoci odvozeni;

v" definice toho, co je potieba zjistit a vybér testovaného vzorku;

v’ samotny sbér dat;

V' testovani hypotéz;

v' verifikace neboli aplikace vysledkl nazpét k teoretickému zakladu vyzkumu.

Kvantitativni vyzkum se uskute¢fiuje pii vétsim poctu respondentti a hleda odpovédi na

otazky typu: Co? Kolik? Jak ¢asto? Vyuzivaji se kvantifikacni a statistické metody jako

pisemné, telefonické, osobni, elektronické dotazovani a pozorovani (Matula, 2016).

Tabulka 2: Rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
zpravidla vétsi pocet o x :
P p mensi pocet respondentli
respondentll
tody: dotazniky, test ,
fetody. cotazney, 1esty, osobni rozhovory
méteni

vysoka mira strukturovanosti

méne¢ strukturovanosti

zkoumani okrajové

zkoumani problémi do hloubky,
konkrétnéji

Casové mén¢ narocny sbér dat

Casoveé narocny sber dat

dedukce z vysledki (postup od
obecného k jednotlivému)

indukce z vysledka (isudek smétujici od
jednotlivého k obecnému)

moznost zobecnéni

nemoznost zobecnéni

testovani teorii, hypotéz

vytvareni teorii

vyzkumnik je vné situace

vyzkumnik je uvnitf, pfitomen situaci

Zdroj: Hendl, 2008, s. 408
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2.5.2 Charakteristika procesu marketingového vyzkumu

Veskeré zkoumané problémy se vyznacuji svou ojedinélosti, a proto i kazdy proces
marketingového vyzkumu ma vlastni specifika. VSeobecné se v pribéhu kazdého
vyzkumu rozeznavaji dvé hlavni etapy, a tedy etapa piipravy vyzkumu a etapa realizace
vyzkumu. V téchto etapach se provadi postupné nékolik krokl, které spolu tésné

souviseji a navzajem se podminuji (Zbotil, 1998).
Ptiprava vyzkumu pojima tyto nésledujici kroky:

v Definovani problému. Zde je zapotfebi vymezit cile, $ifi a hloubku
marketingového vyzkumu a v neposledni fad¢ zjistit potfeby. Zadani by mélo

zahrnovat:
v' jaké informace je dobré ziskat;
v" kde a od koho budou ziskavany;

v" kdo je bude ziskavat;

<\

za pomoci jakych metod budou ziskavany;

celkova vyse nakladi;

AN

zabezpeceni persondlu (vlastni pracovnici, agentura);
v' materialné-technicka podpora (Matula, 2016).

v Plan vyzkumu. Situa¢ni analyza je druhym krokem, kde se vytvafi provadéci plan,
podklady pro vyzkum, voli se pfisluSna metodika vyzkumu a reprezentativni vzorek

respondenttl.
v" Sbér informaci. V této fazi probiha dotazovani, pozorovani a zkoumani.

v’ Zpracovani, analyza a vyhodnoceni informaci. Nejdiive se vSechna data
zkompletuji, roztfidi, zakoduji, poté nasleduje analyza a zhodnoceni vysledkil

vyzkumu.

v’ Zavéry, doporuceni a akceptace marketingovych opatfeni. Ke zlepSeni situace
vzniknou na zaklad€ vysledkl z vyzkumu postupy, instrukce a dal$i marketingové

strategie (Matula, 2016).
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2.5.3 Dotazovani

Kdo se nezepta, nic se nedozvi, a to se vztahuje 1 k vyzkumu trhu. Dotazovani patii
neustale knejdéle a nejvySe vyuzivanym metoddm marketingového vyzkumu.
Dotazovani je provadéno rozmanitymi technikami a tazéni jsou i riznorodé segmenty.
Jejich odpovédi se poznamenavaji vselijakymi zplsoby a nasledné se rozebiraji

(Bouckova & kol., 2003).
Dotazovani se sklada z téchto zakladnich fazi:

v" Uvod. Zde se objasni cile dotazovani, popise se zptisob vyplitovani dotazniku, také
je dobré informovat o pribchu a ptiblizném cCase co dotaznik zabere. Dale je snahou

vyvolat v respondentovi zajem, piipravit ho a motivovat.

v’ Stifedni &ast. V této fazi se postupné kladou otazky, pfi¢emz nejprve je dileZité
zaujmout respondenta, nato pokladat zasadni otazky, jez jsou predmétem vyzkumu

a nakonec dotaznik zakonc¢it mén¢ obtiznymi otdzkami.

v' Zavér. Tady respondent muze vyjadfit svij vlastni nazor. Pfipadné si od
dotazovaného vzit dodate¢ny kontakt a na zavér mu pode€kovat za jeho ochotu a Cas
(Walker, 2013).

Dotazovani se podle zplisobu kontaktovani respondenta déli na:

v osobni dotazovani;

v’ pisemné dotazovani;

v internetové aneb online dotazovani;

v' telefonické dotazovani (Management, Marketing, 2017).

Nyni je kratce popsdno osobni dotazovani, jelikoz bude naplni vyzkumu v praktické

¢asti této diplomové prace.

J 24

Osobni dotazovani se zaklada na pfimé komunikaci s respondentem, to jest tvaii v tvar.
K jeho pozitiviim se fadi pfiméa zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem i zna¢na
spolehlivost ziskanych dat. AvsSak pfitomny tazatel nesmi respondentovi umysiné
zkreslovat a utajovat informace naptiklad u citlivych témat. Pro respondenta je osobni
forma dotazovéni snesitelnd pouze po urcitou dobu. Obecné se jedna o velice narocnou
techniku, at’ uz z organiza¢niho, nakladového ¢i casového pohledu (Management,

Marketing, 2017).
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3 Cil, hypotézy a metodika
3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni nadkupni atmosféry ve vybraném
obchodnim centru v rdmci terénniho vyzkumu a vytvofeni ndvrhii na zlepSeni aktualni
situace nakupni atmosféry. Vybrané ndkupni centrum je IGY Centrum v Ceskych

Bud¢jovicich.
3.2 Hypotézy

Na pocatku samotného vyzkumu byly definovany hypotézy, pro které je podkladem

dotaznikové Setfeni a jeho zasluhou budou hypotézy bud’to potvrzeny nebo vyvraceny.

Hypotéza 1: Ve zkoumaném obchodnim centru nakupuje jednou tydné 40 %

respondenti.

Tato hypotéza byla stanovena na zékladé ¢lanku: ,,Novy fenomén traveni volného asu.
Cesi chodi na vylety do obchodnich center”, kde bylo sdé&leno, Ze , ndkupni centra
navstévuje alespon jednou za mésic 80 % populace, 40 % dokonce jedenkrdt tydné*

(Vavron, 2016).

Hypotéza 2: K oblibenym obchodiim respondentii v obchodnim centru patii Bat’a,
C&A, H&M, Orsay, New Yorker a Kenvelo.

V ¢lanku: ,,Cesi nakupuji médu hlavné v obchodnich centrech™ se lze doéist, Ze ,, mezi
nejoblibenéejsi prodejny Ceskych zakaznikii patri Bata, C&A, H&M, Orsay, New Yorker

a Kenvelo“, diky némuz je uréena druha hypotéza (Financninoviny.cz, 2007).

Hypotéza 3: 2/3 respondentii navStévuji vybrané obchodni centrum za twcelem

nakupovani.

Ve své prezentaci s nazvem: ,,Brnénskd aglomerace — spadovost za obchodem, role
nakupnich center tvrdi pan Josef Kunc, Ze , dve tretiny respondenti vyjizdi
do ndkupnich center za nakupem, sluzbami a zabavou . Pomoci této skutecnosti byla

definovana hypotéza 3 (kambrno.cz, 2017).
Hypotéza 4: Priblizné 27 % respondentii prijiZdi do obchodniho centra autem.

Dle ¢lanku: ,.Z dvacitky evropskych zemi jsou Cesi rekordmany v dojizdéni do

nakupnich center” je vymezena hypotéza ¢. 4. V tomto ¢lanku se pise, Ze ,, priblizné
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27 % Cechii cestuje za ndkupy obleceni a dal§iho zbozi s vyjimkou potravin déle nez 30

minut autem “ (Mareckova, 2014).

Hypotéza S: Vice nez polovina dotazanych si v§ima hudby, ktera hraje ve zvoleném

obchodnim centru.

Ceska tiskova kancelat (2015) uvedla ve svém ¢&lanku: ,Jak hudba ovliviiuje
nakupovani®, ze ,, hudba ma silny vliv na spotiebitele, pricemz témer 50 % zdakaznikii si
vsimne hudby okamzité po prichodu do prodejny*. Zasluhou této informace byla

stanovena hypotéza €. 5.

Hypotéza 6: Nejpopulirnéj$i obchodni centrum v Ceské republice je centrum

Chodov.
Toto tvrzeni zvetejnila spolecnost TripAdvisor, kterd umistila obchodni centrum
Chodov na prvni misto. Na zdklad¢ tohoto pfispévku byla urcena hypotéza ¢. 6
(tripadvisor CR, 2018).
3.3 Metodicky postup
Nezbytnou soucasti této diplomové prace tvoii nasledujici metodika:

1. Studium teoretickych vychodisek

2. Provedeni terénniho vyzkumu

3. Zhodnoceni vyzkumu

4. Zavér a interpretace vysledki

V praktické ¢asti bude uskute¢nén terénni prazkum, a to formou dotaznikového Setient,

nato budou zpracovany vysledky vyzkumu a ndvrhy na zlepSeni.

3.4 Obchodni centrum IGY

IGY Centrum je jedno z nejvétSich a nejvyznamnéjSich obchodnich center nejen
v Ceskych Budgjovicich, ale i v samotném Jihoéeském kraji. Nejvétsi vyhodou tohoto
centra je jeho poloha v centru mésta, diky niz je dostupné pésky nebo prostiednictvim
spoji méstské hromadné dopravy. V IGY Centru se nachdzi spousta obchodii, dale také
restaurace, kavarny a za zabavou se d4 vyrazit tfeba do multikina Cinestar. Centrum

rovnéz porada lakavé kulturni a spolecenské akce (IGY Centrum, 2018).
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

V poloving€ zéii roku 2017 byla sestavena prvni verze dotazniku. Nasledn€¢ po jeho
zkonzultovani s marketingovou manazerkou a po nékolika drobnych upravach byla
uskuteCnéna pilotdz. Samotné pilotni Setieni se odehravalo formou tvaii v tvar
a dotaznik byl piedstaven dohromady 22 respondentim. Respondenty tvofili lidé
v nedalekém okoli bydlisté¢ autorky a jeji ptibuzenstvo. Poté byl dotaznik poupraven,
ato u hodnoticich otdzek o uvedeni divodu u moznych odpovédi 1 a 5 na Ciselné

stupnici. Nakonec po jeho finalnim schvaleni mohl byt zrealizovan vyzkum.

Na samém pocatku dotazniku jsou uvedeny pokyny pro jeho vypliiovani, kontakt pro
ptipadné naméty ¢i nejasnosti a také ¢eho se vyzkum tyka. Dotaznik zahrnuje celkové
28 otazek, které jsou rozdé€leny do péti skupin. Prvni ¢ast formuji avodni otazky, které
maji za kol vtdhnout respondenty do vypliiovani dotazniku. Druhou skupinou jsou
otazky na vnéjsi stimuly ndkupni atmosféry. Tteti a téZ nejpocetnéjsi skupinu obsahujici
14 otazek, pak tvofi otdzky na vnitini stimuly nakupni atmosféry. Tato skupina tak
vytvaii polovinu celého dotazniku, na rozdil od ¢tvrté, kterd ma pouze jednu otazku
tykajici se jinych obchodnich center v Ceské republice. Posledni obsaZené otazky
nazyvané jako identifika¢ni se poptavaji na pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani

I okres respondenttl a uzaviraji tak dotaznik.

V dotazniku byly aplikovany uzaviené otazky, kde byly pfedlozeny vSechny mozné
varianty odpovédi. Jednalo se o polytomické selektivni otdzky, kdy mé respondent
moznost zaSkrtnout pouze jednu odpovéd’ a dichotomické otazky, kde respondent voli
mezi odpovédi ano a ne. Dale byly vhojné mife pouzity Skalové otazky neboli
Likertova stupnice, které vyjadiuji nazory a postoje respondentit k danému objektu.
Respondent hodnoti na hodnotici Skale vybérem ze stupnice, kdy v piipad€ tohoto
vyzkumu vybird z Cisel 1-5 jako pii zndmkovani ve Skole. Také byly uzity oteviené
otazky, kde nebyla pfedem definovana odpovéd’ a tak respondenti mohli vyslovit sviij

nazor. Eventuelné je kompletni dotaznik k nahlédnuti v ptiloze.

Cely vyzkum se konal ve vybraném obchodnim centru a zpiisob dotazovani probihal
tvafi v tvaf. Respondenti byli vybirani nahodné bez jakéhokoliv pravidla, a tedy zptusob

volby vzorku respondentd byl tzv. prosty nahodny vybér. Sbér dat byl provadén
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v

v obdobi od 16. do 31. ledna 2018 a detailngjsi informace jsou sdéleny v nasledujici
tabulce.

Tabulka 3: Informace k realizovanému vyzkumu

16. ledna 2018 13:00 - 16:30 3,5 35
17. ledna 2018 13:30 - 16:30 3 40
24. ledna 2018 12:30 - 16:00 3,5 55
25. ledna 2018 14:00 - 18:00 4 45
26. ledna 2018 10:00 - 12:30 2,5 40
30. ledna 2018 13:00 - 16:00 3 45
31. ledna 2018 14:30- 17:30 3 40

Zdroj: vilastni zpracovani

Z Tabulky 4 je patrné, Zze v obchodnim centru bylo uskutecnéno celkem 7 navstév.
Primérna doba sesbiranych dotaznikd za hodinu ¢inila 10-15 dotaznikd a primérna
doba jednoho sebrané¢ho dotazniku ¢inila 3 minuty. Ackoliv 3 minuty nepfedstavuji
dlouhou dobu, tak lidé v dnesni dobé jsou znechuceny néco vypliovat, nemaji pfilis
Casu a spiSe to berou jako otravu od tazatele. Nicmén¢ nasli se i velice laskavi a vstiicni
respondenti a koneckonctli celkovy pocet dotaznikl se rovnal ¢islu 300, coz znamenalo
splnéni cile autorky. Vsechny ziskané odpovédi z terénniho vyzkumu byly zapsany do
programu Microsoft Excel a nyni jsou vyobrazeny pomoci grafii v dal$i nize uvedené
kapitole.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

V této Casti diplomové prace jsou jednotlivé otazky detailné zhodnoceny a jejich
odpovédi preneseny do grafi. Veskeré vyhodnoceni probihd pokazdé stylem vypsanim
otazky, shrnutim vysledkli a jejich nasledném grafickém zobrazeni. V ramci celého
dotazovani, mé¢l respondent ve vSech uzavienych otazkach volit pouze jednu moznost
z danych odpovédi. Z celkovych 28 otdzek, jich bylo 25 uzavienych a 3 oteviené, kde
nebyla respondentliim pfedem nadefinovand odpovéd’. Oteviené otdzky lze nalézt pod

Cisly 3, 14 a 24.
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Otazka ¢. 1: Jak se citite v nové zrekonstruovaném centru? Ohodnot’te pomoci

Ciselné stupnice, kde 1 znamend nejlepSi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

Poslanim této otazky bylo zjistit, jak se respondenti, tedy navstévnici Centra citi v nové
zrekonstruovaném obchodnim centru. Jak je mozné vidét na grafu, tak vétSiné
navstévnikiim je v centru nadprimérné dobie. Lépe feceno 98 (33 %) respondentli
zvolilo znamku 1 na ¢iselné stupnici, 119 (40 %) respondentd znamku 2, 65 (21 %)
respondentll znamku 3, 16 (5 %) respondentii zndmku 4 a posledni moZnou variantu
znamku 5 vybrali pouze 2 (1 %) respondenti. K nejlepsi moznosti, tedy znamce 1, byly
uvadény divody klidu, odpocinku a vysoké urovni centra. Naopak u znadmky 5, byl
uveden zapor k osvétleni, ze je prili$ bilé, negativni a také, Ze v centru neni uzito moc

barev.

Graf 1: Jak se citite v nové zrekonstruovaném centru? (n=300)

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 2: Jak ¢asto nakupujete v obchodnim centru?

Tato otazka zkoumala, jak Casto respondenti nakupuji v obchodnim centru. Z vysledkt
na Grafu 2 vyplyva, ze respondenti nakupuji nejcastéji jednou tydné, tedy 99 (33 %)
respondentt. 80 (27 %) respondenti odpovedélo, ze v centru zas tak moc nenakupuyji.
Tteti misto v grafu obsadilo 69 (23 %) respondentil, kteti v centru nakupuji kazdy den

a jednou za dva tydny zde nakupuje 52 (17 %) respondentt.
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Graf 2: Jak asto nakupujete v obchodnim centru? (n=300)

0%

Kazdy den Jednou Jednouza  Méné Jina
tydné dva tydny casto moznost

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 3 naznacuje vztah mezi frekventovanosti nakupii v centru a divody jeho navstévy.
Z grafu je jasné, ze vétSina respondentil pfichazi do obchodniho centra za ucelem
nakupovani, a to dokonce jednou tydné. Respondenti dale navstévuji centrum kvuli
jidlu, kde jsou hodnoty stejnomérné rozlozeny do moznych voleb Cetnosti nakupt.
Kazdy den chodi do centra nakupovat 39 (13 %) respondentii a 19 (6 %) respondentii

najist se.

Graf 3: Vzdjemnd relace mezi Cetnosti nakupii a ii¢elem ndvstévy v obchodnim centru
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Zdroj: viastni zpracovani
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Samostatné vysledky uvedeni divodu navstévy jsou uvedeny u zpracovani vysledki

otazky €. 4.

Otazka ¢. 3: Jaky je Vas oblibeny obchod? Prosim uved’te ndazev maloobchodni

jednotky.

V této oteviené otazce €. 3 byl zjisStovan oblibeny obchod respondentt, ¢i jaky obchod
navstévuji nejvice. Nejoblibenéjsi obchody zobrazuje Graf s Cislem 4, kde se nachazi 10
top navsStévovanych obchodii. Lze pozorovat, Ze na prvnim misté se 17 % se umistil
NEW YORKER, obchod s moédnim zbozim a posledni piicku v top desitce bylo
pridéleno obchodu NANU NANA, specializujici se na dopliky pro domécnost. Dale
byly feéeny obchody COSTA COFFEE, DEICHMANN, TERRANOVA,
SPORTISIMO, DATART, DEKACKO, FRUITISIMO, TESCOMA, TALLY WEIJL,
FOTOLAB, NUTREND, MOBIL POHOTOVOST, KARA, CAFE INFINITY,
DESIGUAL, DRACIK A CALZEDONIA, avsak tyto obchody nebylo moZné umistit
do tabulky, nebot’ byly zminovany jen 2x maximalné 5x a jejich vysledné procenta byla
zkreslujici. Také 27 (9 %) respondent odpovédélo, Ze zadny obchod oblibeny nemayji,

protoze chodi zrovna tam, kam potiebuji.

Graf 4: Jaky je Vas oblibeny obchod? (n=300)

Zdroj: vilastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Jaky je ucel VasSi nav§tévy v tomto obchodnim centru?

Tato otazka se dotazovala respondentli, za jakym ucelem do obchodniho centra
ptichazeji. Z Grafu 5 je patrné, Ze vice jak polovina 168 (56 %) respondentt pfichazi za
nakupem, dalSich 73 (24 %) kvuli jidlu a 42 (14 %) za zdbavou. Pouhych 8 (3 %)
respondentll sem jde na schiizku a 9 (3 %) respondentti se rozhodlo pro jinou moznost.

Graf 5: Jaky je uiéel Vasi navstévy v tomto obchodnim centru? (n=300)

Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 5: S kym tu jste?

Cilem otazky bylo vymezit s kym tu dany respondent je. Nejvice respondenti 119
(40 %) bylo v obchodnim centru s rodinou, poté 110 (36 %) respondentt byli sami
a s prateli zde bylo dohromady 71 (24 %) respondenti.
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Graf 6: S kym tu jste? (n=300)
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazky na vnéjsi stimuly nakupni atmosféry
Otazka €. 6: Jak jste se sem dostal/a?

Tato otazka rozclenila respondenty podle toho, jak se do obchodniho centra dostali.
Z Grafu ¢islo 7 plyne, ze 134 (45 %) respondenti dorazilo pésky, 85 (28 %)
respondentl piijelo méstskou hromadnou dopravou a o jedno procento mén¢, tedy 81

(27 %) respondenti dojelo autem.

Graf 7: Jak jste se sem dostal/a? (n=300)

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Pokud autem, jak se Vam parkovalo? Ohodnot'te pomoci Ciselné

stupnice, kde 1 znamend nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

Tato otazka navazovala na predchozi otazku ¢. 6. Z celkovych 81 dotazanych, kteii se
do obchodniho centra dostavili autem, pak jesté hodnotili systém parkovani. Podle
Grafu 8 je ziejmé, Zze dotazovani nemaji problém s parkovanim. 26 (32 %) dotazanych
ohodnotilo parkovani zndmkou ¢islo 1 a podotkli, Zze parkovisté je ptfehledné a ma
dostatek parkovacich mist. Opa¢né ohodnocené zndmkou 5 podlozenymi diavody, jako
je malé parkovaci misto a na parkovisti Vnovém centru nastava zmatek kvili
neoznacenému vstupu do centra a vystupu z centra. Znamku s ¢islem 5 uzilo 5 (6 %)
dotazanych. Mezi témito extrémy klasifikovalo 16 (20 %) dotazanych znamkou ¢islo 2,

32 (40 %) dotdzanych znamkou 3 a 2 (2 %) dotdzani znamkou 4.

Graf 8: Pokud autem, jak se Vim parkovalo? (n=81)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 8: Jak se Vam libi vnéjsi vzhled obchodniho centra? Ohodnot’te pomoci

Ciselné stupnice, kde 1 znamend nejlepSi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

Otazka ¢. 8 zjiStovala, jak se respondentim libi vnéj$i vzhled obchodniho centra. Na
Grafu 9 je mozné vidét, Ze na znamku 1 se libi zvnéjska obchodni centrum 124 (41 %)
respondentiim, ktefi fikaji, ze vzhled je futuristicky, moderni, 1épe feceno piedstavuje
vzhled budoucnosti. Pro znamky s Cisly 2 a 3 se rozhodl shodny pocet respondentu, a to
61 (20 %). Znamku 4 zvolilo 37 (12 %) respondentd a znamku ¢islo 5 volilo 17 (7 %)

respondentl. Tito respondenti jsou zklamani, nebot’ vid¢li fotografie barevného vzhledu
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a podle nich se skutecnost od piivodniho planu odchyluje. Jini tvrdi, Ze jim to pfipomina

tvar krychle, boule, ponévadz je to pfili§ vypouklé a architektonicky umélé.

Graf 9: Jak se Viam libi vnéjsi vzhled obchodniho centra? (n=300)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka €. 9: Jak je Vam prijemny vstupni prostor? Ohodnot’te pomoci Ciselné

stupnice, kde 1 znamend nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

Dle odpovédi byla nejpocetnéjsi znamka Ccislo 2, kterou vybralo 177 (58 %)
respondentli. 32 (11 %) respondent hodnotilo vstupni prostory primérné znamkou 3
a2 (1 %) respondenti znamkou 4. Souhrnem 89 (30 %) respondentd ocenilo vstupy
znamkou ¢islo 1 s pozitivnimi dodatky, Ze je vice vstupt z obou ulic a jsou znaéné

prostorné.
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Graf 10: Jak je Vam pitijemny vstupni prostor? (n=300)

Zdroj: vilastni zpracovani
Graf 11 ukazuje porovnani vn&jSich stimulti nakupni atmosféry, které byly v ramci
dotazovani pouzity. Z grafu je jiz ziejmé, ze respondenti volili na Eiselné stupnici
pfedevsim znamky 1, 2 a 3. S parkovanim jak lze vidét nemaji respondenti problém,
vzhled obchodniho centra se libi az na par vyjimek vSem respondentim a vstup je
Z téchto tii atributlh hodnocen nejlépe. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze jednotlivé stimuly
se nachazi na uspokojivé urovni a tudiz splnuji svlij ucel.

Graf 11: Porovndni vnéjSich stimulii nakupni atmosféry
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Otazky na vnitini stimuly nakupni atmosféry

Otazka €. 10: Orientujete se tu dobie? Ohodnot’te pomoci Ciselné stupnice, kde 1

znamend nejlepSi moZnost a 5 nejhorsi moZnost.

Bezmala polovina dotazovanych 141 (47 %) se Centru vyzna velice dobte. Z Grafu 12
lze poznat, ze procenta odpovédi sestupuji soubézné s ¢iselnou stupnici, coz znamena,
ze dotazovani se spiSe orientuji nez nikoli. 66 (22 %) dotazovanych volilo znamku 2
a znamku 3 59 (19 %) dotazovanych. Ze vSech oslovenych v obchodnim centru se jich
12 % neorientuje z divodu, Ze se zde objevuji zcela poprvé nebo poprvé po
rekonstrukci. Neprakticka je pro dotazované i infomapa, kde obchody nejsou sefazeny

vzestupné podle ¢isel, ale dle zaméteni jednotlivych obchodi.

Graf 12: Orientujete se tu dobie? (n=300)

Zdroj: vilastni zpracovani

Na Grafu 13 je vidét oboustrannad zavislost mezi tim, jak se respondenti orientuji
Vv obchodnim centru a odkud pochéazi (odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny pod
otazkou ¢. 28). Respondenti nemaji veelku az tak velké obtize néco v centru najit, nebot’
Cislice 4 a 5 byly zvoleny minimaln¢. Nejvice byly vybirany ¢islice 1, 2 a 3 na hodnotici
stupnici, z nichZ hojny po¢et patii respondentim z okresu Ceské Bud&jovice, protoze se

V centru vyznaji nejlépe.
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Graf 13: Vzdjemnd relace mezi orientovdnim se v centru a okresem bydlisté
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka €. 11: Vite, kde se nachazi hlavni informace?

Pti zhlédnuti grafu je zfejmé, Ze takika 3/4 respondentti 231 (77 %) védi, kde se nachazi

hlavni informace a 69 (23 %) respondentl to nevedi.

Graf 14: Vite, kde se nachdzi hlavni informace? (n=300)

Zdroj: viastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: Vite, kde se nachazi toalety?

Z tohoto grafu se da posoudit, ze 249 (83 %) tdzanych vi, kde nalézt toalety a naopak 51

(17 %) tazanych tuto skutecnost nevi.

Graf 15: Vite, kde se nachazi toalety? (n=300)

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 13: Vyhovuje Vam rozmisténi maloobchodnich jednotek?

Tato otdazka definovala, jestli respondentim vyhovuje rozlozeni maloobchodnich
jednotek v obchodnim centru. Jak Graf 16 uvadi, tak 109 (36 %) respondentim
rozmisténi obchodd vyhovuje a dalsi respondenti 94 (31 %) jsou také spokojeni. 17
(6 %) respondentti neni spokojeno a 39 (13 %) respondentti zvolilo odpoved’ ,,spiSe ne®.
Tito respondenti by radéji preferovali utfidéni obchodl podle jejich specializace.
Ptikladem muze byt, pokud zdkaznik shani novou obuv, tak aby mél vSechny obchody
s obuvi pohromadé. Zbyvajicim 41 (14 %) respondentliim je to jedno, takZe jim na

rozlozeni obchodu nezalezi.
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Graf 16: Vyhovuje Vim rozmisténi maloobchodnich jednotek? (n=300)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Kdybyste mohl/a zménit/pridat/ubrat jednu véc na pasazi, jaka by to

byla? Prosim uved’te.

Otazka ¢. 14 byla oteviena a ptala se respondentii, zda jim v obchodnim centru néco
nechybi, nepfibyva ¢i by néco pozménili. Zasluhou pocetnych dat sesbiranych k této
otazce byly odpovédi rozdéleny do tiech nasledujicich grafi, kdy prvni Graf 17
zobrazuje obchody, které vybralo 91 (30 %) respondentd. Na druhém Grafu 18 jsou
znazornény sluzby, které pozaduje 154 (49 %) respondenti. Tieti Graf 19 zachycuje
objekty v pasazi a specializované prodejny, které zvolilo 41 (16 %) respondentt

a poslednich 14 (5 %) respondentti by v pasazi obchodniho centra nic neménilo.

V Grafu 17 je tedy mozno vidét, jaké obchody by si respondenti v obchodnim centru
prali mit. NejcCastéji byl slySen obchod C&A od 22 (7 %) respondentii, od dalSich 16
(5 %) respondentt obchod ZARA a od 11 (4 %) respondentti obchod CCC. Nasledné po
sob& pak dopadly obchody: INTIMISSIMI 9 (3 %) respondenti, BATA 8 (3 %)
respondentli, NEXT 6 (2 %) respondenti, totéz MANGO 6 (2 %) respondentt,
SEPHORA 5 (2 %) respondenti, PANDORA 4 (1 %) respondenti a STARBUCKS
se shodnym pocétem respondentti 4 (1 %). Také byly poznamenany obchody ESPRIT,
RESERVED, GATE a PRIMARK.
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Graf 17: Obchody (n=91)
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Zdroj: vilastni zpracovani

Dalsi Graf 18 seznamuje se sluzbami, které by respondenti v obchodnim centru uvitali.
Z Grafu 18 je zietelné, ze 54 (17 %) respondentti by piidalo jesté néjaké restaurace. 26
(9 %) respondentii V centru postrada bazén, dale 21 (7 %) respondentim chybi bistro
a 16 (5 %) respondentim schazi fitness. V dal$im potadi jsou Satni skiinky, kterych je
podle 14 (4 %) respondenti nedostatek a pak 10 (3 %) respondentii by dodalo dalsi
kavarny nebo navysily jejich kapacitu, jelikoZ soucasné kavarny jsou skoro potad
obsazen¢. Také by respondenti doplnili do obchodniho centra saunu, masaze,

kosmetické sluzby a par bankomat.
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Graf 18: Sluzby (n=154)
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Zdroj: vilastni zpracovani

V Grafu 19 byly rovnéz podotknuty specializované obchody bez sdéleni jejich
konkrétniho nazvu, ke kterym lze zatadit Copy centrum, bufet prodavajici bagety
a slané pecivo, zdravou vyzivu, 1ékarnu, feznictvi a zelezarstvi. Respondentiim v pasazi,
de facto v ulickach mezi obchody chybéji hodiny pro sledovani ¢asu, masazni kiesla,
ktera v centru kdysi byvala a k lehkému osvézeni automaty na vodu. Rozlehlé ulicky by

téz zpestiily vice kvétinami ¢i zeleni.
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Graf 19: Specializované obchody, objekty v pasdzi (n=41)
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Otazka ¢. 15: Je Vam tu:

1% 1% 1% 1%

Zdroj: vilastni zpracovani

Tato otadzka se vyptavala respondentil, zdali je jim v obchodnim centru teplo ¢i chladno.

Jak jiz vyplyva z grafu, tak 257 (86 %) tazanym bylo teplo a zbylym 43 (14 %) byla

zima.

Graf 20: Je Vim tu: (n=300)
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Otazka ¢. 16: Jak hodnotite osvétleni obchodniho centra? Ohodnot’te pomoci

ciselné stupnice, kde 1 znamend nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

Ukolem této otazky bylo vysetiit, jak se navitdvniktim centra libi osvétleni. Opétovné
méli k dispozici Ciselnou stupnici, pomoci niz hodnotili. Nejvice bodl ziskala znamka
¢islo 1, diky dobré viditelnosti v obchodnim centru. Témét na stejné Grovni byly
znamky s Cisly 2 a 3, které zvolilo celkem 142 (47 %) respondentd. Zndmkou cislo 4
hodnotilo 24 (8 %) respondentd a zndmkou ¢islo 5 pak 13 (4 %) respondentti, pro které
je svétlo prilis intenzivni, ostré a nepiijemné na oci.

Graf 21: Jak hodnotite osvétleni obchodniho centra? (n=300)

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 17: Navstivil/a jste toalety?

Tato otdzka se ptala respondentil, zda uz v obchodnim centru navstivili toalety. Z niZe
uvedeného grafu plyne, ze 196 (65 %) dotazanych jiz toalety navstivili a 104 (35 %)

dotdzanych jesté ne.
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Graf 22: Navstivil/a jste toalety? (n=300)

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka €. 18: Jak se Vam libily? Ohodnot’'te pomoci Ciselné stupnice, kde 1 znamend

nejlepSi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

Tato otazka byla ptid€lena jen tém respondentiim, ktefi v pfedchozi otdzce odpoveédeli
kladng, a tudiz uz v obchodnim centru toalety navstivili. Tato navazujici otazka se
respondentti dotazovala, jak se jim libi toalety a jak jsou s nimi spokojeni. Na Grafu 23
lze spatfit, ze dotazovani respondenti jsou s toaletami spokojeni, nebot’ nejvétsi
zastoupeni 73 % ma znamka cCislo 1. Ze 196 respondentt volilo 143 respondenti tuto
znamku, na diikaz toho, ze toalety jsou ¢isté a vonavé. Prostych 34 (17 %) respondentt
vybralo znamku 2 a 19 (10 %) respondentli zndmku 3, jez dodali, Ze na toaletdch
postradaji moznost osouset si ruce papirovymi ru¢niky, ponévadz vSem navstévnikiim
elektrické vysouSeCe nevyhovuji. Namitka také padla na mydlo, které neni obcas

doplnéné. Znamku s €isly 4, 5 nezvolil Zadny respondent.
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Graf 23: Jak se Viam libily toalety? (Nn=196)

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka €. 19: Sedél/a jste v relaxaéni zoné?

Z Grafu 24 vychazi, ze z 300 respondentt jich 145 (48 %) uz v relaxacni zon¢ sedélo

a zbylych 155 (52 %) tuto moznost dosud nevyuzilo.

Graf 24: Sedél/a jste v relaxacni z6né? (n=300)

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 25 zobrazuje kombinaci predeslé otazky ¢. 19, ktera se respondent dotazovala,
zda sed¢li vrelaxaéni zon€ a otazky ¢. 26, ktera vyznacuje vékovou strukturu

respondentti. Na grafu lze spatfit, Ze s pfibyvajicim vékem respondentt klesa jejich
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pobyt v relaxacni zoné. Nejméné posedavaji v relaxacni zoné respondenti ve véku 46 —

55 let. Naopak nejvice relaxacni zony vyuzivaji mladi respondenti ve véku 15 az 25 let.

Graf 25: Vzdjemna relace mezi sezenim v relaxaéni zoné a vékovou kategorii
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Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 20: Jak jste byl/a spokojen/a? Ohodnot’te pomoci Ciselné stupnice, kde 1

Znamend nejlepsi moznost a 5 nejhorsi moZnost.

Ti, co v predeslé otazce ¢. 19 méli pozitivni reakci, pak klasifikovali jejich spokojenost
na hodnotici stupnici. Znamkou ¢islo 1 ocenilo relaxacni zony 98 (68 %) respondentd,
ktefi se domnivaji, Ze jsou tyto zony ucelné ke chvilkovému odpocinku. 26 (18 %)
respondentli hodnoti znamkou &islo 2 a 18 (12 %) respondenti voli primér. Zadny ze
145 (100 %) respondentli nezvolil znamku s ¢islem 4, z toho diivodu se u téhle zndmky
na Ciselné stupnici objevuje 0 %. Pro posledni znamku 5 se rozhodli 3 (2 %)
respondenti, jenz uvadéli, ze relaxaéni zony by mohly byt Gtulngjsi, mély by mit vétsi

opéradla a byt situovany kdesi stranou, ne uprostied uli¢ek. Z toho dva respondenti

vvvvvv

79



Graf 26: Jak jste byl/a spokojen/a v relaxaéni zoné? (n=145)

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka €. 21: VSiml/a jste si hudby, ktera tu hraje?

Graf 27 poukazuje na v$imani si hudby respondenty v obchodnim centru, kdy 172
(57 %) respondentt si pii nakupovani hudby v§ima a 128 (43 %) respondentli zadnou

hudbu ve svém podvédomi neregistruje.

Graf 27: Viiml/a jste si hudby, kterd tu hraje? (n=300)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z Grafu 27 je patrné, Ze vice jak polovina dotazanych si hudby v obchodnim centru
vS§imne, z ¢ehoz 1 vychazi, ze obé pohlavi (vysledky odpovédi ohledné pohlavi jsou

uvedeny u otazky ¢. 25) si hudby v§imaji pomérné stejné.

Graf 28: Vzdjemna relace mezi v§imanim si hudby a pohlavim

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 22: Libi se Vam?

Otazka ¢. 22 méla vyzkoumat od 172 (57 %) respondentli vS§imajici si hudby
v obchodnim centru, jak se jim tato hudba libi. Dohromady 76 (44 %) respondentim
hudba hrajici v centru vyhovuje a pro odpovéd ,,spiSe ano* se rozhodlo 55 (32 %)
respondentti. 19 (11 %) respondentii zvolilo variantu ,,spiSe ne“. 10 (6 %) respondentim
se tato hudba nezamlouva a o procento vice, tedy 12 (7 %) respondentiim je jedno, jaka

hudba zde hraje.
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Graf 29: Libi se Vam? (n=172)
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Otazka ¢. 23: Jak na Vas obecné piisobi personial obchodniho centra (mapf.
recepcni, zaméstnanci bezpecnostni sluzby, prodavaci/prodavacky
v maloobchodnich prodejnach)? Ohodnot’te pomoci Ciselné stupnice, kde 1 znamend

nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

Pomoci této otdzky bylo zvyzkumu zjiSténo, Ze 129 (44 %) dotazovanych je
bezpochyby spokojeno s personalem Vv centru diky zvolené znamce 1. Dotazovani
sd¢lovali, ze persondl je ochotny a pasobi piijemnym dojmem. Toho samého verdiktu
byli i dotazovani 91 (30 %), ktefi zndmkovali dvojkou. Celkem 58 (19 %) dotazovanych
zvolilo zlatou stfedni cestu a 13 (4 %) dotazovanych pak znamku ¢islo 4. Posledni
moznou volbou znadmka s ¢islem 5 uspéla u 9 (3 %) dotazovanych, jenZ méli konflikty

s nékterymi zaméstnanci z maloobchodnich jednotek.
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Graf 30: Jak na Vis obecné piisobi persondl obchodniho centra? (n=300)

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 31 srovnava vnitini stimuly nakupni atmosféry, mezi které se fadi orientace
v obchodnim centru, osvétleni, toalety, relaxa¢ni zony a personal. Na grafu je mozné
vidét, ze odpovédi na Ciselné stupnici pomalu sestupuji se zvySujicim se Cislem.
Nejvétsi rozdily se daji spatfit na stupnici u ¢isla 1, kde hodnoty kolisaji mezi 41 %
a 73 %, jinak hodnoty u ostatnich ¢isel jsou témét vyrovnané. Takovy skok naznacuje,
ze respondenti jsou s uvedenymi prvky nakupni atmosféry velice spokojeni. Jak je
zaznamenano, tak nejvice respondentli vychvaluje toalety a naopak nejméné chvali

osvétleni uvnitf obchodniho centra.
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Graf 31: Porovndni vnitinich stimulii ndkupni atmosféry
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m 10. Orientujete se tu dobire?

® 16. Jak hodnotite osvétleni obchodniho centra?

m 18. Jak se Vam libily toalety?

m 20. Jak jste byl/a spokojen/a v relaxaéni z6né?

m 23. Jak na Vas obecné plisobi personal obchodniho centra?

Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka tykajici se jinych obchodnich center v Ceské republice

Otazka & 24: Jaké jiné obchodni centrum v Ceské republice je Vase oblibené?

Prosim uved’te.

U této oteviené otazky meli respondenti uvést nazev jejich oblibeného obchodniho
centra v ramci celé Ceské republiky. Z Grafu 32 tedy vychézi, Ze respondenti nejradéji
navstévuji obchodni centra v Praze. Nejoblibengj$i obchodni centrum u 68 (23 %)
respondentl bylo centrum Chodov. Druhé misto v grafu zaujima Palladium, které si
oblibilo 49 (16 %) respondentii. Se svymi 14 % se na tfetim misté umistilo ndkupni
centrum Gécko v Ceskych Budgjovicich, které volilo 42 respondentli. Do pétice
oblibenych center se dostaly jesté Arkady Pankrac (9 %) a Metropole Zlicin (7 %).
Mezi popularni centra prezentovana v tomto grafu také patii obchodni centrum Letnany
(6 %), Mercury centrum (6 %), Olympia Plzeit (4 %), centrum Cerny Most (2 %)
a centrum Novy Smichov (2 %). K dal$im alesponi jednou zminénym centriim pfislusi
obchodni centrum Atrium Flora, Galerie Harfa, CITYPARK Jihlava, Galerie Pisek,
Forum Novéa Karolina v Ostravé, Fashion Arena Prague Outlet, nakupni park

Strakonice, Olympia Brno a AVION Shopping Park v Brn¢ a Ostravé. Avsak kvili
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jejich mizivému poctu procent nejsou zobrazeny v grafu. Zbyvajici ¢ast 23 (8 %)
respondentll nema oblibené Zadné obchodni centrum nebo z4ddné obchodni centrum

nachazejici se v Ceské republice.

Graf 32: Jaké jiné obchodni centrum v Ceské republice je Vase oblibené? (n=300)

7%

6% 6%

Zdroj: vilastni zpracovani

Sociodemografické otazky
Otazka ¢. 25: Pohlavi respondenta:

Prvni identifikacni otdzka urovala pomér muzl a Zen, kde z celkového poctu 300

respondentli se na vyzkumu podilelo 78 muzt (26 %) a 222 zen (74 %).
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Graf 33: Pohlavi respondenta: (n=300)

Otazka ¢. 26: Kolik Vam je let?

Zdroj: vilastni zpracovani

Dana otdzka zjistovala veékové zastoupeni jednotlivych respondentd dotaznikového

Setfeni. V Grafu 34 je vidét, ze byly zahrnuty vSechny vékové kategorie. Nejpocetnéjsi

skupinu tvofilo 78 (26 %) respondentti ve véku 15 — 25 let. Ve véku 26 — 35 let bylo

dotazovano 66 (22 %) respondentt. V dalsi v€kové kategorii 36 — 45 let se vyskytlo 46

(15 %) respondentt a v rozmezi ve véku 46 — 55 let celkové 32 (11 %) respondentt.

Ve dvou poslednich skupinach se shodnymi procenty (13 %) se objevilo 38 respondentli

ve véku 56 — 65 let a 40 respondentl v kategorii 66 a vice let.

Graf 34: Kolik Vim je let? (n=300)
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Zdroj: viastni zpracovani



Otazka ¢. 27: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Na zaklad¢ odpovédi zotazky ¢. 27 je mozno na Grafu 35 spatfit, Ze nejvice
respondenttt 119 (40 %) ma nejvyssi dosazené vzdé€lani stiedni s maturitou, druhou
pficku obsadili respondenti 76 (25 %) s vysokoskolskym vzdélanim, tfeti pficky se
zmocnili respondenti 41 (14 %) jak se zakladnim vzd€lanim, tak i respondenti 43
(14 %) s vyucnim listem. Ze vSech oslovenych ma nejméné respondentt 21 (7 %) vyssi

odborné vzdélani.

Graf 35: Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? (n=300)

Zdroj: vilastni zpracovani

vvvvvvvv

Jak je na prvni pohled jasné, tak nejvice respondentt 176 (58 %) dochéazi do centra
piimo z Ceskych Bud&jovic. Nasledné 32 (11 %) respondentd se dostavuje
z Jindfichova Hradce, 29 (10 %) respondentti dojizdi z Ceského Krumlova, 24 (8 %)
respondentt piijizdi z Pisecka, dale 17 (6 %) respondentt bydli v okresu Strakonice, 13

cv v

Z Prachatic.
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Graf 36: V jakém okresu bydlite? (n=300)

Zdroj: viastni zpracovani

4.3 Zhodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Ve zkoumaném obchodnim centru nakupuje jednou tydné 40 %

respondenti.

V ramci dotaznikového Setfeni byla definovana otazka, jak Casto respondenti nakupuji
V obchodnim centru. Dle vysledkl z otazky €. 2 je nezbytné tuto hypotézu zamitnout,
protoze ve zkoumaném obchodnim centru nakupuje jednou tydné 99 (33 %)

respondenttl.

Hypotéza 2: K oblibenym obchodiim respondenti v obchodnim centru patii Bat’a,

C&A, H&M, Orsay, New Yorker a Kenvelo.

Oteviena otazka s €. 3 se ptala respondentd, jaky je jejich oblibeny obchod v obchodim
centru. Knejvice oblibenym obchodim nalezi New Yorker, Albert, Orsay, DM
Drogerie Markt, Tchibo, H&M, Knihy Dobrovsky, Takko Fashion, Lindex a Nanu
Nana. Na zdkladé¢ danych odpovédi lze hypotézu potvrdit, nebot vySe jmenované
obchody jsou totozné s obchody uvedenych v hypotéze €. 2. Zbylé obchody Bata, C&A
a Kenvelo se v obchodnim centru nenalézaji, avSak respondenti po téchto obchodech

touzi.
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Hypotéza 3: 2/3 respondentii navStévuji vybrané obchodni centrum za tcelem

nakupovani.

V dotazniku byla uvedena otazka, ktera se respondentii dotazovala, za jakym ucelem
navstévuji vybrané obchodni centrum. Podle odpovédi z otazky €. 4 se da fici, ze
nejvice respondentti 168 (56 %) zde nakupuje, 73 (24 %) respondentti sem piichazi za
jidlem, dalSich 42 (14 %) respondenti za zabavou, 8 (3 %) respondentil ma zde
domluvenou schiizku a poslednich 9 (3 %) respondenti ma jiny cil. Z téchto odpovédi

vyplyva, ze stanovena hypotéza je nevyhnutelné zamitnuta.
Hypotéza 4: Priblizné 27 % respondenti prijiZdi do obchodniho centra autem.

Pti dotazovani se také objevila otadzka, kterd zjiStovala, jak se respondenti do
obchodniho centra dostali. Ve vyzkumu bylo zjiSténo, Ze 134 (45 %) respondentil chodi
do obchodniho centra pé&sky, 85 (28 %) respondentii vyuzivd méstskou hromadnou

vvvvv

je mozné danou hypotézu potvrdit.

Hypotéza S: Vice nez polovina dotazanych si v§ima hudby, ktera hraje ve zvoleném

obchodnim centru.

Tato hypotéza byla posouzena pomoci otazky ¢. 21, kde respondenti odpovidali, zda si
v§imaji hudby, ktera hraje v obchodnim centru ¢i nikoliv. Celkem 172 (57 %)
respondentli zareagovalo kladné, tudiz si hudby hrajici v obchodnim centru vSimne,
aztoho se da odvodit, Ze hypotéza ¢. 5 je zalozena na skutecnosti. Ostatnich 128

(13

(43 %) respondentd zvolilo druhou moznou variantu odpovédi ,,ne“, ponévadz

vV obchodnim centru nevénuji hudbé& pozornost.

wewr

Hypotéza 6: Nejpopulirnéjsi obchodni centrum v Ceské republice je centrum
Chodov.

Hypotéza €. 6 je pravdiva, jelikoz na zéklad¢ vysledkli vyzkumu respondenti znacné
davali prednost prazskému centru Chodov. Reakce respondentli zaznamenavala otazka
&. 24: ,Jaké jiné obchodni centrum v Ceské republice je Vase oblibené?“, kde prvni
misto obsadilo centrum Chodov (23 %), na druhém misté se umistilo Palladium Praha

(16 %) a na tfetim mist& nakupni centrum Gécko v Ceskych Budgjovicich (14 %).
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4.4 Navrhy na zlepSeni
Navrhy na zlepSeni vznikaji na zakladé vysledkti z dotaznikového Setfeni.
Navrh 1

Prvni nedostatek zjistény pifi vyzkumu byl takovy, Ze obchodni centrum postrada
klasické restaurace, kde by se navstévnici mohli najist. V IGY Centru nabizi tradi¢ni
¢eskou kuchyni pouze jedna restaurace, a to Potrefend Husa. Jak uz bylo feceno
Vv jidelnicku této restaurace Ize shledat vyhradné ¢eskou kuchyni, ktera rovnéz poskytuje
ve v§edni dny denni menu. Nicméné z vySe uvedeného diivodu byva vétSinou Potrefena
Husa pln¢ obsazena, zvlaste¢ piipoledni v pracovnich dnech je jeji kapacita
nedostacujici. OvSem se v centru nachazi i jiné restaurace kuptikladu restaurace LI-WU,
kde je mozno ochutnat typickou asijskou kuchyni nebo poznat vietnamskou kuchyni ve
VietFOOD. V brzké dob¢ je naplanované otevieni asijské restaurace House Running
Sushi, kterd funguje na principu dopravnikového pasu. Lépe feceno jidlo a pokrmy na
malych talifcich obihaji na dopravnikovém pase okolo rozmisténych stoli v restauraci.
Pak uz jsou tu jen provozovny rychlého obcerstveni jako KFC, McDonald’s
a Mr. KEBAB. Nabidka stravovani tedy pokryva jednu ¢eskou kuchyni, vietnamskou
kuchyni, dvé asijské kuchyné a zminované fast foody (IGY Centrum, 2018).

Navrhem by mohlo byt rozsifeni nabidky o dalsi specifické kuchyné ¢i bistra, které
navstévnici také postradaji. Z Ceskych restauraci by navstévnici obchodniho centra
mohli uvitat Kozlovnu, ktera vynika skvélou ¢eskou kuchyni s klasickymi recepturami
a originalni atmosférou (Kozlovna, 2018). Druhym vzorem by byla pivnice Budvarka,
coz ptedstavuje znackovou restauraci ¢eského piva Budweiser Budvar. V této pivnici
najdou hosté vynikajici Cepované pivo, poctivou ceskou gastronomii a posedi
Vv piijemném modernim prostiedi tradi¢ni pivnice (Budvarka — Budvar, 2018). Ob¢ tyto
restaurace se jiz v Ceskych Budg&ovicich objevuji, ale lidé neznajici toto mésto
nemuseji o téchto restauraci védét, a tak by je navstivili pfimo v obchodnim centru,

které mozna bylo cilem jejich cesty.

Nésledné by se mohla osvédCit italskd restaurace umoziujici stravovani zahranicni
kuchyné, ktera je u Ceskych lidi velice popularni. Konkrétnimi ptiklady restauraci
orientovanych na italskou kuchyni by tfeba byli restaurace Pasta Fresca, restaurace

Vino di Vino, restaurace Aromi (Restaurant — Guide.cz, 2018), restaurace
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GamberoRosso  (GamberoRosso, 2018) anebo restaurace Castellana trattoria
(Castellana, 2018).

Slabinu ve stravovani v IGY Centru ukazuje i neexistence bistra neboli rychlého
obCerstveni nabizejici jiné a hlavné zdravéjsi pokrmy, nez jen hamburgery a smazené
hranolky. Souc¢asny trend spociva totiz ve zdravém zivotnym stylu a stravovani, kde se
lidé chtéji o sebe vice starat, a proto zacind ptrevazovat poptavka po kvalité, nikoliv

kvantite.

Pro ukézku takto koncipovaného bistra by mohla byt klidn¢€ zvolena bistra O'papa nebo
bistRAWveg. Bistro O'papa je moderni samoobsluzné fresh bistro, které podava kazdy
den snidanové a obédové menu, kde slozeni samotného pokrmu se stdva gurmanskou
zalezitosti (Prague.eu, 2018). Jmenované bistRAWveg je bistro, které si zaklada na
vyzivné stravé plné enzymi, bilkovin a vitamintl. Setrné zpracovava rostlinné suroviny
jako je zelenina, ofisky, bylinky, ovoce atd., a diky tomu pomahé s redukci nadvahy,
detoxikaci organismu a omezenim civiliza¢nich chorob. Kromé polévek a hlavnich jidel
nabizi dezerty, chutovky (slané¢ a sladké dobroty na svacinu), krekry, smoothie,
koktejly, freshe, Caje a kavu (bistRAWveg, 2018). Rovnéz by bylo vhodné Bistro
POLIFKA.CZ se svou rozmanitou nabidkou polévek a jinych pochutin (POLIFKA.CZ,
2018).

Ptipadné dalsim doplitkem ve stravovani by mohl byt Regal Burger ztizeny na konceptu
»Fast Casual®, ktery o sobé piSe: ,,jsme rychli jako fast food a kvalitni jako prvotiidni
restaurace™. K jejich nabidce patii celd fada burgerd, které jsou vyjimecné poctivym
100 % hovézim bio masem, a tak se odliSuji od zminénych konkurujicich fast foodu

(Regal BURGER, 2018).
Navrh 2

Dal8im casto slychavanym problémem, ktery se pii dotazovani odhalil, byl chybéjici
bazén a fitness. Tuto sluzbu byli néktefi navstévnici obchodniho centra zvykli vyuzivat,
a proto jim momentalné schazi. Re$enim by teda bylo vybudovat v obchodnim centru
néjaké rekreacni stfedisko, kde by se vyskytoval plavecky bazén, ba i whirlpool bazén
S bublinkami a vodnimi proudy. K tomuto zafizeni by bylo adekvatni pofidit alespon
malé fitness centrum se zdkladnimi stroji ke cvi¢eni a oddélenou mistnost, jejiz prostor
by slouzil k hodindm vyuky aerobiku, body stylingu, jogy, pilates, kondi¢niho tréninku

apod. Soucasti tohoto stiediska by také mohla byt sauna a masaze, které jsou v posledni
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dobé mnohdy vyhledavané. Dnes existuje nespocetné mnoho druhii masazi od
klasickych az po maséaze s lavovymi kameny, duhové maséze, rizné télové zabaly, a tak
by bylo jen na centru, pro které¢ maséaze by se rozhodlo ¢i by se specializovalo pouze na

jeden druh.

Doposud se hovoftilo 0 uzivani tohoto stfediska samotnymi navstévniky rtiznorodého
véku, bud’ jednotlivce, nebo skupinky lidi, ale jestlize by dané stfedisko m¢él
navstévovat segment rodiny s détmi, tak by bylo téz zapotiebi ziidit détsky bazének se
skluzavkou. Rekreaéni stiedisko by si vytvofilo svoji klientelu, kde by lidé jakozto
zakaznici obchodniho centra tady travili vice svého volného Casu, a to spéje k zaméru,

aby se obchodni centrum stalo komplexem v§im, co 1idé potiebuji a po ¢em touzi.
Navrh 3

Na zakladé vysledkl z otazek ¢. 19 a ¢. 20 vychazi nasledujici navrh, ktery se tyka
relaxacnich zon v obchodnim centru. Z odpovédi na tyto otazky je patrné, Ze necela
polovina dotazanych 48 % uz sedé€la v relaxacni zoné a 52 % dotazanych v relaxacni
z6ng zatim nesedéla. Divody, kvili kterym dotazani nezavitali do téchto zon, byly, ze
jsou sedacky umisténé blizko sebe, opéradla na nich jsou velice nizké a pfevazné byvaji
obsazeny nezletilymi détmi v pubertdlnim véku. Faktem je, ze kdyz uz nékdo
v relaxacni z6n€ sedi na jedné sedacce, tak ostatni ndvStévnici centra si na druhou
sedacku ptisednou malokdy nebo viibec. Sedaci soupravy jsou totiz situované tésné
vedle sebe anebo bezprostiedné naproti sob¢, tudiz navstévnik nema dostatecné osobni
soukromi. Spousta lidi spiSe starSiho véku si stéZovalo na to, Ze jsou jim sedacky
nepraktické, nepohodiné vuci kratkym opéradliim a Ze jsou stvoiené pravdépodobnéji

pro mladsi lidi.

Ptinosnéjsi by tedy byla relaxa¢ni zona ztvarnéna do podoby samostatné mistnosti
situovana do jednoho zakouti v obchodnim centru. Tato relaxa¢ni zéna by tvorila
uzavienou mistnost alespoil z jedné strany ohrazenou prosklenymi sténami tak, aby do
ni navstévnici mohli nahlizet. Do této zony by se hodily dva tii stolky se zidlemi, kde
by se hraly bézné stolni hry, které by byly K zaptjceni v informacnim stanku. Pak by
zde byly rizné rozlozené pohovky, obycejna kiesla, nafukovaci kiesla i masazni kiesla,
kterd n€kterym navstévnikiim chybi. Na sténach by visely obrazy zachycujici historii
IGY Centra, fotografie centra pted a po rekonstrukci a plazmovy televizor, ve kterém by

se promitaly kratké uryvky ze svéta mody, akci konajicich se v obchodnim centru a pro
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opravdové odreagovani hudba byt i dokumentdrni piibéhy o pfirodé. Ve zbylém
prostoru by stal napojovy a svacinovy automat a minimaln€¢ dva odpadkové kose. Nacez
by celou mistnost zdobily pestrobarevné kvétiny. Takto popsand relaxacni zona je
vyobrazena na obrazcich nize. Pod uvedenymi obrazky je Tabulka 4, ve které jsou

uvedeny jednotlivé nédklady na relaxacni zonu.

Obrazek 31: Pohled na relaxacéni zonu shora

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu PRO100

Obrazek 32: Pohled na relaxacni zonu zevniti- A)

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu PRO100
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Obrdazek 33: Pohled na relaxacni zonu zevniti' B)

Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu PRO100

Obrazek 34: Pohled na relaxacni zonu zevniti C)

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu PRO100
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Tabulka 4: Naklady na relaxaéni zonu

Objekty v relaxa¢ni zoné Cena/ks Pocet ks Celkem
Masazni kieslo 5999 K¢ 2 11 998 K¢
Relaxacni kieslo 4442 K¢ 2 8 884 K¢
Sedaci vak 1 589 K¢ 4 6 356 K¢
Sedaci souprava 9 600 K¢ 3 28 800 K¢
Pohovka 3999 K¢ 2 7 998 K¢
Rohova sedaci souprava 20 159 K¢ 1 20 159 K¢
Zidle 1599 K& 12 19 188 K¢
Stal 4075 K¢ 3 12 225 K¢&
Népojovy automat 69 900 K¢ 1 69 900 K¢
Svacinovy automat 115012 K¢ 1 115012 K¢
Fotografie 40 x 60 cm 699 K¢ 4 2796 K¢
Odpadkovy kos 1692 K¢ 3 5076 K&
Stylovy televizor LG 44 990 K¢ 1 44 990 K¢
Celkem 353 382 K¢

Zdroj: viastni zpracovani dle FAVI, 2018; foodex, 2018, fotoprim, 2018; B2Bpartner, 2018, ELECTRO
WORLD, 2018

Navrh 4

V dotazniku zaznéla otazka, co by respondenti zménili na pasazi. N&ktefi z nich
odvétili, Ze by vice zaplnili a ozivili chodby. Pfi¢inou nejsou akce, kterych by obchodni
centrum pofadalo malo, ale poloprazdné ulicky, kterymi zékaznici prochazi mezi
obchody. Uli¢ky jsou dosti Siroké k tomu, aby je mohly zaplnit schazejici objekty.
Prvnim z objektti by mohla byt néjaka kavarna, 0 které je v centru stale nouze. Kavu
zde serviruje sice Cafe Infinity, Costa Coffee, Dékacko, McCafé, Tchibo i dokonce
Fruitisimo (IGY Centrum, 2018), ale jejich kapacita neni uspokojiva, protoze jsou témef
vzdy zaplnéné. Kavarna by méla svoji zahradku jako je tomu ve Fruit Paradise
v nakupnim centru Gécko. Ptiklad, jak by mohla vypadat takova kavarna, zobrazuji

Obrazky 35, 36, 37 a 38.
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Obrazek 35: Pohled na kavirnu shora

Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu PRO100

Obrazek 36: Pohled na kavdrnu zevniti A)

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu PRO100
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Obrazek 37: Pohled na kavdirnu zevniti' B)

Zdroj: viastni zpracovani pomoci programu PRO100

Obrazek 38: Pohled na kavdrnu zevniti C)

Zdroj: vilastni zpracovani pomoci programu PRO100

Dale by se tu mohl vyskytnout pultovy obchudek se shacks a slanym pecivem.
Zakaznici by si vybirali ze Siroké nabidky Cerstvych i zapecenych baget, sendvicu,
salatll, Cerstvych chlebii a pomazéanek. Jesté je tieba podotknout, Ze centrum absentuje
Cerstvym masem a uzeninami, kdyz se tedy nehovoii o uzeninich ze supermarketu

Albert. Tuto potiebu by mohla plnit prodejna Novakovo Budéjcké uzeniny od firmy
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Libor Novak, jejiz sortiment obsahuje salamy, zabijackové speciality, sekanou, Sunkové
vyrobky, parky a klobasy, pastiky, masové konzervy, apod. (Libor Novék, 2018). Tato
prodejna tak jako vSechny ptedchozi by byla usazena do stfedu ulicky v pasazi

obchodniho centra.

O jidle a stravovani bylo feCeno uz mnohé, a proto je na ¢ase se piesunout ke sluzbam
a predmétim, které by byly zatazeny do centra déni v pasazi. Ke sluzbam je mozné
zacClenit Copy centrum a bankomaty. Copy centrum by se jevilo jako mensi obchod
obdélnikového tvaru, kde by si zakaznici mohli své potfebné dokumenty nechat
vytisknout, oskenovat, okopirovat, kompletovat do vazeb atd. Mimo jiné by se tu mohla
vyrabét razitka, vizitky, zkratka umoznovat sluzby jako jina typicka kKopirovaci centra.
Do nékteré ulicky pasaze by mohl byt umistén bankomat, dejme tomu bankomat
Air Bank, ktery je vyuzivan pomérné hodné (Air Bank, 2018), a tak by nebyl v centru

nazbyt, protoze u stavajicich bankomatt se tvoii fronty.

PonévadZz jsou ulicky prostorné, prazdné je do nich nutné vlozit trochu energie
a barevnosti. Pasaz by ozivily Zivé stromy a zivé kvétiny, travni koberce, uprostied
ulicek budto poticek s jezirkem nebo akvaria s motskymi rybami a Zivoc€ichy,
popiipadé akvaria se sladkovodnimi rybami, tapety ptirodnich motivt a eventuelné i bar
utvoteny Vv tomto stylu, jelikoz se bar sam o sobé v centru nenachazi. Bar by stal mezi
stromy, jakoZto n€kde v dZungli vyrobeny ze dfeva, pfirodnich materialli a slaméné
stitechy. Ve stejném duchu by byly zhotoveny dievéné barové zidle a stoly se slaménym

slune¢nikem, coz by vytvoftilo nev§edni atmosféru.

Pro déti by mohly byt vulickach pasaze naptiklad détské automaty, houpadla,
motosimulator, trampolina nebo kolejovy vlacek. Zaroven by Vv pasazi mohly viset ze
stropu dfevéné digitalni hodiny zobrazujici ¢as a teplotu vzduchu, a u nékterych

relaxacnich zon nebo u eskalatort by byly k dispozici aquamaty na osvézeni.

V Tabulce 5 jsou uvedeny naklady na dil¢i objekty, které by mohly byt do pasaze
pofizeny. Jednak by zaplnily prostorné ulicky mezi obchody a stejné tak by zptijemnily

chvile nékterym navstévnikiim obchodniho centra, obzvlasté détem.
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Tabulka 5: Ndklady na pasdz

Objekty v pasazi Cena/ks

Zabavni automat "Mini bagr" 170 000 K¢
Houpaci détsky automat "Hasici" 81 280 K¢
Houpaci détsky automat "Ufo" 84 960 K¢
Houpadlo "Park ranger" 62 500 K¢
Motosimulator Sega 2 69 000 K¢
Zapusténa trampolina 7 490 K¢
Kolejovy vlacek 139 000 K¢
Digitalni hodiny s teplomérem 2 290 K¢
Automat na vodu 2999 K¢
Celkem 619 519 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle METEOshop.cz, 2018, zabavka.cz, 2018; MARIMEX,
2018; iIKULECNIK.cz, 2018; VODAmarket.cz, 2018

Navrh 5§

Vyznam spociva i v obchodech, které respondenti chtéji v obchodnim centru mit, a na
tyto obchody poukazuji odpovédi z oteviené otazky ¢. 14. Nejvice respondentd si pieje
obchod C&A, Zara, obuv CCC, poté se 3 % to jsou obchody Intimissimi a Bata, se 2 %

Next, Mango a Sephora a s 1 % Pandora a Starbucks.

Respondenti tu vSak pozaduji i obchody, které uvadéli bez konkrétniho ndzvu. Prvnim
Znich je obchod se zdravou vyzivou, kde by zékaznici nakupovali bezlepkové
potraviny, luSténiny, obiloviny a produkty z nich, ofechy, seminka, susené plody
a mnoho dalSiho. Takovych obchodl je celd fada, tak by zéleZelo jen na obchodnim

centru, kterou prodejnu zdravé vyzivy by pfijalo do svého pronajmu.

Lékarna predstavuje dal$i obchod, po kterém respondenti touzi. V brzké dobé by méla
byt v obchodnim centru oteviena Teta Iékarna, tudiz by bylo vyslySeno piani zakaznik.
Paklize nebude jedna lékarna postacovat, volbou by mohla byt véhlasna BENU lékarna

nebo lékarna Dr. Max, ale ta se jiZ nachazi naproti centru pies Prazskou ulici.

Kdyby nebyla oteviena vySe uvedena prodejna uzenin od Libora Novaka uprostied
ulicky pasaze, mohla by byt zprovoznéna prodejna MUUU reprezentujici maso
a uzeniny Pisek, jezto zakaznici po feznictvi také prahnou.

Panové by vcentru uvitali Zelezafstvi nebo jakysi obchod stvofeny pro domaci

techniku, jednoduse feceno prosté obchod pro kutily. Trefou naopak pro damy by bylo
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kosmetické studio, které by se postaralo o jejich plet, li¢eni, prodluzovani tas, depilaci,

barveni a Gipravu obo¢i.

Nasli se 1 taci, ktefi kritizovali ty luxusnéjsi obchody jako Desigual, RITUALS...,
HANGAR apod., Ze jsou piedrazené a prazdné, protoZze v nich lidé tolik nenakupuji.

Z toho divodu by s radosti pfijali obycejnéjsi a lacingjsi obchody typu KiK a PEPCO,

a tak mize obchodni centrum zvazit jejich otevieni.
Navrh 6

Nakonec uz jen tfi drobné piipominky. Pro lepSi orientaci v IGY Centru slouzi
interaktivni obrazovka s dotykovym senzorem, na které¢ si lze spustit navigaci ke
hledanému obchodu a informativni brozura s mapou centra. V brozufe byla na legendu
k mapé centra udélena namitka, Ze obchody v ni jsou uspofddané dle jednotlivych
resortd, pt. resort krdsy a zdravi, resort mody atd., a kvili tomu nastavaly potize n¢které
obchody vyhledat. Aby se zabranilo zdlouhavému hledani obchodti, mohl by byt vedle
této mapy i druhy sloupec s vysvétlivky, ktery by sefazoval obchody vzestupné od

prvniho ¢isla.

Pro zakazniky centra, jez maji stazenou aplikaci ,,IGY Centrum“, by mohlo byt
bonusem vedle jinych vyhod aplikace, Ze by v ni fungoval systém GPS navigace,
podobné principu GPS navigaci do automobili. Zakaznik by si do této ,,IGY navigace*
zadal pfesny nazev obchodu a nasledné by mu to hlasilo, zda jit rovné nebo kam odboc¢it
az by ho to dovedlo k cilovému obchodu. Timto zptisobem pracuje systém IPS navigace
neboli interiérové navigace, které nachazeji uplatnéni zejména v rozsahlych objektech,
jako jsou letisté, sklady, zdravotnicka zatizeni, ale nejrychleji pronikaji pravé do
maloobchodniho sektoru. IPS navigace, kterou na trh uvedla spole¢nost Philips
Lighting, zprostfedkovava zakaznikovi relevantni mapy, které¢ mu ukazuji, kde lezi dany
obchod, informuje o produktech, slevach a dokonce miZze naplanovat nakupni trasu dle
potieb a pozadavkl zadkaznika. Vyhoda celého tohoto systému spocivd ve snadné
implementaci, kdy se pouze zabuduje do osvétleni, tudiZz neni zapotiebi nova
infrastruktura nebo zatizeni (Retail News, 2017).

Nasledujici pfipominka se tykd Satnich skiinck, které néavstévnici centra vyuzivaji
K ulozeni svych véci. Pravidlo uzivani Satni skiinky je snadné, nebot’ zakaznik si navoli

libovolnou kombinaci étyf Cisel a jeho véci jsou bezpecné uzamcené. Avsak ucelem této
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pfipominky je navysit pocet Satnich skiin€k, protoze soudobé skiiiiky jsou prevazné

pokazdé vSechny zabrané.

Posledni vyhrada sméfuje k toaletam, kde pokud by bylo v silach rozpoctu centra
obstarat jednorazové papirové utérky na osuSeni rukou, ponévadz nékterym
navstévnikim elektrické vysousSece rukou pfili§ nevyhovuji. Ndkladem by byl zasobnik
na jednotlivé (skladané) papirové rucniky MERIDA TOP od znacky Merida za 678,- K¢
(Merida, 2018) a papirové ru¢niky, kde by cena za jedno baleni 5 000 ks vychazela na
240,- K¢ (Papirnachod.cz, 2018).
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5 Zaver
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni nakupni atmosféry ve vybraném

obchodnim centru v ramci terénniho vyzkumu a vytvofeni ndvrhii na zlepSeni aktualni

situace ndkupni atmosféry.

Literarni reserSe byla zamétena na studium teoretickych vychodisek ve sféfe obchodu
a maloobchodu. Soucasti kapitoly maloobchodu byla uzemni analyza, dostupnost
andkupni spad, ponévadz predstavuji dualezit¢ podnéty k vhodnému umisténi
obchodniho centra. Na spravnou lokalizaci navazuje historie a soucasnost obchodnich
center, jak v Ceské republice, tak v Evropé. Nejrozsahlejsi &ast teorie tvoii nakupni
atmosféra, ktera je roz€lenéna mezi jeji tvorbu, design prodejny, dispozicni feSeni
prodejny a personal. Design prodejny spociva ve vnéjSich a ve vnitinich stimulech
nakupni atmosféry, které navstévnici obchodniho centra vnimaji pti svém nakupovani
| pfi pobytu v centru. Do vnitinich prvkt nakupni atmosféry nalezi pouzity stavebni
material, obchodni zafizeni, osvétleni, barevné feSeni, hudebni kulisa, vuné
a mikroklimatické podminky. K vnéjs§im prvkim ndkupni atmosféry patii architektura
jednotky, vstupni prostory, vylohy, népisy a parkovaci plochy. Do teoretické ¢asti byla
vlozena kratka charakteristika marketingového vyzkumu a dotazovéni, které vytvari

podstatu pro praktickou ¢ast.

V praktické casti byl realizovan terénni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni tvari
Vv tvar, ktery zkoumal ndkupni atmosféru ve vybraném obchodnim centru. Zvolené bylo
IGY Centrum, nejvétsi a zaroven nejvyznamngjsi obchodni centrum v Jiho€eském kraji.
Na zékladé vysledkii z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentli se v obchodnim
centru citi nadprimérné dobte, jak se da posoudit z odpovédi prvni otazky. Nejvice
respondentl navstévuje centrum jednou tydné, a to srodinou a jejich cilem nadale
zustava nakupovani. Neni tomu divu pfi tak rozsdhlé nabidce obchodl a sluzeb maji
zakaznici stale z ¢eho vybirat. O polovinu méné respondentli zavitd do obchodniho
centra kvili jidlu a jeSté o néco méné respondentii prichazi za zabavou. Dnes$ni
obchodni centra se méni v rozlehlé komplexy poskytujici vSechno od A az do Z. At uz
se jedna o jednotlivé obchody, sluzby, kina, ale i zabavni parky, fitness, wellness apod.
Je az neuvéftitelné kolik volného Casu, travi zdkaznici v centrech, nebot’ misto vyletu za
pamatkou rad¢ji piijedou do obchodniho centra, kde se pobavi, naji se a rovnou si i néco

nakoupi. Pfestoze ma vybrané obchodni centrum kladné ohlasy z jednotlivych prvka
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nakupni atmosféry, tak snad pokazdé se najdou nékde néjaké mezery ¢i prostory pro

zlepSovani.

Nejvétsim zjisténym nedostatkem je absence klasickych restauraci, jelikoz se v centru
nachazi pouze jedna Ceska, asijska a vietnamska restaurace a zbytek jsou jen fast foody.
Navrh tedy spocival v rozsifeni nabidky, alespon o jednu ¢eskou restauraci, kuptikladu

italskou restauraci a bistro, kde by bylo mozné stravovat se zdravéjsimi pokrmy.

Nadale byl odhalen problém s chybé&jicim bazénem a fitness, které nékteii navstévnici
obchodniho centra byli zvykli vyuZivat. Resenim by tedy bylo znovuzavedeni bazénu
nebo rovnou vybudovéani mensiho rekreac¢niho stediska, kde by se nachazel plavecky
bazén, whirlpool bazén, bazének se skluzavkou pro déti a mistnost slouzici ke cviceni
a zakladnim tréninktim. JelikoZ v centru schazi také poptadvand sauna a masaze, mohly

by byt rovnéz soucasti tohoto stfediska.

Pfinosem do obchodniho centra by byla i relaxa¢ni zona, bez které se uz dnes neobejde
zadné vétsi centrum. Uzivaji je bezmala vSichni navstévnici centra, at’ uz k chvilkovému
posezeni s prateli nebo odpocinku pifi nakupovéani. Relaxacni zoéna by zndzoriiovala
samostatnou mistnost, situovanou do klidnéjSiho prostoru mimo obchody, kde by bylo

par pohovek, televizor a obCerstvovaci automaty.

V obchodnim centu jsou velice prostorné ulicky mezi obchody, a tak by nebylo na
Skodu do nich umistit napt. kavarnu, pultovy obchidek se snacks a slanym pecivem,
obchtidek s uzeninami, Copy centrum nebo je pfinejmenSim ozivit pravymi stromy,
kvétinami a travnimi koberci. Uprostied ulicek by mohla byt akvaria s mofskymi

zivocCichy poptipadé¢ détské automaty a houpadla.

Déle by zde byla vhodna 1ékarna, prodejna se zdravou vyzivou, pro pany kutily by se

hodil jakysi obchod s doméci technikou a pro Zeny kosmetické studio.

Protoze zazn€la vyhrada na Spatnou orientaci v obchodnim centru, tak by mohla
respondentim, ktefi vlastni chytré telefony pomoct ,,IGY navigace. Tato interiérova
navigace by byla vloZena do aplikace obchodniho centra a fungovala by jako typicka

navigace, kterd by dovedla zakaznika ke kone¢nému cili, tudiZ zvolenému obchodu.

Na zavér se d4 fici, Ze téma této prace a uskutecnény vyzkum byl pro autorku velmi
poutavy a mohl by byt uzitecny, jak samotnému obchodnimu centru, tak 1 jeho

navstévnikam.
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. Summary and keywords

The aim of the thesis is to evaluate the shopping atmosphere in the selected shopping
centre and to create relevant suggestions to improve the current situation of the

shopping atmosphere.

The theoretical part is dedicated to the study of background theoretical knowledge in
terms of trade, retail and territorial analysis. Shopping centres are described in detail
from their history to the present, which forms an essential part of the literature. The
theory greatly enriches the shopping atmosphere with its external incentives, to which
belongs layout and floorplan of the unit, entrance spaces, display, inscriptions, car
parking as well as other internal reasons among which are commercial equipment, used
building material, lighting, colour solution, musical background, smell and
microclimate conditions. Subsequently, marketing research is characterized, which is

the basis for the practical part of the thesis.

In the practical part the practise field research is realized in the local shopping centre.
Through the questionnaire survey, the customers visiting the shopping centre are asked
in person. Conclusively, collected data are evaluated in the research, the results are

assessed, and appropriate suggestions are proposed.

Key words: retail trade, territorial analysis, shopping momentum, shopping centre,

shopping atmosphere, marketing research, questionnaire survey
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V. Priloha

Dotaznik

Vazené respondentky a vazeni respondenti,

vramci mé diplomové prace na EF JCU ve spolupraci s IGY Centrem v Ceskych
Budé¢jovicich realizuji vyzkum na téma ,,Nakupni atmosféra ve vybraném OC*, a tak
bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery Vam zabere jen par
minut. V ptipad¢ nejasnosti nebo Vasich dotazii mne prosim kontaktujte na tento e-
mail: CinadrovaVeronika@seznam.cz

Predem Vam dé¢kuji za Vas ¢as a ochotu pfi vyplnovani tohoto dotazniku. Pokud neni
uvedeno jinak, vyberte vzdy pouze jednu odpovéd'.

1. Jak se citite v nové zrekonstruovaném IGY Centru? Ohodnot’te pomoci
Ciselné stupnice, kde 1 znamend nejlepSi moZnost a 5 nejhorsi moZnost.

1 2 3 4 5

+ uvést duvod + uvést duvod

2. Jak casto nakupujete v IGY Centru?

v

ANER NI NERN

Kazdy den

Jednou tydné
Jednou za dva tydny
Méné Casto

Jind mozZnost

3. Jaky je Vas oblibeny obchod? Prosim uved’te nazev maloobchodni jednotky.

4. Jaky je ucel Vasi navstévy v tomto obchodnim centru?

AN NN

Nakupovani
Jidlo
Zabava
Sport
Schiizka
Jiné

5. Skym tu jste?

v

v
v
v

Sam/Sama

S rodinou

S prateli
Jina moznost



Otazky na vnéjsi stimuly nakupni atmosféry
6. Jak jste se sem dostal/a?

v’ P&ky. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 8.

v' MHD. Prosim piejdéte na otazku ¢é. 8.

v Autem.

7. Pokud autem, jak se Vam parkovalo? Ohodnot’te pomoci Ciselné stupnice,
kde 1 znamenda nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moZnost.

1 2 3 4 5
+ uvést duvod + uveést davod

8. Jak se Vam libi vnéjsi vzhled obchodniho centra? Ohodnot’te pomoci Ciselné
stupnice, kde 1 znamend nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

1 2 3 4 5
+ uvést duvod + uvést duvod

9. Jak je Vam prijemny vstupni prostor? Qhodnot’te pomoci Ciselné stupnice,
kde 1 znamenad nejlepSi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

1 2 3 4 5
+ uvést duvod + uveést davod

Otazky na vnitini stimuly nakupni atmosféry
10. Orientujete se tu dobi‘e? Qhodnot’te pomoci Ciselné stupnice, kde 1 znamend
nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

1 2 3 4 5
+ uvést duvod + uveést davod

11. Vite, kde se nachazi hlavni informace?
v Ano
v Ne

12. Vite, kde se nachazi toalety?
v Ano
v Ne

13. Vyhovuje Vam rozmisténi maloobchodnich jednotek?
v" Ano
v SpiSe ano
v’ SpiSe ne
v Ne



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

v' Je mi to jedno

Kdybyste mohl/a zménit/piidat/ubrat jednu véc na pasazi, jaka by to byla?

Prosim uved’te.

Je Vam tu:
v' Teplo
v Zima

Jak hodnotite osvétleni obchodniho centra? Ohodnot’'te pomoci Ciselné
stupnice, kde 1 znamend nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

1 2 3 4 5
+ uvést duvod + uveést davod

Navstivil/a jste toalety?
v" Ano

v Ne. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 19.

Jak se Vam libily? Ohodnot’te pomoci Ciselné stupnice, kde 1 znamenda
nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moznost.

1 2 3 4 5
+ uvést duvod + uvést duvod

Sedél/a jste v relaxaéni zoné?
v" Ano

v Ne. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 21.

Jak jste byl/a spokojen/a? Ohodnot’te pomoci iselné stupnice, kde 1
znamend nejlepsi moZnost a 5 nejhorsi moZnost.

1 2 3 4 5
+ uvést duvod + uvést davod

Vsiml/a jste si hudby, ktera tu hraje?
v' Ano

v Ne. Prosim prejdéte na otdzku ¢. 23.

Libi se Vam?
v" Ano

v SpiSe ano
v’ SpiSe ne



v Ne
v' Je mi to jedno

23. Jak na Vas obecné pusobi personal obchodniho centra (napf. recepéni,
zaméstnanci bezpecnostni sluzby, prodavaci/prodava¢ky v maloobchodnich

prodejnach)? Ohodnot’te pomoci Ciselné stupnice, kde 1 znamena nejlepsi
moznost a 5 nejhorsi moZnost.

1 2 3 4 5
+ uvést duvod + uvést duvod

Otazka tykajici se jinych obchodnich center v Ceské republice

24. Jaké jiné obchodni centrum v Ceské republice je VaSe oblibené? Prosim
uved’te.

Sociodemografické otazky

25. Pohlavi respondenta:
v' Muz
v’ Zena

26. Kolik Vam je let?

v’ 1525 let
v’ 2635 let
v’ 36 —45 let
v’ 46 —55 let
v' 56 — 65 let
v’ 66 avice let

27. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
v’ Zakladni
v" Vyuéen/Vyucéena
v' Stiedni s maturitou
v" Vyssi odborné
v Vysokoskolské

28.V jakém okresu bydlite?
Ceské Budgjovice
Cesky Krumlov
Jindfichiiv Hradec
Pisek

Prachatice

Strakonice

Tabor

AN NN NN

Zdroj: vlastni zpracovani



